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STRESZCZENIE

Wstep. Do realizaciji strategii promociji zdrowia stuzg kampanie
spoteczne, ktérych gtéwnym zadaniem jest zmiana postaw i za-
chowar ludzkich. Obszary poruszane w kampaniach spotecznych
sg tozsame z gtéwnymi ptaszczyznami probleméw spotecznych.
Cel. Celem badan byta ocena wiedzy studentéw dotyczacej kam-
panii spofecznych zwigzanych z promocjg zdrowia oraz analiza
roli edukacyjnej tych kampanii.

Materiat i metody. Badania zostaty przeprowadzone wsrdd grupy
studentéw poznanskich uczelni za pomocg kwestionariusza ankiety,
ktory oprocz pytan zawierat takze przyktadowe plakaty kampanii
spofecznych.

Wyniki. Szczegotowa wiedza studentéw na temat kampanii
spofecznych zwigzanych ze zdrowiem jest niewystarczajaca,
a spoteczne kampanie nie sg kojarzone z organizacjami, ktore
je tworza.

Whioski. Kampanie spoteczne odgrywajg istotng role edukacyj-
ng, jednak nie nalezy spodziewac sie znaczacych zmian postaw
pod ich wptywem. Kampanie spoteczne powinny pobudza¢ do
refleksii i przyczynia¢ sig podjecia dziatan stuzacych rozwiagzaniu
problemu, ktory jest w nich stawiany.

StOWA KLUCZOWE: kampanie spofeczne, dziatania edukacyjne.

Wstep

Ph. Kotler, N. Roberto i N. Lee zdefiniowali kampa-
nie spoteczng jako zorganizowane wysitki prowadzo-
ne przez grupe (petnomocnika zmian), ktéra prébuje
przekona¢ innych (docelowych odbiorcéw), by prze-
jeli, zmienili lub odrzucili okreslone poglady, postawy
czy zachowania [1]. Kampania spoteczna wedtug P.
Prochenko to zestaw rdznych dziatan zaplanowanych
w konkretnym czasie, skierowanych do okreslonej gru-
py docelowej, ktérych celem jest doprowadzenie do
wzrostu wiedzy, zmiany my$lenia, zachowania wobec
okreslonego problemu spotecznego lub przyczynienie
sie do rozwigzywania problemu spotecznego blokuja-
cego osigganie dobra wspolnego zdefiniowanego jako
dany cel marketingowy [2]. Kampania spoteczna moze
stosowaé narzedzia i techniki reklamowe, a reklama

PRACE ORYGINALNE

ABSTRACT

Introduction. Social campaigns are designed to implement he-
alth promotion strategies. Their main aim is to change attitudes
and human behaviours. The areas raised in social campaigns are
identical with major social problems.

Aim. The aim of research was the evaluation of students’ know-
ledge about the social campaigns connected with health promo-
tion and evaluation of their educational activities.

Material and methods. The research was carried out among
a group of Poznan universities’ students using the questionnaire
survey, which besides questions contained also sample posters
of social campaigns.

Results. Students’ detailed knowledge on social campaigns con-
nected with health is insufficient and students do not know the
organizations which arrange such campaigns.

Conclusions. The educational role of social campaigns is im-
portant, but you should not expect to see significant changes in
attitudes under their influence. Social campaigns should stimu-
late to reflection and contribute to take actions aiming at solving
the problem.

KEY WORDS: social campaigns, educational activities.

spoteczna wedtug P. Prochenki jest tylko jednym z nich
[3]. Autorzy kampanii chca przekonaé¢ odbiorce do tego,
aby zachowywat sie w okreslony spos6b i udowodnié
mu, ze jest to spotecznie uzyteczne i wazne. Kampanie
spoteczne moéwig ludziom, zeby zmienili swoje nawyki,
przyzwyczajenia, zachowania.

W realizacje kampanii spotecznych zaangazowa-
nych jest zwykle wiele podmiotéw: biznes, media, or-
ganizacje spoteczne, instytucje panstwowe. Podmioty
te oferujg rozne formy dziatalnosci: pomoc finansowa,
rzeczowg czy ustugi. Kampania spoteczna wykorzystu-
je zroznicowane metody dotarcia do odbiorcéw komuni-
katu lub rozwigzania problemu spotecznego.

Definiujgc reklame spoteczng, D. Maison i N. Mali-
szewska wskazuijg, iz jest ona komunikatem perswazyj-
nym, stuzgcym nie tylko informowaniu, ale réwniez po-



zytywnie wptywajgcym na zmiane postaw i zachowan
[4, 5]. Reklama spoteczna realizowana jest w dwojaki
sposo6b: namawia do prospotecznych zachowan, na-
ktania do korzystnych zmian ze spotecznego punktu
widzenia, a takze zacheca do zaniechania zachowan
niepozadanych. Spoteczne kampanie reklamowe naj-
czesciej organizowane sg przez organizacje spotecz-
ne, non-profit lub rzagdowe oraz sg wspierane przez
przedsiebiorstwa zainteresowane uczestnictwem. Naj-
bardziej istotne elementy kazdej kampanii decydujgce
0 jej powodzeniu to tresé, rodzaj srodkéw przekazu,
lokalizacja i sezonowos¢ [6]. Celem kampanii spotecz-
nych i edukacyjnych jest zmiana postaw i zachowan
okre$lonej grupy ludzi [7]. Majg one zwraca¢ uwa-
ge na dany problem, edukowa¢, tamaé stereotypy.
Kampanie prowadzone sg w roznym zakresie, doty-
czg wielu dziedzin zycia, poruszajg niemal wszystkie
najwazniejsze problemy spoteczne, takie jak ochro-
na srodowiska, bezpieczenstwo, pomoc spoteczna,
prawa cztowieka, réwnouprawnienie, tolerancja,
walka z przemoca i wiele innych. W zakresie zdro-
wia poruszane sg takie zagadnienia jak: profilaktyka,
uzaleznienia oraz promocja zdrowia.

Trudno w praktyce oceni¢, czy kampania spo-
teczna jest skuteczna. Jezeli produktem jest zmiana
postaw spotecznych, to powinno sie bada¢ zmiane po-
staw [3]. Wedtug P. Prochenki reklama jest tylko ele-
mentem kampanii spotecznej i dlatego trudno oczeki-
waé, aby zmienita zachowania ludzi. Mozna badag¢, czy
reklama zostata zauwazona, czy wywarta wrazenie, czy
byta zrozumiata. Aby dowiedziec¢ sig, czy zostaty zmie-
nione postawy, trzeba przeprowadza¢ skomplikowane
badania zachowan spotecznych. Najczesciej jednak
bada sie deklaracje ludzi na temat okreslonych postaw.
Jednorazowa kampania moze jedynie dostarczy¢ wie-
dzy, nastepnym krokiem jest zmiana sposobu mys$le-
nia, kolejnym wywotanie potrzeby zmiany zachowania.
Dopiero po kilku latach prowadzonych dziatah mozna
zaobserwowa¢ zmiany zachowan. Kontrowersyjna
kampania spoteczna nie powinna generowac kolejnych
probleméw spotecznych ani pogtebia¢ stereotypow.
Mocny przekaz jest potrzebny, ale komunikat brutalny
juz niekoniecznie. Wedtug P. Prochenki trzeba stworzy¢
przekaz mocny, ktory nie bedzie odstraszat. Warto zo-
stawi¢ odbiorcy pole do wyobrazni. Ciekawe jest to, iz
w roznych kulturach rézna sita przekazu jest odmien-
nie odbierana. Podobne opinie prezentuje L. Stafiej [3],
wedtug ktérego kampania jest tylko zewnetrzna czescig
dotyczgcg porozumienia, komunikacji z odbiorcg. W re-
klamie spotecznej trzeba, jak wszedzie, liczy¢ sie z tym,
ze po pierwsze, efekty takich programéw wymagajg
czasu, bo sam program jest z natury przedsiewzigciem
dtugodystansowym. Po drugie, cenniejsze sg te zmiany

w postawach, ktére dojrzewajg powoli, ale gruntownie,
ktére dobrze ukorzeniajg sie w spoteczenstwie niz te,
ktore dziejg sie doraznie, o ktérych sie zapomni, zanim
kampania sie skonczy albo tuz po niej. Dlatego warto
czekac, warto realizowac te programy, zeby zmiana byta
gruntowna. Wedtug |. Stankiewicza [3] wiele kampanii
jest organizowanych doraznie bez dobrego przygoto-
wania. Zapat przy takich nieprzemyslanych akcjach ad
hoc bardzo szybko gasnie. Brak planu strategicznego
oraz brak jasno zdefiniowanego celu ttumaczone sag
tym, ze podejmowanie problemu spotecznego uspra-
wiedliwia wszystko. Kampanie spoteczne powinny byé
wiec planowane dtugofalowo. Nie mogg by¢ dziataniami
doraznymi, powinny bardzo jasno definiowa¢ cel spo-
teczny, jaki chcg osiggna¢, promowac bardzo konkretne
zachowania.

Kampanie prowadzone z uzyciem reklamy spotecz-
nej majg rozne cele [8]. Moga przybliza¢ spoteczenstwu
dany problem spoteczny lub prowokowa¢ do dziatah na
rzecz jego zniwelowania. Mogg popularyzowac dzia-
tania organizacji pozarzadowych lub publicznych, stu-
zy¢ zgromadzeniu $rodkow finansowych na realizacje
tych dziatan (fundraising) i naktania¢ do angazowania
sie spotecznie czy obywatelsko. Z punktu widzenia
zasiegu geograficznego kampanie mogg by¢ global-
ne (o zasiegu miedzynarodowym, kontynentalnym lub
ogolnoswiatowym), krajowe i lokalne, a z punktu widze-
nia odbiorcow — mogg oddziatywaé na osoby dotknig-
te problemem spotecznym lub na tych, ktérzy moga
poméc w jego rozwigzaniu. Grupg docelowg moze
by¢ wiec wybrana cze$¢ spoteczenstwa lub jego ogot
(trzeba jednak zaznaczy¢, ze kampanie kierowane ,do
wszystkich” bywajg kampaniami kierowanymi do niko-
go). Kampanie spoteczne sg bardziej rozbudowane od
reklam spotecznych, ustrukturyzowane (zaplanowane
i podzielone na etapy, obejmujace rézne narzedzia —
w tym takze reklame spoteczng) i majg wiekszy zasieg
czasowy. Ponadto sg domeng organizacji pozarzado-
wych (po nich zleceniodawcami kampanii spotecznych
lub ich inicjatorami sg instytucje publiczne). Kolejng
wazng cechg kampanii spotecznych jest emocjonal-
no$¢ przekazu — znaczna cze$¢ kampanii spotecznych
opiera sie bowiem wtasnie na emocjach. Racjonalna
podbudowa komunikatu (dane ilosciowe, wyniki badan,
argumenty merytoryczne) czesto schodzi tutaj na drugi
plan. Nalezy bowiem pamigta¢, ze celem kampanii spo-
tecznych jest zmiana postaw, uwrazliwienie, zwrécenie
uwagi na problem spoteczny, ktéremu trzeba (zdaniem
nadawcy) przeciwdziata¢, zmobilizowanie odbiorcow do
reakcji. Obszary poruszane w kampaniach spotecznych
sg tozsame z gtbwnymi ptaszczyznami problemoéw spo-
tecznych. Za portalem Fundacji Komunikacji Spotecznej
mozna wigc wymieni¢ migedzy innymi: aktywizacje spo-
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teczng i obywatelskg (w tym dziatania profrekwencyjne),
bezpieczenstwo w sferze komunikaciji i transportu, edu-
kacje, ekologie i ochrone $rodowiska, komunikacje i re-
lacje w rodzinie, kulture, prawa cztowieka, profilaktyke
zdrowia, kampanie wizerunkowe i informacyjne, kampa-
nie dotyczgce rozwoju gospodarczego, kampanie po-
ruszajagce kwestie konsumenckie, kampanie dotyczgce
rownouprawnienia.

Bazg kampanii spotecznych, nie tylko polskich, ale
rowniez zagranicznych, jest portal www.kampaniespo-
leczne.pl, ktérego wydawcg jest Fabryka Komunikaciji

Celem badan byta ocena wiedzy studentéw doty-
czacej kampanii spotecznych zwigzanych z promocja
zdrowia oraz analiza roli edukacyjnej tych kampanii.

Materiat i metody badan

Badania zostaty przeprowadzone w latach 2012 i 2013
wséréd grupy 152 studentébw poznanskich uczelni za
pomocg kwestionariusza ankiety, ktéry oprocz pytan
zawierat takze przyktadowe plakaty kampanii spotecz-
nych. Srednia wieku badanych wynosita 22,01 r. + 2,342
r., 55% stanowity kobiety, a 45% mezczyzni.

Spoteczne;.

Tabela 1. Kampanie spoteczne w latach 2011-2013
Table 1. Social campaigns in 2011-2012

Nazwa kampanii Cel Termin Media
Zywnost ekologiczna gwa- 1 ia snaky certyfikowane 2ywosci - ,Euro-liscia” 08.10.2012-1512.2012  telewizja
rancjg dobrego smaku

JATY JEMY - Jakie matki,
takie dziatki

Roztrzaskana fgkotka?
Rozcieta pigta?

Wspélnie przeciw biataczce
Sita odruchu

Teraz pstrag
Pij mleko! Bedziesz wielki!

Narkotyki? Na co mi to!

Cisnienie na zycie - Mama
dla siebie sig nie przebada
Nie mam nic do ukrycia —
zrobitem test na HIV!

Alcosfery. Picie w bizne-
sklasie

SamObgjStwo. Potrzeba
POMOCY, nie SMIERCI
ABC seksu w obrazkach

SM - walcz o siebie

W ktorym Swiecie zyjesz?

Mezczyzna 45+

Zaproszenie do znajomych

Chron zycie przed rakiem
szyjki macicy
Nie pal przy dziecku

Nie jeste$ sama w depresji

Stop zwolnieniom z wf-u
Rak. To sie leczy!

Rak. To sig leczy! Odstona
druga

ukazanie problemu otytosci Polakow

niesienie pierwszej pomocy

ukazanie problemu biataczki
propagowanie sportu amatorskiego wéréd Polakéw

promocja pstraga jako ryby zdrowej, hodowanej w czystych wodach
i wdziecznej” kulinarnie

promocja zdrowych nawykow zywieniowych wsrdd dzieci i mtodziezy

przeciwdziatanie narkomanii

edukacja Polakow w kwestii profilaktyki schorzen uktadu krazenia, ale
rowniez przebadanie 200 000 osob pod katem nadcisnienia tetniczego

zachecenie 0sob aktywnych seksualnie do testowania si¢ w kierunku
HIV

zwrécenie uwagi na problem alkoholizmu wérod kobiet, w tym takze tych
z grupy tzw. HFA (z ang. High-Functioning Alcoholic), czyli wysokofunk-
cjonujacych alkoholiczek

ukazanie wptywu przemocy i agresji na zachowania samobdjcze mto-
dziezy oraz osob do 25 roku zycia
profilaktyka chordb przenoszonych droga piciowa

przekonanie opinii publicznej, decydentéw i samych dotknigtych cho-
robg SM, ze wtasciwie dobrana terapia moze da¢ szanse na normalne
funkcjonowanie, warto wiec sie jej poddawac i w nig inwestowaé

zwrdcenie uwagi na problem nadmiernego korzystania z komputera
i Internetu przez dzieci i mtodziez

profilaktyka uktadu moczowo-piciowego

przestrzeganie przed niepewnymi znajomosciami, a w konsekwencji
przed zakazeniem sig wirusem HIV od nowo poznanej, nawet bardzo
atrakcyjnej osoby

wzrost $wiadomosci o istnieniu wirusa HPV, dostepnosci szczepionek
i konieczno$ci wykonywania regularnych badan

edukacja spoteczefistwa w zakresie przeciwdziatania biernemu paleniu

zwrocenie uwagi na problem depresiji jako choroby, ktéra moze dotknac¢
kazda kobiete, bez wzgledu na wiek, miejsce zamieszkania, wykonywa-
ny zawdd czy status spoteczny

zwiekszenie liczby uczniéw aktywnie uczestniczacych w tych zajeciach
przekonanie Polakéw, ze rak w pore wykryty jest uleczalny

poszerzenie wiedzy o nowotworach, sposobach ich rozpoznawania,
a takze wskazowki, jak zy¢, zeby zminimalizowaé ryzyko choroby

Zrédio: http//www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,nadawca, Ministerstwo%20Zdrowia
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17.09.2012-

01.03.2012-

17.11.2011-30.11.2011
01.10.2011-30.11.2011

20.09.2011-

04.07.2011-31.07.2011

20.06.2011-15.12.2011

10.12.2012-

01.12.2012-

19.11.2012-03.12.2012

29.10.2012-

01.09.2012-01.12.2012

05.09.2012-30.11.2012

17.07.2012-30.09.2012

01.07.2012-

14.11.2011-

16.11.2011-

03.11.2011-

06.11.2011-30.11.2011

06.09.2013
04.02.2013-25.03.2013

24.05.2013

bilbordy, Internet

radio

bilbordy
telewizja, bilbordy, Internet

telewizja, radio, Internet,
prasa

telewizja, Internet, prasa,
bilbordy

telewizja, radio, Internet,
prasa

telewizja, radio, prasa,
bilbordy

prasa

telewizja, Internet

plakaty, ulotki, strony www
Internet

telewizja, bilbordy, prasa

telewizja, radio

telewizja, prasa, radio,
Internet

Internet

Internet

plakaty, ulotki, Internet
bilbordy, Internet

telewizja
telewizja, Internet

telewizja, spoty w kinach



Do obliczer wykorzystano program statystyczny Sta-
tistica 10. Poziom istotnosci przyjety w pracy to p < 0,05.

Wyniki badan

Badana grupa, oceniajgc podejmowane w Polsce dzia-
tania zwigzane z promocjg zdrowia, podkreslata, ze sg
one dostateczne (59,9%). Tylko 15,8% ocenito je jako
dobre, a 24,3% jako niezadowalajace. Zadna osoba nie
ocenita dziatan jako bardzo dobre.

Jednak respondenci potwierdzili, ze w Polsce sg
tworzone warunki do podejmowania celéw promocji
zdrowia (58,1%). Zalezno$¢ pomiedzy poszczegdlnymi
odpowiedziami a ptcig studentow jest nieistotna staty-
stycznie (p > 0,05).

Ponad potowa badanych spotkata sie z materiatami
reklamowymi w telewizji (68%), na plakatach i bilbor-
dach (53%), w Internecie (48%), w prasie (16%) i radiu
(12%). Zalezno$¢ pomigdzy poszczegd6inymi odpowie-
dziami a pfcig byta nieistotna statystycznie (p > 0,05).
Studenci nie zwracali uwagi na instytucje, ktére przygo-
towywaty reklamy, 99,5% nie pamietato, jakie organiza-
cje byty wymieniane w przekazach.

W badaniu wykorzystano materiaty reklamowe
zwigzane z kampaniami spotecznymi przedstawianymi
w telewizji, prasie, Internecie czy na bilbordach w latach
2011-2012 (Tabela 1).

Niemal 90% badanych zadeklarowato, ze w cig-
gu ostatnich dwéch lat zetkneto sig z tylko niektorymi
wymienionymi kampaniami spotecznymi. Najbardziej
znang kampanig spoteczng byta kampania ,Pij mleko!
Bedziesz wielkil” (az 89,1% badanych studentéw po-
twierdzito, ze spotkato sie z reklamami tej kampanii
w telewizji). W zwigzku z tym, ze byta to juz 6sma edycja
tej kampanii, znajomos¢ tematyki oraz oséb wystepuja-
cych w niej jest znaczna. Badani studenci nie zawsze
kojarzyli nazwy kampanii — dopiero po prezentacji ce-
6w i plakatow omawianych kampanii badani studenci
potwierdzili ich znajomo$¢. Wszystkie grupy studentéw
bardziej znaty tematyke kampanii, ktére pojawity sie
w ostatnich miesigcach, tzn. ,JA TY JEMY” ,Nie pal
przy dziecku”, ,Stop zwolnieniom z wf-u” czy ,,Ci$nienie
na zycie — Mama dla siebie sig nie przebada”.

W ocenie poszczeg6inych kampanii zauwazy¢ moz-
na spore rozbieznosci. Reklamy kampanii, ktére sg
0golnie znane przez badanych studentéw, podobajg im
sie i sg w wigkszosci czytelne. Natomiast te kampanie,
ktore sg dla nich nieznane, byty w opiniach badanych
zbyt ogdlnikowe i przekazywaty mato konkretne infor-
macje oraz nie miaty jasnego i czytelnego przekazu.
Ponadto dla najmniej znanych kampanii najwiecej byto
odpowiedzi ,trudno okresli¢” (Tabela 2).

Ogolnie studenci niezaleznie od ptci potwierdzili, ze
reklamy poszczegélnych kampanii przyczyniajg sie do

wzrostu wiedzy spoteczenstwa dotyczacej problematy-
ki zdrowia. Kampanie spoteczne czesto poruszajg te-
maty, ktére dotykajg delikatnych sfer zycia oraz tematy,
o ktoérych nie méwi sie na gtos. Najwyzej zostaty oce-
nione kampanie, ktére studenci znali (wyniki istotne sta-
tystycznie przy p < 0,05): ,Pij mleko! Bedziesz wielki!”
(8,76), ,Chron zycie przed rakiem szyjki macicy” (3,67)
i ,Stop zwolnieniom z wf-u” (3,67), ,JA TY JEMY” (3,62)
oraz ,Narkotyki? Na co mi to!” (3,53).

Gtownym celem kampanii wedtug badanych jest
dostarczanie wiedzy na r6zne tematy, np. zwigzane ze
szkodliwoscig alkoholu, narkotykéw oraz reagowanie
na nowe zagrozenia. Jednak badane grupy studentéw
nie potwierdzity, ze pod ich wptywem zmienili oni swo-
je zachowanie, postawe czy nawyki. Tylko 15,6% stu-
dentbéw niezaleznie od ptci potwierdzito, ze zmienili oni
swoje nawyki, natomiast nieco ponad potowa (50,2%)
zainteresowata sie tylko tematem.

Dyskusja

O skuteczno$ci kampanii spotecznej decyduje nie tylko
jej zauwazalno$¢, ale przede wszystkim efekt, jaki wy-
woftata [9]. Akcji spotecznych nie robi sie przeciez dla
~Szumu informacyjnego”, ale w celu rozwigzania trudne-
go problemu spotecznego czy uwrazliwienia odbiorcéw
na wybrane zagadnienie. Zmiany postaw nie osigga sie
przez jednorazowe akcje, ale przez dtugofalowe dzia-
tania. Czestym problemem polskich kampanii spotecz-
nych jest ich efemeryczno$¢. Problem gto$ny przez
czas trwania akcji znika z umystow ludzi zaraz po jej za-
konczeniu, dlatego skuteczna kampania spoteczna to
taka, ktéra jest zaplanowana dtugofalowo i nakierowa-
na na systematyczno$¢ poruszania danego problemu.
Przyktadem takiej kampanii jest kampania ,,Pij mleko!
Bedziesz wielki!”, ktéra jest kontynuowana od kilku lat
i angazuje coraz to nowe osoby. Potwierdzeniem sg wy-
niki badan wtasnych.

We wspotczesnej Polsce praktycznie nie narodzita sie
jeszcze tradycja wykorzystywania specyficznych dla
reklamy mediéw jako sposobu rozwigzywania i pre-
zentowania probleméw spotecznych [10]. Spoteczne
reklamy, ktére pojawiajg sie od czasu do czasu w Pol-
sce, eksponujg zazwyczaj swéj wymiar instrumentalny.
Sposéb ich realizacji wskazuje, iz majg stuzy¢ przede
wszystkim pomnazaniu profitow ich sponsoréw i samej
agencji, nie za$ skutecznemu rozwigzywaniu problemu,
ktory jest za ich sprawg stawiany. Przewazajgca wiek-
sz0$¢ z nielicznych kampanii spotecznych, ktére poja-
wity sie w Polsce, nie jest inicjatywg samych agenciji
reklamowych, ale zwyktg realizacja kolejnego zlecenia.
Kolejnym grzechem kampanii spotecznej w Polsce jest
jej koncentracja na problemach, o ktorych juz méwi sie
powszechnie i do znudzenia, ktérymi nasycone sg do
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Tabela 2. Ocena reklam poszczegoinych kampanii spotecznych
Table 2. Evaluation of the individual social campaigns advertisement

Nazwa kampanii Reklama kam_pgnii Zbyt ogolne wiadomosci,  Brak czytelnego Trudlrlg Ocena (oli _
podobata mi sig mato konkretne przekazu okresli¢ edukacyjnej
Zywnosé ekologiczna gwarancja dobrego smaku 22,0% 3,9% 15,6% 58,5% 1,89
JATY JEMY - Jakie matki, takie dziatki 85,3% 2,3% 1,3% 1,1% 3,62
Roztrzaskana takotka? Rozcieta pigta? 1,6% 4.6% 41% 89,7% 1,18
Wspolnie przeciw biataczce 46,3% 5,6% 5,7% 42,4% 2,56
Sita odruchu 1,3% 13,6% 35,6% 49,5% 1,67
Teraz pstrag 36,8% 16,3% 42,3% 4.6% 2,85
Pij mleko! Bedziesz wielki! 89,1% 1,3% 5,6% 4,0% 3,76
Narkotyki? Na co mi to! 75,6% 11,3% 3,2% 9,9% 3,53
Cisnienie na zycie - Mama dla siebie sie nie przebada 72,3% 3,6% 14,3% 9,8% 3,38
Nie mam nic do ukrycia - zrobitem test na HIV! 63,5% 19,3% 13,2% 4,0% 3,42
Alcosfery. Picie w biznesklasie 32,6% 11,3% 18,6% 37,5% 2,39
SamObojStwo. Potrzeba POMOCY, nie SMIERCI 32,6% 21,3% 28,6% 17,5% 2,69
ABC seksu w obrazkach 3,6% 11,3% 13,2% 71,9% 1,47
SM - walcz o siebie 33,6% 15,6% 20,3% 30,5% 2,52
W ktorym $wiecie zyjesz? 8,6% 11,3% 29,3% 50,8% 1,78
Mezczyzna 45+ 66,8% 12,6% 15,6% 5,0% 34
Zaproszenie do znajomych 1,3% 12,6% 25,3% 60,8% 1,54
Chron zycie przed rakiem szyjki macicy 78,6% 11,6% 8,3% 1,5% 3,67
Nie pal przy dziecku 81,3% 5,6% 4,2% 8,9% 3,59
Nie jeste$ sama w depresji 33,6% 16,3% 15,7% 34,4% 2,49
Stop zwolnieniom z wf-u 82,6% 5,6% 8,3% 3,5% 3,67
Rak. To sie leczy! 63,2% 4,6% 3,2% 29,0% 3,02
Rak. To sig leczy! Odstona druga 65,8% 5,8% 4.5% 23,9% 3,14

granic inne przekazy medialne i ktére sg juz strywializo-
wane, nie zas na tych, ktore w istocie dotykajg jednost-
ki i wspolnoty, a ktére sg wstydliwie przemilczane, nie
sg wystarczajgco atrakcyjne medialnie. Konsekwencjg
niedostrzegania pozytywnych funkcji kampanii spo-
tecznej i traktowania jej wytacznie w kategoriach czy-
sto instrumentalnych jest sprowadzenie trybu realizacji
tego rodzaju kampanii do zaprojektowania plakatow
i ich wyklejenia. Kampania spoteczna ma sens tylko
wtedy, kiedy pobudza do refleks;ji i jest przyczyng pod-
jecia dziatan stuzacych rozwigzaniu problemu, ktory jest
w niej stawiany. Wedtug Drozdowskiego i Krajewskiego
przyktady dobrze skonstruowanych i konsekwentnie
zrealizowanych kampanii spotecznych nalezg w Pol-
sce do rzadkosci. Aby kampanie mozna byto uzna¢ za
udane, musza mieé, po pierwsze, jasne przestanie. Po
drugie, dotyczy¢ powinny rzeczywistych probleméw,
ktorym wczesniej towarzyszyta bezradno$¢ i do rozwia-
zania ktorych spoteczenstwo nie potrafito sie wystar-
czajgco dobrze zorganizowac. | po trzecie, by¢ czyms
wiecej niz samg tylko ,,obecnoscig medialng” i powinny
stworzy¢ ramy dla aktywno$ci i dostarczyC przestrzeni
dla konkretnych dziatan.

Bardzo istotng rolg kampanii spotecznych jest
uéwiadamianie spoteczenstwa. Oprocz ksztattowania
wiedzy powinny uswiadamia¢, jak nalezy postepowac,
kiedy zauwazy sie niepokojgce objawy. Pozgdane by-
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toby, aby kampanie uczyty tolerancji, a takze uczulaty
na problemy innych ludzi. Ponadto ich zadaniem jest
wywotywanie refleksji, zainteresowanie trudnymi za-
gadnieniami i ksztattowanie pozgdanych wzorcéw za-
chowan. Najwazniejsza rolg kampanii jest zmiana po-
staw. Kampanie spoteczne dotyczace zdrowia moga
by¢ adresowane do catego spoteczenstwa lub do grupy
docelowe;.

W kampaniach spotecznych wykorzystuje sie rézne
kanaty komunikacyjne, w zalezno$ci m.in. od $rodkéw
finansowych. Obecnie waznym kanatem komunikaciji
w kampaniach spotecznych jest Internet. Korzys$ci zwig-
zane z wykorzystaniem Internetu wynikajg z szerokich
mozliwoéci dotarcia do bardzo duzej grupy odbiorcow.
Ten typ mediow jest réwniez stosunkowo tani oraz ist-
nieje mozliwo$¢ dotarcia do odbiorcow wtasciwie przez
catg dobe. W ostatnich latach bardzo popularne stato
si¢ wykorzystanie do celéw kampanii serwiséw spo-
teczno$ciowych.

Studenci potwierdzajg stuszno$¢ tworzenia kam-
panii spotecznych dotyczgcych zdrowia. Powinny by¢
one kierowane do catego spotfeczenstwa, ale réwniez
do poszczegdélnych grup. Wyniki ankiety wykazujg, ze
wptyw na zmiany zachowan wedtug studentéw nie jest
znaczacy, jednak potwierdzajg oni, ze systematycznos¢
wystepowania kampanii w mediach moze wptyna¢ na
zmiany postaw czy zachowan. Wszelkie inicjatywy



majgce na celu promowanie zdrowia, w tym rowniez
kampanie spoteczne, powinny by¢ popierane przez
wszystkie organy administracji rzadowej, organizacje
pozarzadowe oraz spotecznosci lokalne, poniewaz
stuzg do ochrony, utrzymania i poprawy zdrowia spo-
teczenstwa.

Whioski

1. Szczegétowa wiedza studentédw na temat kam-
panii spotecznych zwigzanych ze zdrowiem jest
niewystarczajgca, a spoteczne kampanie nie sg
kojarzone z organizacjami, ktore je tworza.

2. Rola edukacyjna kampanii spotecznych jest
istotna, jednak nie nalezy spodziewac¢ sie zna-
czgcych zmian postaw pod ich wptywem.

3. Kampania spoteczna powinna pobudza¢ do re-
fleksji i przyczynia¢ sie do podijecia dziatan stu-
zacych rozwigzaniu problemu, ktéry jest w nigj
stawiany.
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