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ABSTRACT
Social campaigns promoting health in Poland — case studies

In spite of the short tradition of social marketing in Poland, it is possible to find its traditions in
the idea of the health promotion. Promoting health behaviors, persuading to change lifestyle,
more frequent preventive examinations and above all increasing the knowledge and the health
awareness of Poles are the main objectives of social campaigns involved in communication
about health. The problems most frequently taken: cancer, civilization diseases, risky sexual
behaviors. Most of the campaigns aimed to increase public awareness of specific diseases, so
that the recipient was aware of the need of the control tests, symptoms of illness as well as the
possibility of curing. The study reveals the importance of changing the language used in the
context of a particular disease, underlining the benefits of pro-health attitudes, and innovative
approaches towards the recipients.
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Promocja zdrowia, propagowanie odpowiedniego stylu zycia czy akcje informa-
cyjne, majace na celu szerzenie wartosci zdrowotnych, staty si¢ nieodlacznym
elementem naszej codzienno$ci. Komunikowanie o zdrowiu nie ogranicza si¢
wylacznie do dziatania instytucji medycznych, lecz wkracza na kolejne obszary;

D4 Adres do korespondencji: Wydziat Politologii Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej w Lubli-
nie, pl. Litewski 3, 20-080 Lublin
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widoczna jest postgpujaca medykalizacja' roznych sfer ludzkiego zycia. Celem
artykulu jest analiza wybranych polskich kampanii spotecznych podejmujacych
tematyke zdrowia. Przedmiotem badan bgda narzedzia wykorzystane przez
tworcow kampanii, problemy podejmowane w przekazach, sposoby komunikacji
z odbiorca, uzywany jezyk czy srodki przekazu. Praca stanowi probe odpowie-
dzi na pytanie, w jaki sposéb tworcy przekazoéw o charakterze spotecznym po-
dejmuja tematyke zdrowia, komunikujg okre§lone wartosci grupie docelowe;,
jakimi narzgdziami si¢ postuguja, by jak najefektywniej dotrze¢ do swiadomosci
odbiorcow.

Promocja zdrowia w Polsce

Pojecie promocji zdrowia pojawito si¢ w Stanach Zjednoczonych w 1975 roku,
jako rownoznaczne z edukacja zdrowotna?, w czasie pracy nad ustawa o oswiacie
zdrowotnej. Termin trafit do dyskursu publicznego, definiowany jako: ,,budowa-
nie publicznej polityki zdrowotnej, reorientacja stuzby zdrowia, tworzenie $ro-
dowiska zycia 1 pracy, ktore sprzyja zdrowiu, zachgcanie spoteczenstwa do dzia-
falno$ci na rzecz zdrowia oraz rozwoju indywidualnych umiejgtnosci stuzacych
zdrowiu™. Pojecie ma szeroki zakres, dotyczy zarowno plaszczyzny zwigzanej
z dziatalnos$cia stuzby zdrowia, jak i zagadnien politycznych, kulturowych czy
spotecznych. To nie tylko aktywno$¢ zewnetrznych instytucji, ale takze (a moze
przede wszystkim) tworzenie indywidualnej $wiadomos$ci kazdego cztowieka
o tym, co jest korzystne dla jego kondycji. Dziatania mieszczace si¢ w zagad-
nieniu promocji zdrowia zmierzaja ku zwigkszeniu wiedzy danej osoby, tak by
mogta ona swiadomie podejmowaé aktywnos$ci korzystne dla jej zdrowia®.

Jednym z zatozen dziatan podejmowanych w ramach promocji zdrowia jest
wigc stworzenie swoistego rodzaju samoswiadomosci, wiedzy na temat zachowan
prozdrowotnych, podejmowanych dobrowolnie przez dang osobg. Maria Danuta
Glowacka zauwaza, ze wiele zachowan zagrazajacych zdrowiu podejmowanych
jest w wyniku braku odpowiedniej wiedzy, niedostatecznych informacji, braku
wyboru. Co wigcej, warunki zycia, pospiech, stres to czynniki przyczyniajace si¢
do pogorszenia stanu zdrowia. Owa rzeczywisto$¢, wedlug badaczki, mogtaby
wyglada¢ zupehie inaczej, gdyby tylko spoteczenstwo dysponowato odpowied-
nig wiedza prozdrowotna, konkretnymi umiej¢tnosciami, co zaowocowaloby
swiadomymi wyborami, zmierzajacymi do poprawy wlasnej kondycji’.

W tym kontek$cie Whodzimierz Piatkowski przywotuje m.in. spoteczno-eko-
logiczny model zdrowia, ktorego wspottworca byt Horst Noack. Jego gtdéwnym

! Binczyk 2002, s. 181.

2 Piasecka 2008, s. 89.

3 Ibidem, s. 93.

4 Piatkowski 2002, s. 52.

> Glowacka 2000, s. 132—134.
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zalozeniem byto stopniowe przektadanie odpowiedzialno$ci za zdrowie na kon-
kretnego cztowieka. Na kondycjeg jednostki wptywa wyznawany przez nia system
warto$ci, postaw, zachowan, a nie wytacznie system ochrony zdrowia®.

PowyzZsze spostrzezenia badaczy maja wspdlny mianownik: w przywotanych
koncepcjach celem jest stworzenie sytuacji, w ktorej to jednostka staje si¢ odpo-
wiedzialna za stan swojego zdrowia. Akcje edukacyjne, programy badan, opieka
medyczna to czynniki wspoélistniejace z zachowaniami konkretnego czlowieka,
przyjetym przez niego stylem zycia, wiedza na temat wlasnego stanu zdrowia.

Styl zycia jest czynnikiem wptywajacym na kondycje jednostki. Swiatowa Or-
ganizacja Zdrowia definiuje to pojgcie jako: ,,sposob zycia oparty na wzajemnym
zwiazku pomigdzy warunkami zycia w szerokim sensie a indywidualnymi wzor-
cami zachowan, zdeterminowanymi przez czynniki spoteczno-kulturowe oraz
cechy indywidualne™. To, w jakiej kulturze, spoleczenstwie, systemie prawnym
funkcjonuje jednostka, wptywa na jej zdrowie, ale rownie waznym czynnikiem
jest sposob, w jaki postrzega ona swoja kondycje fizyczna i psychiczna, czy sto-
suje si¢ do prozdrowotnych zalecen, czy wrgcz przeciwnie.

Coraz czgsciej w procesie komunikowania o zdrowiu zwraca si¢ uwage wias-
nie na 6w czynnik indywidualny, odpowiedzialno$¢ za wtasne zycie.

Wspolczesnie to nie instytucje ochrony zdrowia maja decydujacy wplyw na
zdrowie jednostki, ci¢zar jest przesunigty na konkretnego cztowieka.

Zofia Stonska okresla model funkcjonujacy w Polsce mianem normatywno-
-restrykcyjnego, polegajacego na istnieniu tzw. promotoréw zdrowia, ktorzy
zajmuja si¢ propagowaniem okre§lonych norm, zachowan, sprzyjajacych osiag-
nieciu zdrowia. Nie zwraca si¢ przy tym uwagi na np. czynniki ekonomiczne,
ktére moga stanowi¢ przeszkode w przyjeciu promowanego wzorca zachowan®,
Wiedza dostarczana przez rozne instytucje ma uswiadomi¢ odbiorcy, co jest dla
niego korzystne, wplyna¢ na jego postawy, sposdb myslenia, ostatecznie jednak
to jednostka ksztattuje wtasny model zachowan prozdrowotnych.

Agnieszka Piasecka twierdzi, ze zdrowie czlonkéw danego spoteczenstwa
jest uwarunkowane m.in. przez wzorce kulturowe, a takze zwyczaje zywieniowe,
stosunek do aktywnosci fizycznej oraz uzywek’. Komunikowanie o zdrowiu jest
wige dziataniem wieloptaszczyznowym i1 wielowymiarowym, na kondycj¢ 1 do-
bre samopoczucie czlowieka sktada si¢ wiele czynnikow, a kampanie spoteczne
sa jednym ze sposobow dotarcia z pozadanym przekazem modyfikujacym $wia-
domos$¢ zdrowotna odbiorcy.

Piatkowski 2002, s. 27.
Kasperek 2000, s. 207.
Stonska 2002, s. 259.
° Piasecka 2008, s. 80.
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Kampanie spoteczne w Polsce

Jak wspomniatam powyzej, jednym ze sposoboéw dostarczania wiedzy na temat
stylu zycia i wyboréw sprzyjajacych utrzymaniu zdrowia sa kampanie spoleczne
— zjawisko stosunkowo nowe na polskim rynku, gdyz jego poczatki przypadaja
na potowe lat 90. XX wieku'°.

Kampanie sa elementem marketingu spotecznego, moga postugiwac sig rekla-
ma spoteczna, technikami public relations, a wszystko po to, by dotrze¢ z prze-
kazem do grupy docelowej. Barbara Jacennik zauwaza, ze w Polsce marketing
spoteczny ma swoje zrodto w promocji zdrowia, za$ przejawy tego zjawiska, ta-
kie jak programy czy kampanie, maja na celu ,,stymulowanie zmian zachowan
w spoteczenstwie w celu promocji zdrowia, prewencji zachowan patologicz-
nych, promocji akcji charytatywnych itp.”!!. Akcje o charakterze spotecznym
majg zmienia¢ postawy, propagowac¢ warto$ci prospoteczne, zwigksza¢ wiedze
na okre$lony temat, moga stanowi¢ przedsiewzigcia edukacyjne. Philip Kotler
okreslit marketing spoteczny jako dzialanie polegajace na wykorzystaniu marke-
tingowych technik z zamiarem oddzialywania na grup¢ docelowa, ktora pod jego
wplywem moze — ale nie musi — zmieni¢ swoje zachowanie'?.

Podobnie jak w koncepcjach promocji zdrowia, ostateczna decyzja o przy-
jeciu wzorca zachowan nalezy do §wiadome;j jednostki. Przekazy o charakterze
spotecznym nakreslaja problem, zachgcaja do podjecia okreslonych dziatan, do
zmiany myslenia o konkretnym zagadnieniu, informuja o korzysciach i stratach
zwigzanych z przyjeciem (badz nie) danej postawy, jednak o ich skuteczno$ci
decyduja odbiorcy. Niemniej jednak ,,nie ma watpliwosci co do tego, ze solidnie
przygotowana kampania zdrowotna przyczynia si¢ do zwigkszenia §wiadomosci
zdrowotnej milionéw ludzi, ktdrzy si¢ z nia stykaja'>.

Z ustalen badaczy wynika, ze odpowiednio przygotowana kampania moze
mie¢ duzy wktad w ksztattowanie swiadomosci zdrowotnej spoteczenstwa, zwra-
cajacy uwage przekaz moze sktoni¢ do refleksji i przyjecia postawy pozadanej
spolecznie.

Kampanie spoteczne, poza zréznicowaniem tematycznym, mozna sklasyfiko-
wac ze wzgledu na charakter nadawcy. Mozna podzieli¢ ich na trzy grupy: insty-
tucje pozarzadowe, rzadowe oraz podmioty komercyjne'. Od rodzaju nadawcy
zalezy budzet kampanii: firmy moga pozwoli¢ sobie na przekazywanie duzych
sum pieni¢znych, co moze mie¢ bezposredni wptyw na zasieg kampanii, inwesty-
cja w sektor marketingu spotecznego jest dla nich takze sposobem na budowanie
wizerunku (dziatania w ramach marketingu spotecznie zaangazowanego'). Orga-

0 Kicinska 2012, s. 9.

! Jacennik 2000, s. 25.

2 Kicinska 2012, s. 6.

13 Zimbardo, Leippe 2004, s. 419.

14 Kicinska 2012, s. 8.

> Marketing Spotecznie Zaangazowany (CRM) to zjawisko sytuujace si¢ pomigdzy marketin-
giem komercyjnym a spotecznym; polega m.in. na angazowaniu si¢ firm komercyjnych w dziatal-
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nizacje pozarzadowe, np. fundacje, dysponuja zazwyczaj ograniczonym budze-
tem; bywa, ze kampanie sa realizowane we wspdlpracy z innymi podmiotami.
Magdalena Kicinska okre$la ten rodzaj kooperacji jako uktad ,,win-win”'¢, zysku-
je bowiem zaréwno organizacja pozarzadowa (gldwnie pod wzgledem finansow
przeznaczonych na kampanig), jak i firma, stajac si¢ bardziej wiarygodna dla od-
biorcow, niz gdyby dziatata sama.

Kampanie spoteczne promujqce zdrowie

Jak pisatam, jednym z tematéw poruszanych w polskich kampaniach spotecznych
sa zagadnienia zwiazane z komunikowaniem o zdrowiu. Nadawcy postuguja si¢
roznymi konwencjami, jezykiem, niestandardowymi sposobami komunikacji,
a wszystko po to, by przekaz zostal zauwazony i zapamigtany przez odbiorcow,
i jak sig¢ sadzi — wplynat na ich postawy, sposdb myslenia i zachowania. Analizie
poddano 27 kampanii spotecznych dotyczacych tematyki zdrowotnej, przeprowa-
dzonych w latach 2012-2013.

Wykres 1. Tematy poruszane w kampaniach spolecznych promujacych zdrowie
w latach 20122013
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Zrodto: opracowanie wiasne.

nos¢ charytatywna, spoteczna, jednak nadrzednym celem tej strategii jest budowanie marki i pozy-
tywnego wizerunku firmy. Za: Maliszewski 2007, s. 95.
16 Kicinska 2012, s. 8.
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Wykres 1 obrazuje czgstotliwo$¢ wystgpowania réznych tematéw w polskich
kampaniach spotecznych interesujacego mnie typu. Problemem poruszanym naj-
czgsciej byly nowotwory (22%), tyle samo kampanii zostato poswigconych pro-
filaktyce tzw. choréb cywilizacyjnych — nadciénieniu, alergii, miazdzycy. Stosun-
kowo czgsto skupiano si¢ na tematyce zwiazanej z wirusem HIV (15%), pojawity
si¢ ponadto kampanie promujace zdrowy styl zycia, nawotujace do zaprzestania
palenia papierosow oraz edukujace w kwestiach schorzen psychicznych. W ana-
lizowanym okresie zorganizowano rowniez kampanie spoleczne dotyczace al-
koholizmu, promujace wiedz¢ na temat pierwszej pomocy, ukazujace, czym jest
autyzm, oraz poruszajace tematy zwiazane z porodem i ciaza. Okazuje sig, ze
przedmiotem zainteresowania tworcow kampanii bylo zachecanie do profilakty-
ki, zmiany stylu zycia, ale tez naktonienie do zaprzestania zachowan destrukcyj-
nych dla zdrowia. Kampanie miaty ponadto charakter edukacyjny — informowaty
o specyfice niektorych schorzen, np. autyzmu, by poprzez rosnaca §wiadomos$é
spoteczenstwa poprawi¢ komfort zycia osob dotknigtych ta choroba.

Wykres 2. Podzial kampanii spolecznych (2012-2013) wedlug charakteru nadawcy

Charakter nadawcy

B Organizacje pozarzadowe
O Organizacje komercyjne

H Instytucje rzadowe

Zrodto: opracowanie wlasne.

Najaktywniejsza grupa nadawcoéw kampanii byly organizacje pozarzadowe
(70%), m.in. fundacje, stowarzyszenia; kampanie stworzone przez instytucje rza-
dowe oraz firmy komercyjne stanowia mniejszos¢ (po 15%). Nalezy zaznaczy¢,
7e organizacje pozarzadowe, wymienione jako gtowny nadawca, coraz czgsciej
wspoOlpracuja z innymi podmiotami (np. firmami), co wptywa na mozliwosci fi-
nansowe kampanii, poprawia wizerunek zaangazowanych podmiotow i zwigksza
profesjonalizm przekazdow.
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Doktadnej analizie zostang poddane wybrane kampanie spoleczne, aby wy-
chwyci¢ charakterystyczne tendencje tworzenia wspotczesnych przekazow
interesujacego mnie rodzaju.

Nowotwory

Jak wynika z powyzszej klasyfikacji kampanii spotecznych, najczesciej porusza-
nym w latach 20122013 tematem byta choroba nowotworowa. Warto zwrdci¢
uwage, ze pojecie nowotworu jest ogdlne, poniewaz choroba dotyczy réznych
czescei ciata. Wystepuje jednak nadrzedna zasada — im wczes$niej wykryty rak,
tym wigksze prawdopodobienstwo wyzdrowienia. Tworcy kampanii dotyczacych
choréb nowotworowych podkreslaja, ze przede wszystkim potrzebna jest zmiana
sposobu mowienia o nowotworach, a takze zwigkszenie wiedzy spoteczenstwa
o sposobach wykrywania raka i mozliwos$ciach leczenia.

Kampanig podejmujaca kwestie wagi obserwowania wlasnego ciala byta ak-
cja ,,Obserwuj znamiona” przeprowadzona w ramach programu ,,Mam haka na
raka”, trwajaca od wrzesnia do grudnia 2013 roku. Nadawca przekazow byta
Polska Unia Onkologii we wspotpracy z GlaxoSmithKline (partner strategiczny).
Glownym celem byto uwrazliwienie Polakow na niebezpieczenstwo zachorowa-
nia na czerniaka. Organizatorzy sygnalizuja, ze: ,,W spoteczenstwie narodzita si¢
niezdrowa moda na opalone ciato, ktora powoduje nie tylko przyspieszenie sta-
rzenia si¢ skory, ale przede wszystkim zwigksza ryzyko zachorowania na nowo-
twory. A warto podkresli¢, ze w ostatnich 30 latach stwierdzono trzykrotny wzrost
zachorowan na nowotwory ztosliwe skory. W kazdym roku w Polsce na czerniaka
zapada okoto 2500 osob, a prawie potowa z nich umiera”"’.

Zbyt intensywne narazanie ciata na promienie stoneczne, korzystanie z so-
larium, zmieniajace si¢ pojecie pigkna, definiowanego m.in. przez opalenizng,
doprowadzito do znacznego zwigkszenia liczby zachorowan na czerniaka. Nie-
pokojace sa dane o liczbie zgonéw w Polsce spowodowanych m.in. zbyt péznym
zgloszeniem si¢ do specjalisty. Tworcy kampanii podkreslaja znaczenie samo-
obserwacji, zwracania uwagi na zmiany skorne (por. Pataj 2015, s. 236-237).

W ramach akcji informacyjnej stworzono spot stylizowany na telewizyjny
news, w ktérym dziennikarze probuja uzyskaé informacje o niebezpieczenstwie
grozacym Polsce.

Hasto kampanii ,,Przed czerniakiem mozemy chroni¢ si¢ sami” jest podkre-
$leniem roli odbiorcy w procesie diagnozy, odpowiedzialno$¢ jest przesuwana
na konkretnego cztowieka. To wlasnie samobadanie jest nawigzaniem do nowo-
czesnej koncepcji promocji zdrowia — spoteczenstwo otrzymuje wiedzg na temat
zagrozen i samo musi zdecydowac, czy postapi zgodnie z zaleceniami.

7.0 projekcie: http://www.obserwujznamiona.pl/kampania-spoleczna/o-projekcie/ (dostep:
5.02.2014).
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Na potrzeby kampanii stworzono strong internetowa (http://www.obserwuj-
znamiona.pl/), na ktérej mozna znalez¢ kompleksowe informacje o nowotworze
— jego rozpoznanie, odmiany, metody leczenia, materialty dotyczace akcji oraz
przekierowania do poprzednich edycji. Witryna jest stylizowana na portal infor-
macyjny: szablon jest dosy¢ prosty, zamieszczony jest ponadto pasek z infor-
macjami, oznaczony jako Pilne! — uktad graficzny strony i jej dynamika maja
zaciekawi¢ odbiorcg, wyrdzni¢ przekaz sposrdd innych kampanii. To rowniez na-
wiazanie do szumu informacyjnego, ktory towarzyszy wspotczesnemu odbiorcy,
ten za$ zwraca uwagge tylko na wyraziste, kontrowersyjne tresci. W ramach kam-
panii powstat tez spot radiowy, funkcjonuje ponadto fanpage utatwiajacy przesy-
lanie tresci do zainteresowanej grupy.

Kampaniami majacymi na celu zachg¢cenie Polakéw do badan profilaktycz-
nych oraz zmniejszenie strachu przed chorobg nowotworowa sa akcje organizo-
wane pod hastem ,,Rak. To si¢ leczy”. Celem twércow bylo sktonienie odbior-
coOw do wykonania badan profilaktycznych, przetamanie strachu przed rakiem,
zwlaszcza poprzez zmiang sposobu mowienia o tej chorobie'®. W 2013 roku prze-
prowadzono dwie edycje — zimowa oraz letnia, w kazdej z nich zaangazowano
polskich aktorow i muzykow, ktorzy wyglaszali hasta nawiazujace do ich rél czy
utwordw, sparafrazowane tak, by dotyczyly tematu choroby. Wydzwigk spotow
(telewizyjnych i radiowych) byt lekki, humorystyczny, np. Jerzy Stuhr, wciela-
jac sig¢ ponownie w posta¢ z ,,Seksmisji”?’, mowi: ,,Ciemno$¢, widze ciemnosc.
Zrobig badania i bede miat jasnos¢. Rak, to sig leczy!?.

Kampanie miaty przede wszystkim przetamac stereotyp raka jako wyroku,
choroby konczacej si¢ $miercia. Przedstawianie konsekwencji braku profilaktyki
mogloby przynies¢ odwrotny skutek — odbiorcy, utwierdzajac si¢ w przekona-
niu o nieuleczalno$ci nowotworu, rezygnowaliby z badan i testow. Potrzebna jest
zmiana mentalnosci odbiorcy, oswojenie go z tematyka choroby, udowodnienie,
ze w por¢ wykryta jest ona w pelni uleczalna. Spoty telewizyjne i radiowe, strona
internetowa — cato$¢ kampanii nakierowana jest na zmiang sposobu méwienia
o problemie, modyfikacja jezyka uzywanego w kontekscie choroby ma tu kluczo-
we znaczenie. Ponadto odbiorcy §wiadomi chetniej poddadza si¢ badaniom, nie
zignoruja symptomdw, a to zaowocuje zmniejszeniem si¢ liczby zgonow wsrod
chorych na raka.

Kampania jest takze przyktadem widocznej obecno$ci podmiotéw komercyj-
nych w przekazach spotecznych?.

W tym konteksécie warto wspomnie¢ o postgpujacej medykalizacji zycia spo-
lecznego, zjawisku polegajacym m.in. na rozszerzaniu terminologii medycznej

'8 Pisatam o tym w artykule: Pataj 2015, s. 237.

19 Obecno$¢ Jerzego Stuhra miala takze wymiar symboliczny, bowiem aktor wygrat z choroba
nowotworowa, stanowit wigc dowdd na zasadno$¢ umieszczonych w kampanii haset.

20 Polska komedia w rezyserii Juliusza Machulskiego.

2l Zob. http://www.rak.tosieleczy.pl/kampania-2013/ (dostep: 21.01.2014).

22 Zob. Pataj 2014, s. 231.
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na niemedyczne plaszczyzny zycia spotecznego, traktowanie coraz to nowych
obszarow w kategoriach zdrowia i choroby. Pawel Potawski i Jolanta Buczek®
przywoluja stowa Illicha, ktory medykalizacje traktowat jako forme kontroli spo-
lecznej. ,,Gniew, niesmiato$¢, nieutnos¢, ciaza, pordd, $mieré, starzenie sig, me-
nopauza to przeciez fragmenty codziennych doswiadczen, ktore przedstawiane
sa jako kwestie zdrowotne, wymagajace uwagi specjalistow 1 stosownych tera-
peutycznych dziatan?*. , Umedycznienie” systemu ubezpieczen spotecznych czy
diety jest oznaka nasycenia rynku reklamowego oraz poszukiwania przez firmy
nowych sposobow naktonienia odbiorcow do zakupu produktu czy skorzystania
z ustugi. Firma zyskuje zaufanie — w koficu informacje sa umieszczone na stro-
nie kampanii spotecznej, w domysle majacej na celu nie sprzedaé produkt, lecz
pomoce odbiorcey.

Choroby cywilizacyjne

Alergia, nadci$nienie, cukrzyca — m.in. te schorzenia nazywane sa ,,chorobami cy-
wilizacyjnymi”, wynikajacymi przede wszystkim ze specyfiki czaséw, w ktoérych
zyjemy. Ministerstwo Zdrowia podkresla, ze: ,,Choroby cywilizacyjne to jeden
z najwigkszych probleméw zdrowotnych spoteczenstw panstw wysoko rozwinig-
tych i krajow szybko rozwijajacych sig, do ktorych zaliczana jest rowniez Polska.
Zjawiskami majacymi decydujacy wplyw na wzrost zachorowan na przypadto-
$ci cywilizacyjne s3 niezmiennie: nieustajacy postep technologiczny oraz coraz
bardziej odczuwalne dla zwyklego cztowieka negatywne skutki zanieczyszczenia
srodowiska naturalnego”?. Istnieje potrzeba uwrazliwiania i edukowania, by lu-
dzie zwracali uwagg na symptomy schorzen oraz posiadali wiedzg, jak zminima-
lizowa¢ ryzyko ich wystapienia. Ponownie pojawia si¢ czynnik samo$wiadomo-
$ci 1 umiejetnosci autodiagnozy konkretnego cztowieka.

»Ocal noge” to kampania Polskiego Towarzystwa Chirurgii Naczyniowej
przeprowadzona w 2013 roku, ktorej glownym tematem byty choroby niedo-
krwienne konczyn. Na potrzeby akcji stworzono animowany spot, ktorego boha-
terkami sa Daria i Bozena — skarpety opowiadajace o tym, dlaczego stracily swoja
pare: z powodu unikania badan i ignorowania symptomow konieczna byta ampu-
tacja. Spot dopetnia informacja: ,,Co godzing kto$ z nas traci noge. Nie lekcewaz.
Ocalnoge.pl”?. W kampanii chodzito o naglos$nienie problemu niedokrwienia
konczyn, rozpropagowanie wiedzy o sposobach diagnozy oraz metodach lecze-
nia — zachowaniach i postawach prozdrowotnych polegajacych na wykonywaniu
badan kontrolnych. Postulowano wprowadzenie zmian systemowych, stworzenie

23 Potawski, Buczek.

24 Ibidem, s. 84.

2 Choroby cywilizacyjne, http://new.mz.gov.pl/zdrowie-i-profilaktyka/choroby-cywilizacyjne
(dostep: 21.01.2014).

26 Zob. http://www.ocalnoge.pl/o-akcji/ (dostep: 21.01.2014).
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sieci placowek, tak by dostep do specjalistow 1 ustug medycznych byt tatwiejszy.
Jeden z postulatow brzmiat: ,,Zmodyfikujmy rozwiazania systemowe, tak by szpi-
talom bardziej optacalo sig leczy¢ niz amputowac i abysmy wydawali pieniadze
na leczenie, a nie na renty inwalidzkie. Obecnie kontrakty dla poradni i oddzia-
16w chirurgii naczyniowej sa zbyt mate, a poszczegdlne swiadczenia zbyt nisko
wycenione”?’,

Na stronie dostgpne sa takze ,,Prawdziwe historie”, czyli opowiesci 0sdb, kto-
re miaty problemy naczyniowe — to ,,czynnik ludzki” kampanii. Przekaz zostat
zobrazowany historia osoby wymienionej z imienia i nazwiska, opatrzona jej
zdjgciem. Jest wigce bardziej wiarygodny niz postulaty lekarzy. W ramach kampa-
nii zorganizowano takze Biata Sobot¢ (wyznaczona na 14 grudnia 2013 r.), pod-
czas ktorej mozna bylo skorzysta¢ z porady specjalistow. W podsumowaniu akcji
wskazano, ze przeprowadzono 1800 konsultacji, przy czym u 1200 pacjentow
stwierdzono schorzenie naczyniowe, a u 600 choroba byta juz tak zaawansowana,
ze zostali skierowani na specjalistyczne leczenie®®.

,»Cisnienie na zycie” to kampania spoteczna zainicjowana przez Grupg Pol-
pharma, trwajaca od grudnia 2012 do grudnia 2013 roku. W ramach kampanii
stworzono spoty telewizyjne i radiowe, uruchomiono stron¢ internetowa, czg$¢
akcji odbywata si¢ w przestrzeni publicznej. Kampania dotyczyta promowania
wiedzy na temat nadci$nienia tetniczego, podkreslano wage kontrolnych pomia-
row cisnienia, przekazy skierowane byly rowniez do bliskich oséb zagrozonych
schorzeniem.

W ramach kampanii dokonano 200 tysigcy pomiaréw ci$nienia, wykonanych
m.in. w galeriach handlowych, z czego za kazdy pomiar firma przekazywata zto-
towke na rzecz Kliniki Dobrego Serca w Zabrzu?’. W planach byto rowniez stwo-
rzenie raportu ,,Serce Polaka”, ktéry ma stanowi¢ diagnoz¢ zdrowia polskiego
spoleczenstwa.

Na stronie internetowej kampanii mozna zapoznac¢ sig tez z ,,Historiami mi-
tosnymi”, czyli opowiesciami 0s6b (lub ich bliskich), ktore do§wiadczyty prob-
leméw z nadci$nieniem. Ponownie wigc wykorzystano zabieg wprowadzenia do
kampanii ,,pierwiastka ludzkiego”: zwykli ludzie z prawdziwymi dolegliwoscia-
mi maja uwiarygodni¢ przekaz, a ponadto przekonaé¢ odbiorcow do przyjecia po-
zadanych postaw.

Nadawca kampanii jest firma komercyjna, na stronie internetowej zamiesz-
czone sg informacje o leku dystrybuowanym przez Grupe Polpharma jako $rodku
leczacym nadci$nienie®.

2" Ibidem.

2 Dane za: https://www.facebook.com/OcalNoge (dostep: 21.01.2014).

» Kampania Cisnienie na zycie: http://www.cisnienienazycie.pl/okampanii.php (dostgp:
21.01.2014).

30 Pisatam o tym szerzej w: Pataj 2014, s. 231.
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HIV/AIDS

Wedtug danych Krajowego Centrum ds. AIDS w okresie od 1985 do 2012 roku
w Polsce zarejestrowano 16 314 przypadkow zakazenia HIV, 2848 przypadkow
zachorowania na AIDS, w analizowanym okresie 1185 chorych zmarto. Tylko
w 2012 roku liczba przypadkdéw nowych zakazen HIV wyniosta 901, liczba za-
chorowan na AIDS — 107, liczba zgonéw 0s6b chorych na AIDS — 393!, Z badan
wynika, ze w pierwszych latach analizy powodem zarazenia wirusem HIV byly
kontakty homoseksualne oraz dozylne aplikowanie narkotykow. Od 2001 roku
tendencja si¢ zmienita: coraz czg$ciej problem ten dotyka osob heteroseksual-
nych, niemajacych kontaktu z narkotykami.

Powodem zakazen sg ryzykowne kontakty seksualne®, problem dotyczy m.in.
os6b mtodych, czgsto wyksztatlconych. Narastajaca liczba zarazen na calym
$wiecie (mowi si¢ o epidemii) stata si¢ bodzcem do przeprowadzenia kampanii
spotecznych promujacych rozwage i profilaktyke w zachowaniach seksualnych,
naktaniajacych do wykonania testu na obecno$¢ wirusa HIV. Choroba jest tema-
tem tabu, kojarzy si¢ ze srodowiskami homoseksualistéw i narkomanow, jednak
zmienit si¢ model zachowan seksualnych, istnieje ogromna potrzeba przetamania
atmosfery wstydu i strachu towarzyszacej mowieniu o HIV.

O tym, jak wazne sa badania i testy kontrolne ukierunkowane na obecnos¢
wirusa, przekonywaty znane osoby ze §wiata rozrywki w kampanii stworzonej
przez Zjednoczenie ,,Pozytywni w Teczy”, prowadzonej pod nazwa ,,Odkryci.
pl”. Gléwnym jej przestaniem byty stowa: ,,Zrobite(a)m test na HIV. Nie mam
nic do ukrycia”®. Na plakatach akcji, poza hastem, pojawity si¢ osoby zwigzane
z polskim §wiatem rozrywki, m.in. Maria Sadowska, Beta Lenska, Rafal Mohr,
ktorych nagos¢ z jednej strony byta sposobem na zwrocenie uwagi odbiorcy na
przekaz, z drugiej za$ miata wymiar symboliczny, wzmacniata przekaz stowny.

Poza plakatami stworzono takze strong internetowa, na ktdrej mozna znalez¢
informacje o wirusie, sposobach zarazenia, wykonywanych testach. Nadawcy
przekonuja: ,,HIV teraz to nie to samo co na poczatku epidemii. Teraz rozpozna-
nie zakazenia HIV ratuje zycie! Istniejace leki — leki antyretrowirusowe — nie
usuwaja wprawdzie wirusa z organizmu, ale trzymaja go pod kontrola, tak ze
cztowiek leczony nie powinien nigdy zachorowaé na AIDS. (...) Jesli wie sig
o swoim zakazeniu, mozna normalnie zy¢, pracowac, zaktada¢ rodzing, mieé
zdrowe dzieci”.

Jezyk korzysci, przekonywanie o mozliwosci prowadzenia normalnego Zycia,
brak stygmatyzacji oraz wystapienie 0s6b znanych, wyznajacych publicznie, ze
wykonali test na obecnos¢ HIV, to zabiegi zmierzajace do oswojenia problemu,

31 Epidemiologia: http://www.aids.gov.pl/files/epidemiologia/epi_pol 2012.pdf (dostep: 21.01.
2014).

32 Ibidem.

33 Zob. http://www.odkryci.pl/ (dostep: 21.01.2014).

3% Ibidem.
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dotarcia do §wiadomosci odbiorcow, przetamania ich strachu i obaw. Osoba wy-
konujaca test to w ramach kampanii cztowiek odpowiedzialny, ktory ma szanse
na normalne zycie; jedyna zmiana w wypadku potwierdzenia zakazenia bgdzie
przyjmowanie odpowiednich lekarstw.

Komunikowanie o zdrowiu w polskich kampaniach spotecznych to oprocz ak-
¢ji edukacyjnych rowniez walka ze strachem, wstydem, obawami i stereotypami.
Zmiana mentalnosci spoteczenstwa dokonuje si¢ stopniowo, powoli, dlatego tez
tak wazne sa cykliczne kampanie przetamujace strach i bariery psychiczne towa-
rzyszace niektérym schorzeniom.

Whnioski

Kampanie spoleczne to pr¢znie rozwijajaca si¢ gataz marketingu spoleczne-
g0, a istotng jej czgscia sa przekazy zwiazane z komunikowaniem o zdrowiu.
Kampanie te moga mie¢ wymiar edukacyjny, nawotywa¢ do zmiany postaw na
prozdrowotne, zachecaé¢ do dbania o swoja kondycje, wykonywania testow i ba-
dan. Zwigkszaja swiadomos¢ spoteczenstwa w kwestiach zdrowotnych. Kampa-
nie spoteczne sa rowniez odzwierciedleniem aktualnych problemow spotecznych,
stanowig swoistg diagnoz¢ kondycji populacji, sa odpowiedzia na jej biezace bo-
laczki.

W ostatnich latach do najczesciej podejmowanych tematow zdrowotnych na-
leza nowotwory, choroby cywilizacyjne oraz kwestie zwiazane z zachowaniami
seksualnymi. Rosnaca liczba zachorowan bezposrednio przektada si¢ na liczbg
kampanii spotecznych: im bardziej swiadome i odpowiedzialne spoleczenstwo,
tym wigksza szansa na ograniczenie Smiertelnosci bedacej nastgpstwem chorob.

W Polsce istnieje potrzeba modyfikacji jezyka uzywanego dotychczas w kon-
teks$cie okreslonej choroby. Nadawcy kampanii podkreslaja koniecznos¢ walki
ze stereotypami, oswajania probleméw zwiazanych z ludzka kondycja. W wigk-
szo$ci kampanii mamy do czynienia z jgzykiem korzysci, nadawcy decyduja si¢
takze na wykorzystanie roznych srodkoéw przekazu (telewizja, internet, akcje out-
doorowe), tworza zabawne lub kontrowersyjne spoty.

Komunikowanie o zdrowiu staje si¢ ptaszczyzna coraz bardziej atrakcyjna dla
firm, ktore wchodza w przestrzen marketingu spotecznego, umieszczaja rekla-
my swoich produktéw bezposrednio w kampanii spotecznej lub tez wykorzystuja
jej elementy do dziatan komercyjnych, opierajacych si¢ na zaufaniu odbiorcy do
przekazéw o charakterze spotecznym. Jezeli 6w trend si¢ nasili, granica migedzy
marketingiem spolecznym a komercyjnym moze si¢ ostabi¢ lub zatrze¢.
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STRESZCZENIE

Mimo krotkiej historii marketingu spotecznego w Polsce pewne $lady tej orientacji mozna
odnalez¢ w idei promocji zdrowia. Kwestia promowania zachowan prozdrowotnych, prze-
konywanie do zmiany stylu zycia, czgstszych badan profilaktycznych, a przede wszystkim
zwigkszenie wiedzy 1 $wiadomosci zdrowotnej Polakdw, to gléwne cele kampanii spotecznych
zajmujacych si¢ komunikowaniem o zdrowiu. Analiza tematyki obecnej w prozdrowotnych
przekazach wykazata duze zréznicowanie problemowe. Do najczgsciej podejmowanych kwest-
ii naleza: nowotwory, choroby cywilizacyjne, ryzykowne zachowania seksualne. W wigkszo$ci
kampanii jednym z zatozen byto zwigkszanie wiedzy spoteczenstwa na temat konkretnych
schorzen, tak by odbiorca miat §wiadomos¢ potrzeby badan kontrolnych, objawoéw choroby,
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a takze mozliwosci leczenia. Wazna jest m.in. zmiana jezyka uzywanego w konteks$cie danego
schorzenia, podkres$lanie korzys$ci ptynacych z przyjecia postawy prozdrowotnej, innowacyjne
sposoby kontaktu z odbiorcami.

Stowa Kkluczowe: promocja zdrowia, kampanie spoteczne, komunikowanie o zdrowiu, me-
dykalizacja



