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Streszczenie

Zdrowie i zdrowy styl zycia jest przedmiotem wielu kampanii spotecznych, ktorych celem jest budo-
wanie $wiadomosci, profilaktyka, promocja zachowan prozdrowotnych, pomoc w walce z choroba
oraz poprawa jakosci zycia chorych. Realizacja tych celow jest mozliwa dzigki budowaniu przekazow,
ktorych tres¢ wynika z przyjetego sposobu pozycjonowania, wyznaczajacego kierunek dziatan komu-
nikacyjnych. Dotarcie z przekazem do odbiorcéw wymaga wyboru odpowiednich form przekazu, kto-
rych skutecznos$¢ zalezy od analizy rynku docelowego oraz wykorzystania kreatywnych rozwigzan.
Celem artykutu jest identyfikacja cech i form przekazéw stosowanych w kampaniach spotecznych
dotyczacych problematyki zdrowia i zdrowego stylu zycia. W artykule wykorzystano zbiorowe stu-
dium przypadku kampanii spotecznych o tematyce zdrowotnej nagrodzonych w konkursie Kampania
Spoteczna Roku organizowanym przez Akademi¢ Komunikacji Spotecznej. Analizie poddano hasta,
podstawowe tresci oraz formy przekazow, w wyniku ktorej zidentyfikowano cechy kampanii o tema-
tyce zdrowotnej mogace wplywac na jej skutecznos¢. Analizy dokonano w kontekscie celow, rynkow
docelowych kampanii i sposobow pozycjonowania.

Stowa kluczowe
kampanie spoteczne, marketing spoteczny, promocja zdrowia, przekaz kampanii, komunikacja mar-
ketingowa

Abstract
Health and a healthy lifestyle are a subject of many social campaigns, the purpose of which is to build
awareness, prevention, promotion of pro-health behaviors, help in the fight against disease and im-
prove the quality of life of patients. The implementation of these goals is possible thanks to the con-
struction of messages, the content of which results from the way of positioning, defining the direction
of communication activities. Reaching the audience with the message requires choosing the appropri-
ate forms of communication, which effectiveness depends on the analysis of the target market and the
use of creative solutions. The article aims to identify the characteristics and forms of messages used
in social campaigns regarding health and a healthy lifestyle. We used a collective case study of health-
promotion campaigns awarded in the Social Campaign of the Year Competition organized by the
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Academy of Social Communication. The analysis covered the slogans, basic content, and forms of
messages. We identified features that may influence the effectiveness of health campaigns. The analy-
sis was made in the context of objectives, target audiences, and ways of positioning.

Keywords
social campaigns, social marketing, health promotion, campaign message, marketing communication

JEL: M31, M37, M39

Wprowadzenie

Kampanie spoteczne sg waznym elementem marketingu spotecznego, obejmujac
celowe dziatania komunikacyjne ukierunkowane na rozwigzanie lub ograniczenie pro-
blemdéw spotecznych poprzez zmiang postaw lub zachowan okreslonych grup docelowych.
Wedtug definicji Fundacji Komunikacji Spotecznej ,,kampania spoleczna to zestaw
r6znych dziatan zaplanowanych w konkretnym czasie, skierowanych do okreslonej gru-
py docelowej, ktorej celem jest doprowadzenie do wzrostu wiedzy, zmiany myslenia,
zachowania wobec okreslonego problemu spotecznego lub prowadzi do rozwigzywania
problemu spotecznego blokujacego osiaganie dobra wspolnego zdefiniowanego, jako
dany cel marketingowy’”2.

Kampanie spoteczne dotykajg wielu obszarow spotecznych, a jednym z nich jest
zdrowie i zdrowy styl zycia. Kampanie w tym obszarze stuza budowaniu §wiadomosci,
profilaktyce, promocji zachowan prozdrowotnych, pomocy w walce z choroba oraz po-
prawie jakosci zycia chorych. Realizacja tych celéw jest mozliwa dzigki budowaniu
przekazow, ktorych tres¢ wynika z przyjetego sposobu pozycjonowania, wyznaczajace-
go kierunek dziatan komunikacyjnych. Dotarcie z przekazem do odbiorcow wymaga
wyboru odpowiednich form przekazu, ktorych skuteczno$¢ zalezy od analizy rynku
docelowego oraz wykorzystania kreatywnych rozwigzan.

Celem artykutu jest identyfikacja cech i form przekazow stosowanych w kampa-
niach spotecznych dotyczacych problematyki zdrowia i zdrowego stylu zycia. W arty-
kule wykorzystano zbiorowe studium przypadku kampanii spotecznych o tematyce
zdrowotnej nagrodzonych i wyrdznionych w konkursie Kampania Spoteczna Roku or-
ganizowanym przez Akademi¢ Komunikacji Spotecznej. W badaniu wykorzystano
analize tre$ci raportow konkurséow organizowanych przez Akademi¢ od 2010 roku oraz
oficjalnych materiatow promocyjnych kampanii. Analizie poddano hasta, tresci oraz
formy przekazow, w wyniku ktoérej zidentyfikowano cechy kampanii o tematyce

2 Kampania spoleczna — definicja fundacji komunikacji spotecznej, https://kampaniespoleczne.pl/
kampania-spoleczna-definicja-fundacji-komunikacji-spolecznej/ [dostep 25.04.2019].
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zdrowotnej mogace wptywac na ich skutecznos¢. Analizy dokonano w konteks$cie celow,

rynkow docelowych kampanii i sposobow pozycjonowania.

Definiowanie rynku docelowego, celéw i strategii pozycjonowania
w kampaniach spotecznych

W tworzeniu skutecznych kampanii spotecznych istotne znaczenie odgrywa pro-
ces planowania obejmujacy analize problemu spotecznego, zdefiniowanie rynku doce-
lowego, okreslenie celow, sposobu pozycjonowania i gtéwnego przekazu kampanii,
tresci komunikacyjnych oraz rozwigzan w zakresie kreacji i wykorzystywanych form
komunikacyjnych®.

Kluczowe znaczenie dla planowania kampanii ma przeprowadzenie szczegdtowej
analizy wstepnej, ktora pozwala nie tylko na lepsze zrozumienie problemu i jego otocze-
nia, ale takze utatwia wybor grup docelowych programu, okreslenie mozliwo$ci zmiany
postaw i zachowan, konkretyzacje celow i wytyczenie sposobdw dotarcia do odbiorcow?.

Budowanie kampanii spotecznej wymaga precyzyjnego okreslenia rynku docelo-
wego. Podobnie jak w marketingu komercyjnym, takze w marketingu spotecznym wybor
ten jest poprzedzony procesem segmentacji. Okreslenie profilu i analiza zachowan gru-
py docelowej utatwia zdefiniowanie celow, dopracowanie przekazow kampanii, jej form
i kanatow dotarcia do odbiorcow.

Planowanie kampanii spotecznej i pomiar jej efektow wymaga zdefiniowania
celow. Zaczynamy od gtownego celu pozwalajacego na okreslenie ogolnego wpltywu,
jaki zamierzamy osiaggnaé. W rozwigzywaniu problemow spotecznych mozna dazy¢ do
wyeliminowania problemu, ograniczenia liczby wystapien problemu, ograniczenia skut-
kow 1 skali szkdd zwigzanych z problemem, poprawy w zakresie radzenia sobie z pro-
blemem, ograniczenia warunkéw do rozwoju problemu (zmiana elementéw otoczenia)’.

Z punktu widzenia realizacji kampanii istotne jest rozwinigcie celu ogolnego
i przedstawienie celow szczegdtowych. Rozwinigcie celu oznacza skoncentrowanie
kampanii na konkretnym obszarze, co utatwia ukierunkowanie dziatan. Zawgzenie celu
moze oznacza¢ odwotywanie go do produktow, odbiorcéw lub zachowan. Przyktadowo
cel kampanii dotyczacej profilaktyki AIDS moze odnosi¢ do stosowania prezerwatyw,

8 M. Daszkiewicz, Czynniki sukcesu kampanii spolecznej na przykladzie kampanii ,, Mozesz to zmie-
ni¢”, ,Marketing i Zarzadzanie” 2016, nr 4(45), s. 134

4 Szerzej: M. Daszkiewicz, Planowanie kampanii spolecznych, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Eko-
nomicznego we Wroctawiu. Nauki o Zarzadzaniu” 2011, t. 6, nr 161, s. 133-137; N.K. Weinreich, Hands-on
Social Marketing, Sage Publications, Thousand Oaks 2011, s. 27-90.

5 M. Daszkiewicz, Planowanie kampanii..., s. 139.
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odwotywac si¢ do sprecyzowanej grupy ryzyka lub skupia¢ si¢ na unikaniu przypadko-
wych kontaktow seksualnych.

Cel gtowny powinien zosta¢ przelozony na cele szczegotowe, ktore pozwolg na
projektowanie dziatan i pozniejszy pomiar efektéw kampanii. Obejmujg one cele odno-
szace si¢ do®:

» zachowan, jakich oczekujemy od rynku docelowego,

* wiedzy, jaka powinni uzyskac odbiorcy,

* postaw zwigzanych z tym, w co nasi odbiorcy powinni wierzyc¢ i co czuc.

Cele kampanii zostajg przelozone na projekt strategii, a nastepnie na kreacj¢ kam-
panii. Cele szczegdlowe petnig takze funkcje celow komunikacyjnych, gdyz ich realiza-
cja jest zwigzana z tre$ciami przekazow. Kampanie spoteczne maja bowiem zwigkszac
swiadomos$¢ odbiorcéw poprzez dostarczenie niezbednej wiedzy, wplynaé na odczucia
i postawy oraz wskaza¢ na oczekiwane zachowania i sposob ich realizacji.

Kierunek dziatan komunikacyjnych w kampaniach spotecznych wynika z przy-
jetego sposobu pozycjonowania. Tworcy kampanii okreslajg oczekiwany sposob postrze-
gania proponowanego zachowania przez odbiorcow, w celu zajgcia istotnego miejsca
w ich $wiadomos$ci. W marketingu spotecznym pozycjonowanie mozna oprze¢ na pro-
ponowanym zachowaniu, jego korzysciach, barierach (a wlasciwie ich przezwycigzaniu
lub minimalizowaniu) albo odnie$¢ bezposrednio do konkurencji’. Wymaga to odpowie-
dzi na pytanie, jak rynek docelowy ma postrzegac¢ proponowane zachowanie i zdefinio-
wania pozycji, jaka chcemy zaja¢ w umystach odbiorcow w relacji do zachowan konku-
rencyjnych.

Proces pozycjonowania w marketingu spotecznym podlega podobnym zasadom
jak w marketingu komercyjnym. Jego podstawg powinna by¢ analiza profilu i badania
grupy docelowej w zakresie postrzeganych korzysci i barier proponowanych zachowan
oraz zachowan konkurencyjnych. Prowadzi ona do okreslenia, ktore z czynnikow nale-
zy podkresla¢ w komunikatach kampanii i wyboru jednej z mozliwych strategii pozy-
cjonowania®:

1) pozycjonowanie skoncentrowane na proponowanym zachowaniu;

2) podkreslanie/zwigkszanie znaczenia korzy$ci proponowanych zachowan;

3) pokonywanie barier/ umniejszanie kosztow proponowanych zachowan;

4) pozycjonowanie skoncentrowane na konkurencji (umniejszania korzysci lub pod-

kreslania kosztow zachowan konkurencyjnych).

¢ P. Lee, N.R. Kotler, Social Marketing: Influencing Behaviors for Good, Sage Publications, Inc., Los
Angeles, London, New Delhi, Singapore 2011, s. 167.

7 Ibidem, s. 221.

8 Por. ibidem.
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Okreslenie rynku docelowego, celow i sposobu pozycjonowania jest podstawa
budowania przekazéw komunikacyjnych, ktore znajdujg swoj wyraz w hastach i tresciach

komunikatéw kampanii spotecznych.

Budowanie przekazéw komunikacyjnych — aspekty teoretyczne

Budowanie skutecznych przekazow kampanii, ktorych efektem bedzie trwata
zmiana, wymaga powigzania wiedzy teoretycznej z wynikami analizy dokonanej na
potrzeby przygotowania kampanii. Istotne staje si¢ wiec zrozumienie istoty procesow
zmian zachowan, w czym pomagaja ujecia modelowe. Jest to szczegolnie wazne w przy-
padku kampanii o tematyce prozdrowotnej. Tu zmiana zawsze ma charakter procesowy,
niezaleznie czy celem jest wprowadzenie, czy zwickszenie czestotliwosci pozadanego
zachowania, zaprzestanie lub modyfikacja okreslonych zachowania, czy tez odrzucenie
potencjalnie groznego zachowania.

W artykule jedynie skrétowo przedstawiamy wybrane teorie wyjasniajace proce-
sy zmian zachowan zdrowotnych i spotecznych, ktére mogg by¢ podstawa uogodlnien
waznych z punktu widzenia budowania przekazow kampanii. W dziataniach prospotecz-
nych mozemy wiec wykorzysta¢ modelowe ujecia zmian zachowan takie jak: model
przekonan zdrowotnych (Health Belief Model — HBM), teoria planowanego zachowania,
teoria spotecznego uczenia si¢, transteoretyczny model zmiany i procesualny model
zachowan zdrowotnych (Health Action Process Approach — HAPA). Modele te wraz
z krotkim opisem zostaty przedstawione w tabeli 1.

Tabela 1. Wybrane modele zmian zachowan zdrowotnych i spolecznych

Model Opis modelu

Model wyjasnia warunki konieczne do wystapienia zmiany zacho-
Model przekonan zdrowotnych wan, skupiajac si¢ na dwoch gtéwnych aspektach: postrzeganiu

(Rosenstock, Strecher, Becker zagrozen i ocenie behawioralnej. Na zmiang¢ maja wpltyw naste-
1988; Strecher, Champion, Ro- pujace czynniki: postrzegana podatno$¢, postrzegane zagrozenie,
senstock 1997) postrzegane korzysci i koszty, motywacja, wskazowki do dzialania,

poczucie wlasnej skutecznosci.

Teoria wskazuje na intencj¢ zachowania jako najbardziej istotng
Teoria planowanego zachowania | determinant¢ zmiany zachowan. Maja na nig wpltyw trzy najwaz-
(Ajzen 1985, 1991) niejsze czynniki: stosunek do zachowania, subiektywne normy
zwiazane z zachowaniem i postrzegana kontrola zachowania.

Model wyjasnia zmiang zachowan pod wplywem czynnikow osobi-
stych i srodowiskowych. Motywacja do dziatania wynika z prze-
konania, ze oczekiwane korzysci przewaza nad efektami nega-
tywnymi. W przypadku braku wtasnych doswiadczen przekonania
w zakresie zmian czerpane sg z obserwacji zachowan innych ludzi.

Teoria spotecznego uczenia si¢
(Bandura 1986, 1988)
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Model Opis modelu

Model opisuje etapy, jakie przechodzi cztowiek w trakcie zmiany
zachowan. Sg to: wstgpna kontemplacja, kontemplacja, przygoto-
wanie, dziatanie, utrzymanie. W trakcie tych etapow zachodza pro-
cesy zmian: podnoszenie §wiadomosci, samowyzwolenie, wyzwole-
nie spoteczne, dowartosciowanie indywidualne, dowartosciowanie
spoteczne, przeciwdzialanie, kontrola bodzcoéw, wzmacnianie,
zasadnicza poprawa, relacje wspierajace.

Transteoretyczny model zmiany
(Prochaska, DiClemente 1983)

Model zaktada dwie fazy zmiany zachowania — motywacyjng i wo-
licjonalng. W obu fazach istotng zmienna jest samoskutecznosé, na

Procesualny model zachowan ktora sklada sig¢: samoskutecznos¢ w inicjowaniu dziatania (preac-
zdrowotnych (Schwarzer 2001, tion self-efficacy), samoskuteczno$¢ w utrzymaniu dziatania (main-
2008) tenance self-efficacy) oraz samoskuteczno$¢ w powrocie do zdrowia

(recovery self-efficacy), odnoszaca si¢ takze przekonan o zdolnosci
do wznowienia zachowania po ewentualnym niepowodzeniu.

Zrédto: opracowano na podstawie: I.M. Rosenstock, V.J. Strecher, i M.H. Becker, Social Lear-
ning Theory and the Health Belief Model, ,,Health Education & Behavior” 1988, Vol. 15, No. 2,
s. 175-183; V. Stretcher i .M. Rosenstock, Chapter 4. Health Belief Model, [w:] K. Glanz,
F.M. Lewis, B.K. Rimer (eds.), Health Behavior and Health Education: Theory, Research and
Practice, Jossey-Bass, San Francisco 1997, s. 31-36; 1. Ajzen, From Intentions to Actions: A The-
ory of Planned Behavior, [w:] J. Kiihl, J. Beckmann (eds.), Action Control, Springer, Berlin-He-
idelberg 1985, s. 179-211; 1. Ajzen, The theory of planned behavior, ,,Organizational Behavior
and Human Decision Processes”, Vol. 50, Iss. 2, s. 179-211; A. Bandura, Social cognitive theory,
[w:] R. Vasta (ed.), ,,Annals of child development. Six theories of child development” vol. 6, JAI
Press, Greenwich 1996, s. 1-6; J.O. Prochaska i C.C. DiClemente, Stages and processes of self-
-change of smoking: Toward an integrative model of change, ,,Journal of Consulting and Clinical
Psychology” 1983, Vol. 51, no. 3, s. 390-395; R. Schwarzer, Modeling health behavior change:
How to predict and modify the adoption and maintenance of health behaviors, ,,Applied Psycho-
logy” 2008, Vol. 57, no 1, s. 1-29; R. Schwarzer, Social-cognitive factors in changing health-re-
lated behaviors, ,,Current Directions in Psychological Science” 2001, Vol.10, no 2, s. 47-51.

Teoretyczne ujgcia zmian zachowan dostarczaja wskazowek istotnych z punktu
widzenia budowania przekazow kampanii spotecznych. Podstawg skutecznosci komu-
nikatéw jest bowiem okreslenie warunkow skutecznego oddziatywania, co wskazuje na
konieczno$¢ zawierania w kampaniach odnoszacych sie do tych warunkow tresci. W wy-
niku syntezy przedstawionych modeli mozna wskazaé¢ na nastgpujace czynniki warun-
kujace przyjecie promowanych zachowan przez odbiorcow kampanii spotecznych’:

* Swiadomo$é ryzyka i konsekwencji problemu.

e Wiara w to, ze proponowane zachowanie zapobiega wystgpieniu problemu,

zmniejsza jego ryzyko, minimalizuje lub ogranicza konsekwencje problemu.

* Przekonanie, ze korzysci przewazaja nad ujemnymi stronami i kosztami pro-

ponowanego zachowania.

° Por. N.K. Weinreich, op. cit., s. 111.
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+ Swiadomo$¢ posiadania cech i umiejetnosci potrzebnych do realizacji propo-

nowanego zachowania.

* Poczucie wlasnej skutecznosci wyrazajace si¢ w wierze we wlasne mozliwosci

zwigzane z przyjeciem zachowania.

* Postrzeganie proponowanego zachowania jako sprzyjajacego dowarto$ciowaniu

w oczach wtasnych i w odbiorze spolecznym.

Ze wzgledu na perswazyjny charakter przekazow nalezy podja¢ decyzjg zwiaza-
ng z przedstawieniem jej najwazniejszych tresci w formie apeli, ktore w najbardziej
widocznej i skrotowej formie przyjmuja forme haset kampanii. W kampaniach spotecz-
nych wykorzystuje si¢ apele emocjonalne i racjonalne. Stanowi to pewne uproszczenie,
gdyz efektem jednych i drugich moze by¢ jednak wptyw na emocje. Wynika to z tego,
ze nawet racjonalne informacje i statystyki prezentujace skale problemu i wynikajacych
z niego niebezpieczenstw moga wywolaé poczucie zagrozenia, strach, oburzenie i inne
reakcje emocjonalne. W literaturze z zakresu marketingu spotecznego i marketingu
podejmuje si¢ temat odwotywania si¢ do motywacji i emocji, zarowno o charakterze
pozytywnym, jak i negatywnym.

Decyzje w zakresie apeli kampanii spotecznych sg czgsto decyzjami dotyczacym
wywotania pozytywnych lub negatywnych motywacji, co daje podstawy rozréznienia
migdzy apelami pozytywnymi i negatywnymi. W apelach pozytywnych odwotujemy
si¢ do po pozytywnych motywacji, ktorych celem jest osiagniecie pozytywnych efek-
tow w postaci pozadanego, normalnego stanu. W przypadku apeli negatywnych mo-
tywacja ma by¢ usuniecie, unikni¢cie lub ograniczenie negatywnego stanu lub do-
$wiadczenia'.

Opierajac si¢ na badaniach Rossitera i Percy’go (1991), cel w postaci wywotania
okreslonego typu motywacji jest zwigzany nie tyle z pobudzeniem pojedynczych emocji,

co z okreslong ich sekwencjg" (tabela 2).

Tabela 2. Typy motywacji z zwiazane z nimi sekwencje emocji (wedlug Rossitera i Percy’go)

Motywacje negatywne Sekwencja emocji
e Usuwanie problemu Irytacja > ulga
e Unikanie problemow Strach > relaks
e Niepelna satysfakcja Rozczarowanie > optymizm
e Podejscie — unikanie Konflikt > spokoj ducha
e Odczucie braku/wyczerpanie Lekkie poirytowanie > dogodno$¢/wygoda

10N. Donovan, R. Henley, Social marketing principles and practice, IP Communications, Melbourne
2003, s. 103.

I J.R. Rossiter i L. Percy, Emotions and Motivations in Advertising, ,,ACR North American Advances
in Consumer Research” 1991, vol. 18, s. 100-110.

275



Magdalena Daszkiewicz

Motywacje pozytywne Sekwencja emocji

Obojetnos¢ (neutralno$é) > oczekiwane odczucia
(np. radosc)

e Zmystowa satysfakcja/gratyfikacja Znudzenie (neutralno$¢) > podekscytowanie

e Stymulacja intelektualna/dazenie do mistrzostwa | Naiwno$¢ (neutralno$¢) > kompetencja

e Uznanie spoteczne/konformizm Le¢k/obawy (lub neutralno$¢) > pochlebstwa/pew-
no$¢

Zawstydzenie/wstyd > duma/pewnosé¢

Zrodto: J.R. Rossiter, L. Percy, Emotions and Motivations in Advertising, ,,ACR North American
Advances in Consumer Research” 1991, vol. 18, s. 100-110, http://acrwebsite.org/volumes/7146/
volumes/v18/NA-18 [dostep 21.04.2019]. Ttumaczenie: Magdalena Daszkiewicz.

Nalezy zwroci¢ uwage, ze zarowno w przypadku motywacji negatywnych, jak
i pozytywnych zazwyczaj pozadany jest kierunek zmian ku emocjom pozytywnym.
Jednak w kampaniach, w ktorych budujemy $wiadomo$¢ zagrozen i dazymy do profi-
laktyki poprzez odrzucanie potencjalnie groznych zachowan, stosuje si¢ rowniez prze-
kazy oparte na sekwencji emocji od pozytywnych (np. uspokojenie) ku negatywnym (Iek,
strach).

Tematem wielu publikacji naukowych z zakresu marketingu spotecznego jest
skuteczno$¢ 1 mozliwosciach wykorzystania strachu w kampaniach spotecznych. Czgs¢
z nich odnosi si¢ do poziomu strachu i zwigzanej z nim skuteczno$ci komunikacji. We
wczesnych badaniach (np. Stuteville 1970) wskazywano, ze efektem wywolania zbyt
wysokiego poziomu strachu moze by¢ inercja lub nicoczekiwane reakcje odbiorcow™.
Skupienie si¢ w przekazie jedynie na wywotaniu wysokiego poziomu strachu moze wigc
nie wywotac¢ dzialania, a jedynie probg zminimalizowania poziom odczuwanego strachu.
Dotyczy to jednak komunikatow, w ktorych strach stanowi gldwng, a nawet samodziel-
ng tres$¢ przekazu.

Wedlug K. Witte i M. Allena (2000) efektami zastosowania czynnika strachu
w komunikacji moze by¢ kontrolowanie niebezpieczenstwa, kontrola strachu i brak re-
akcji. Okreslaja oni cztery kluczowe czynniki, ktore determinuja skutecznos¢ komuni-
kacji odwotujacej si¢ do strachu. Sg nimi: postrzeganie zagrozenia i podatnosci na problem
oraz poczucie wlasnej skutecznosci (w odniesieniu do kompetencji podjecia dziatan)
i postrzegana skuteczno$¢ podjecia dziatan®®. Nalezy podkresli¢, ze juz we wezeéniejszych
pracach badacze (Hovland i inni 1953; Rogers 1975) wskazywali na istnienie trzech

gtéwnych zmiennych stymulujacych zwigzanych z wykorzystaniem apeli opartych na

12 R, Stuteville, Psychic Defenses Against High Fear Appeals: A Key Marketing Variable, ,,Journal of
Marketing” 1970, Vol. 34, s. 39-45, [za:] N. Henley, R.J. Donovan, H. Moorhead, 4Appealing to Positive
Motivations and Emotions in Social Marketing: Example of a Positive Parenting Campaign, ,,Social Mar-
keting Quarterly” 1998, vol. 4, No. 4, s. 48.

18 K. Witte i M. Allen, A meta-analysis of fear appeals: Implications for effective public health cam-
paigns, ,,Health Education and Behavior” 2000,Vol. 27, No. 5, s. 591-615.
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strachu: dotkliwo$¢ (powaga) zdarzenia, prawdopodobienstwo wystapienia zdarzenia,
w przypadku braku §rodkow zapobiegawczych i skutecznos¢ zalecen dotyczacych zmniej-
szenia ryzyka lub wyeliminowania szkodliwego zdarzenia'.

Wykorzystanie strachu moze wywolywac intencj¢ zmiany i wywotywac dziatanie,
gdy apele emocjonalne sa powiazane z przekazami odnoszacymi si¢ do wagi zagrozenia
1 odniesieniami do prawdopodobienstwa wystapienia zagrozenia. Postrzeganie podatno-
$ci zwigksza si¢, gdy przekaz zostaje wzmocniony przez personifikacje tresci i podkre-
$lenie podobienstw miedzy 0sob dotknietych problemem a cztonkami grupy docelowe;.
Wyniki badan K. Witte i M. Allena wskazuja na to, ze silne apele wywotujace strach
powoduja wysoki poziom postrzeganej dotkliwosci oraz podatnosci i sg bardziej prze-
konujace niz apele o niskim lub stabym strachu. Wedtug nich przekazy, ktore sprawiaja,
ze problem wydaje si¢ powazny i moze si¢ zdarzy¢, sg najbardziej motywujgce'.

W kampaniach spotecznych nalezy wykaza¢ duza ostroznos¢ w odwotywaniu si¢
do strachu. Skutecznos$¢ zmiany zachowan bedzie niska, jesli docelowi odbiorcy nie beda
wierzy¢, ze sg w stanie skutecznie zapobiec zagrozeniu. Silny lek przemawia tylko wte-
dy, gdy towarzysza mu rownie silne przestania dotyczace skutecznosci. Przekazy musza
sprawi¢, ze odbiorcy docelowi uwierza, ze sa w stanie wykonywac proponowane zacho-
wania (silne postrzeganie wtasnej skutecznosci) i ze zachowania te skutecznie prowadzg
do unikniecia lub zminimalizowania zagrozenia (wysoka postrzegana skutecznos$¢ pod-
jecia dziatan). Aby zwigkszy¢ u odbiorcow poczucie wiasnej skutecznos$ci, tworcy kam-
panii powinni zidentyfikowac¢ bariery, ktére ograniczajg postrzegana zdolnos¢ do wy-
konywania zalecanych dziatan i bezposrednio odnosic si¢ do nich w komunikatach. Strach
moze by¢ wigc powaznym motywatorem, o ile ludzie wierza, ze s w stanie si¢ chronic¢'®.

W kampaniach spotecznych mozemy wykorzysta¢ komunikaty jednostronne
i dwustronne. Jednostronne komunikaty odwotuja si¢ zazwyczaj jedynie do korzysci
wynikajacych z oferty, podczas gdy dwustronne wskazuja takze na bariery. Jak wynika
z badan, jednostronne komunikaty sa skuteczniejsze w przypadku odbiorow, ktorzy
wykazuja pozytywne nastawienie do oferowanych produktow. W marketingu spotecznym
oznacza to sytuacje, w ktorej grupa docelowa wykazuje pozytywne nastawienie, wyra-
zajace si¢ przekonaniem o stusznosci czy pozytywnych skutkach zaangazowania w pro-
ponowane zachowania. Jesli odbiorcy wyrazaja opor wobec proponowanych rozwigzan,
wyrazaja watpliwosci lub maja negatywne skojarzenia, skuteczniejsze mogg okazac si¢

przekazy o dwustronnej argumentacji'’. Odwotuje si¢ ona takze do niedogodnosci, barier,

4 M. Conner, Predicting health behaviour: research and practice with social cognition models, Open
University Press, Buckingham 2005.

15 Ibidem, s. 606.

1 Ibidem.

'7P. Lee, N.R., Kotler, op. cit., s. 325.
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kosztow zwigzanych z proponowanym zachowaniem, ktére jednak majg mniejsze zna-
czenie w obliczu przedstawianych korzysci lub ktore mozna zminimalizowac przy od-
powiednich dziataniach i wsparciu. W dwustronnej argumentacji mozna takze przeciw-
stawia¢ proponowane zachowanie i zachowaniom konkurencyjnym, ukazujac lub
zwiekszajac wynikajace z nich koszty.

Dla skuteczno$ci przekazu ma réwniez znaczenie sposob prezentacji tresci, czyli
forma przekazu, okreslana w ramach strategii kreatywnej. Przekazy przyjmuja forme
sloganéw oraz konkretnych komunikatow, ktore docieraja do odbiorcow za pomoca

okreslonych nadawcéw i1 narzedzi komunikacji.

Metoda badawcza

Na potrzeby artykutu przeprowadzono zbiorowe studium przypadku kampanii
spotecznych o tematyce zdrowotnej (zdrowia, zdrowego stylu zycia) wyrdéznionych
w konkursie Kampania Spoleczna Roku organizowanym przez Akademi¢ Komunikacji
Spoteczne;j.

Celem konkursu jest wylonienie najlepszych pod wzgledem marketingowym
kampanii spolecznych. Jury ztozone z ekspertow w zakresie marketingu spotecznego
ocenia podejscie marketingowe, od pomystu po realizacje kampanii. Konkurs organizo-
wany jest od roku 2008. Brakuje jednak dostgpnych materiatéw na temat konkursu z roku
2008, a w roku 2009 wsrod laureatéw zabrakto kampanii dotyczacych zdrowia i zdro-
wego stylu zycia. Akademia Komunikacji Spotecznej ostatni konkurs na Kampanig
Spoteczng Roku zorganizowata w 2017 roku (Edycja 2016), kolejny konkurs zostal za-
planowany na rok 2019 i obejmie ocena dwa lata (Edycja 2017 i 2018).

W badaniu wykorzystano analize tresci raportow konkursow Kampania Spotecz-
na Roku z edycji od 2010 do 2016%, szczegétowych informacji na temat kampanii
konkursowych publikowanych oficjalnej stronie konkursu, stron i profili internetowych
oraz dost¢pnych materiatow promocyjnych kampanii. Zbiorowym studium przypadku
zostato objete 13 nagrodzonych i wyréznionych kampanii spotecznych o tematyce
zdrowotnej (tabela 3), ktérych opis i materiaty umozliwiaty peing analize tresci i form

przekazow.

8 Edycja Konkursu 2016 obejmowata kampanie realizowane na terytorium Polski od 1.01.2016 do
31.03.2017.
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Tabela 3. Kampanie spoleczne o tematyce zdrowotnej nagrodzone i wyroznione

w konkursie Kampania Spoleczna Roku (2010-2016)

Kampanie spoteczne (Organizator) Edycja Obszar kampanii
- L . - Walka z choroba, poprawa jakosci
Rak’n’Roll. Wygraj zycie (Fundacja Rak’n’Roll) 2010 #ycia chorych
Kampania Mam SM (Gedeon Richter) 2010 Budowanie swiadomosci
Daj Wlos (Fundacja Rak’n’Roll) 2011 Poprawa jakosci zycia chorych

Zycie to nie Facebook (Polski .
2011 Profilaktyka zdrowia

Czerwony Krzyz)
Boskie matki (Fundacja Rak’n’Roll) 2011 | Budowanie swiadomosci, walka
z choroba
2012 Budowa $wiadomosci, poprawa

SM - Walcz o siebie! (Gedeon Richter) 2013 jakosci 7ycia chorych

Cisnienie na zycie (Polfa Warszawa Grupa 2013 Profilaktyka zdrowia

Polpharma)

Stomasalife (Polskie Towarzystwo Stomijne 2014 Poprawa jakosci zycia chorych,
POL-ILKO) budowanie $wiadomosci
Truckerslife (Fundacja Truckers Life) 2014 Promoc;ji zachowan prozdrowotnych

Hivokryzja. Wyleczmy si¢ (Fundacja Studio

Psychologii Zdrowia) 2015 Poprawa jakosci zycia chorych

Organizm w dobrym nastroju (Ministerstwo 2015 Profilaktyka zdrowia

Zdrowia)

Lap jaja (TWIN digital collective, melting pot 2016 Profilaktyka zdrowia, wczesne wy-
Strategic Collective, Ztap raka za jaja) krycie choroby

Dzieci nie chcg FAS (Fundacja EY) 2016 Budowanie $wiadomosci, profilakty-

ka zdrowia

Zrodho: opracowano na podstawie http://konkurs.kampaniespoleczne.pl/kk zwyciezcy.php [do-
step 2.02.2019]

Jako$ciowej analizie poddano hasta, podstawowe treéci oraz formy przekazow,
w kontekscie celow, rynkow docelowych kampanii i sposobéw pozycjonowania. W ra-
mach studium przypadku dla kazdej kampanii zidentyfikowano: sposob pozycjonowania,
charakter apeli (wraz z sekwencja emocji), zawarto$s¢ gldwnych przekazow (w tym
wykorzystanie faktow, statystyk, wynikow badan), nadawcow przekazu/twarze kampa-
nii styl(ton) kampanii i kreatywne formy komunikowania. W wyniku analizy okre$lono
cechy kampanii o tematyce zdrowotnej, ktore moga wptywac na ich skutecznosc.
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Analiza tresci i form przekazéw kampanii spotecznych o tematyce
zdrowotnej

Podstawa skutecznego oddziatywania w kampaniach spotecznych jest okreslenie
celow, rynku docelowego 1 sposobu pozycjonowania. Tresci 1 formy przekazow sa wigc
pochodng wczesniejszych wybordw strategicznych. Punktem wyjscia analizy w ramach
zbiorowego studium przypadku jest okreslenie celow i grup docelowych objetych bada-
niem kampanii.

Kampanie w obszarze zdrowia i zdrowego stylu zycia stuza budowaniu $wiado-
mosci, profilaktyce oraz promocji zachowan prozdrowotnych. Jak wynika z wezes$niejszych
rozwazan, cele ogolne powinny mie¢ swoje odbicie w celach komunikacyjnych, ktore
wynikaja z analizy problemu i definicji grupy docelowej. W tabeli 4 przedstawiono cele

i grupy docelowe analizowanych kampanii.

Tabela 4. Cele i grupy docelowe kampanii o tematyce zdrowotnej

Wygraj zycie

poprzez ,,ucztowieczenie” problemu i skupienie si¢
na zwyklych codziennych potrzebach 0sob chorych
i ich rodzin.

Kampania Cele kampanii Grupa docelowa
Dostarczenie pozytywnej energii pomagajacej w wal- Kobiety po chorobach nowo-
ce z choroba tworowych, kobiety aktualnie

Rak’n’Roll. Przetamanie stereotypoéw w komunikowaniu o raku | chore na nowotwory; najbliz-

sze otoczenie 0sOb, rodzina,
przyjaciele; szeroka opinia
spoteczna

Uswiadamianie spoteczenstwa nt. SM (czym jest
SM — choroba, ktdra czgsto nagle i niespodziewanie
dotyka osoby u progu wejscia w doroste zycie).

Mtlodzi ludzie (20-40 lat

Zachgcenie kobiet do pomocy innym kobietom,
W sposOb angazujacy je osobiscie i jednoczesnie
bardzo beneficjentkom potrzebny

Kampania . ) ; w wieku os6b z SM), pacjenci,
Mam SM Ed}lkaf:]a spoteczenstwa i przysz'{ych lekafzy nt. ich rodziny i bliscy, spofeczeii-

obj awow SM w celu wezesnej dlagnosty_lﬂ- choro- . stwo, studenci medycyny

by, dzigki czemu pacjenci beda skuteczniej leczeni

i rehabilitowani

Namowienie zdrowych posiadaczek dlugich wtosow

do obcigcia ich, by mogly z nich powsta¢ naturalne

peruki potrzebne kobietom przechodzacym chemio- | Kobiety zdrowe posiadajace
Daj Wtos terapig dtugie wlosy, wiasciciele

salonow fryzjerskich

Zycie to nie
Facebook

Budowa $wiadomosci na temat zagrozen zwigzanych
z wirusem HIV oraz negatywnych konsekwencji
przenoszenia mechanizmoéw szybkiej i czesto plytkiej
komunikacji internetowej do zycia codziennego.
Zachgcenie odbiorcow do unikania przypadkowych

znajomosciami, ktére czesto koncza si¢ w 16zku oraz
regularnego badania krwi na obecnos$¢ wirusa HIV.

Mtodzi ludzie, uzytkownicy
Internetu -przede wszystkim
portali spotecznos$ciowych.
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Kampania

Cele kampanii

Grupa docelowa

Boskie matki

Uswiadomienie szerokiej opinii publicznej, Ze istnie-
je szansa na urodzenie dziecka przez kobietg objeta
leczeniem onkologicznym.

Wsparcie kobiet dostgpie do najlepszych ekspertow
(onkologéw, ginekologdw) w celu podjecia wlasnej
decyzji o utrzymaniu lub przerwaniu ciazy.

Szeroka opinia publiczna,
kobiety dotkni¢te choroba
nowotworowa i ich najblizsze
otoczenie, sSrodowisko me-
dyczne lekarzy onkologow.

SM — walcz
o siebie!

Przekonanie pacjentow, ze Stwardnienie Rozsiane
nie musi oznacza¢ wyroku, i ze warto walczy¢ o wla-
$ciwg nowoczesng terapie, ktora daje szansg daje
szans¢ na w normalne funkcjonowanie.

Przekonanie decydentow i opinii publiczng, ze wta-
$ciwa terapia na wezesnym etapie choroby po-
zwala ograniczy¢ /unikna¢ jej najtragiczniejszych
skutkow.

Osoby chore na stwardnienie
rozsiane (SM), ich bliscy, ogot
spoteczenstwa, pracodawcy,
decydenci.

Ci$nienie na
zycie

Zachecenie Polakow do profilaktyki chorob uktadu
krazenia.

Uswiadomienie Polakom, jakie ryzyko niesie za soba
brak profilaktyki schorzen uktadu krazenia. Zachece-
nie Polakow do regularnych pomiarow ci$nienia tet-
niczego i motywowania bliskich osob, by wykonaty
pomiar ci$nienia.

Osoby zagrozone chorobami
serca, w szczegolnosci 50+,
ich rodziny, lekarze, farmaceu-
ci, media

Stomasalife

Przetamanie tabu zwigzanego ze stomia, edukacja
pacjentow oraz spoteczenstwa w zakresie faktow

i mitow z nia zwiagzanych. Aktywizacja stomikow
w zyciu towarzyskim i zawodowym oraz ich pozy-
tywny odbidr w spoteczenstwie.

Stomicy i ich bliskie otocze-
nie, personel medyczny, opinia
publiczna

Truckerslife

Promocja aktywnosci fizycznej i zdrowego stylu zy-
cia wérdd kierowcdw poprzez poprawe infrastruktury
sportowo-rekreacyjnej i udostepnienie jej spoteczno-
$ci kierowcow i podroznych.

Zmniejszenie ilosci wypadkéw spowodowanych
zmeczeniem, znuzeniem, zasni¢gciem lub ztym sta-
nem zdrowia kierowcow.

Kierowcy i uzytkownicy drog
(a w szczegodlnoscei kierow-

cy zawodowi, dostawcy,
przedstawiciele handlowi oraz
pracownicy mobilni)

Hivokryzja. Przeciwdziatanie dyskryminacji i stygmatyzacji osoéb | Osoby zdrowe, niezakazone
Wyleczmy si¢. |zakazonych HIV. HIV.
. Zainspirowanie ludzi do zmiany na lepsze - zachgce-
Organizm . . .. . L .
nie do profilaktyki prozdrowotnej i zdrowego trybu Kobiet i me¢zczyzni w wieku
w dobrym .. L .
nastroju zycia. Wywotlanie zainteresowanie tematem zdrowe- | 25-45 lat
go stylu zycia.
Uswiadomienie m¢zczyznom, jak wazne jest
#Lap jaja profilaktyczne badanie jader. Namowienie grupy Mezczyzni w wieku 20-40 lat

docelowej do zapoznania si¢ z instrukcja samoba-
dania jader
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Kampania Cele kampanii Grupa docelowa

Uswiadomienie czym jest FAS — Alkoholowy Zespot

L Ptodowy, ktory dotyka dzieci matek pijacych alkohol Kol?iéty w wieku ,1 8'403 .
Dzieci nie podezas ciazy. w cigzy lub planujace ciaze,

chcg FAS . L . wyksztatconych, z duzych
Uswiadomienie, ze nie istnieje bezpieczna dawka miast

alkoholu do spozycia w cigzy.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie raportow konkursu Kampania Spoteczna Roku i stron
internetowych kampanii'®.

We wszystkich analizowanych kampaniach precyzyjnie okreslono grupy docelowe.
W przypadku czgsci z nich, w ramach rynku docelowego, obok grup podstawowych
definiowano takze inne grupy istotne z punktu widzenia realizacji celow kampanii (sta-
nowigce tzw. rynek wtorny).

Cele analizowanych kampanii odnoszg si¢ do ogolnego wptywu, zachowan, prze-
konan i postaw. Cele dotyczace budowania §wiadomosci sg $cislej nakre$lone w przy-
padku kampanii w obszarze profilaktyki zdrowotnej i poprawy jakos$ci zycia chorych,
szczegoblnie w tych, w ktorych analiza problemu wykazata istnienie mitdw i stereotypow
wymagajacych przetamania. W kampaniach okreslone zostaty cele behawioralne, doty-
czace zachowan grupy docelowej, ktore zamierzano osiggna¢ w wyniku prowadzonych
dziatan. Ustalenie tych celow, w kontekscie analizy korzysci i barier proponowanych
zachowan, a takze zachowan konkurencyjnych, jest podstawg wyboru sposobu pozycjo-
nowania. Wybor ten znajduje swoj wyraz hastach kampanii, ktore sa wielokrotnie po-
wtarzanym elementem przekazu.

W tabeli 5 przedstawiono hasta analizowanych kampanii o tematyce zdrowotnej
i sposoby pozycjonowania, ktore zidentyfikowano na podstawie zalozen strategicznych
1 tresci podstawowych przekazow. Dla uproszenia prezentacji w tabeli uzyto skrotowych
okreslen dla poszczegdlnych strategii pozycjonowania:

* ZACHOWANIE — pozycjonowanie skoncentrowane na proponowanym zacho-

waniu,

« KORZYSCI — podkreslanie/zwickszanie znaczenia korzys$ci proponowanych

zachowan,

* BARIERY - pokonywanie barier/umniejszanie kosztow proponowanych za-

chowan,

* KONKURENCIJA — pozycjonowanie skoncentrowane na konkurencji (umniej-

szania korzysci lub podkreslania kosztéw zachowan konkurencyjnych).

Okreslono takze charakter apeli, wraz ze wskazaniem sekwencji emocji.

19 Ze wzgledu na odwotywanie si¢ do stron internetowych raportow z 7. edycji Konkursu i stron
wszystkich analizowanych kampanii zostang one szczegétowo wymienione w bibliografii w pozycji Inter-
net. Podobne rozwiazanie zastosowano w opisie zrodet w pozostatych tabelach.
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Tabela 5. Pozycjonowanie, hasta i charakter apeli w kampaniach o tematyce zdrowotnej

bezplatne sitownie przy
parkingach.

Kampania Pozyc](?no— Hasla kampanii Charakter apel{ '(sekwencja
-wanie emocji)

- Apele pozytywne odwotujace si¢
Rak’n’Roll. L. y s L. . . . ..
Wyerai svcie Korzysci Rak’n’Roll. Wygraj zycie. do optymizmu i pozytywnej energii

yera zy (przygnebienie > optymizm)

Mam SM. Al ” . .

. . . pele oparte na motywacji po-

Is(lz\l/lmpama Mam Zachowanie Poczuj Sam, czy'fm]e.st . zytywnej (obojetnos$¢ > zdobycie

SM.D ow1.ed.z S1¢ wigcee) wiedzy, kompetencji)

o stwardnieniu rozsianym...

Apele oparte na pozytywnej

Daj wtos! motywacji wskazujacej mozliwos§é
Daj Wios Zachowanie Daj wlos potrzebny na pery- | pomocy innym (neutralno$¢ > ocze-

ki dla chorych na raka. kiwane uczucia — duma, podekscy-

towanie, rados¢)

Zycie to nie Facebook. Apele oparte na motywacji nega-

Uwazaj! tywnej (unikanie problemu) wyko-
Zycie to nie Konkurencja N.ie pr@'jmuj zaproszenia od rzystu’jqcej strach, przez ukazani?
Facebook nieznajomych. skutkow ryzykownych zachowan

Ala ma HIV. Teraz masz seksualnych (neutralno$¢/naiwnosé

L TY. >strach/L¢k)

Boskie Matki Apele oparte na motywacji pozy-
Boskie matki Korzys'ci 7 rakiem mojna ur.o(.121‘é tywnej, df)wartosmowamu l.Il.d}'VV’l'.

zdrowe dziecko. Cigza i rak | dualnym i spofecznym, mozliwosci

s do pogodzenia. wyboru (lek > optymizm)

Walcz o siebie! SM to nie

wyrok. Wazniejsze niz SM

W naszym zyciu jest wiele Apele oparte na motywacji pozy-
SM — Walcz L. S - . ..
o siebie! Korzysci wazniejszych rzeczy niz tyyvne] (Igk/brak nadziei > opty-

stwardnienie rozsiane. Od- | mizm/odwaga)

powiednio podjeta terapia to

szansa na normalne zycie

Twdj maz kocha Cig calym

sercem? Zadbaj o nie.

. Namow go na badanie. Dla | Apele oparte na motywacji pozy-
Cis$nienie na L. R . . ,.
veie Korzysci siebie si¢ nie przebada. tywnej (umiarkowany lek > spokoj

Yy Tobie nie odmowi. o ukochang osobe)
Twoja mama kocha Cig ca-
tym sercem? Zadbaj o nie.
Stomasalife Zachowanie STOMALife. Odkryj stomi Apel oparty na motywacji pozytyw-
’ gL & nej (Igk > komfort psychiczny)
Badz zdrow, prowadz
Truckerslife Korzysci bezpiecznie. Poznaj nasze Apel oparty na motywacji pozytyw-

nej (obojetnosé > spokdj
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Kampania Pozycjono- Hasla kampanii Charakter apeli (sekwencja
-wanie emocji)
Hivokryzja. Wyleczmy si¢.
E(e)azig(sitz?/atc z tych samych Apel oparty na motywacji negatyw-
Hivokryzja. . . T nej - usuwanie problemu (wstyd,
. Konkurencja | Nie zakazisz si¢ HIV . : .

Wyleczmy sig. W SR Kol zazenowanie > spokoj ducha;
Bt pamitt e ok | ok > kompsteni
Tymczasem liczg si¢ fakty.

Organizm w dobrym nastro-
ju, czyli jak dziata zdrowy .
Organizm w do- cztowiek. Apel oparty na motywacji pozy-
brvm nastroiu Korzysci . . tywnej (naiwnos¢> kompetencja;
ry d Wystukuje Twoj dobry rytm, | 1 .t104¢>spokéj ducha)
piku, pik. Postuchaj organow
profilaktycznie.
Lap jaja |
, .. Apel oparty na motywacji pozy-
.. . 1 .pl . . .

Lap jaja Zachowanie Spraniz na apj. aa.p tywnej (obojetnos$é > poczucie
Reaguj szybko i stanowczo, | kompetencji/,,spokojna glowa™)
zeby mie¢ spokojng glowe.

Dk e A S T0 | A7 oy i e

Dzieci nie chca . CIGCY QK. £Ja ¢ nej (unikanie problemu, kierunek

Konkurencja gdzie FAS. Dzieci wolatyby .
fas teeo nie widzieé. ale to ni strach> spokdj ducha, Iek/obawy >
£0 niewidziee, ale to nie $wiadomos¢)
od nich zalezy.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie raportow konkursu Kampania Spoteczna Roku i stron
internetowych kampanii.

W analizowanych kampaniach wykorzystywano pozycjonowanie skoncentrowane
na zachowaniach, korzysciach i konkurencji. W przypadku pozycjonowania opartego na
zachowaniach i korzysciach stosowano apele pozytywne. Apele oparte na motywacji
negatywnej zastosowano w kampaniach, w ktorych pozycjonowanie byto oparte na
konkurencji. Nalezy zauwazy¢, ze byly to kampanie, w ktorych cele behawioralne sku-
piaty sie na odrzuceniu potencjalnie groznych zachowan. Okreslone na podstawie prze-
kazéw sekwencje emocji zaprezentowano w tabeli 5 dla kazdej kampanii z osobna.
Wigkszo$¢ kampanii cechuje kierunek zmian ku emocjom pozytywnym. Jedynie w kam-
panii ,,Zycie to nie Facebook” zastosowano przekaz z kierunkiem ku negatywnej emocji
(Iek, strach). W kampanii tej chodzito o budowanie swiadomo$¢ zagrozen i dgzono do
profilaktyki poprzez odrzucanie potencjalnie groznego zachowania.

Zaréwno nazwy, jak i hasta kampanii sg dos¢ krotkie, maja prosty i przejrzysty
przekaz. Nalezy zwroci¢ uwage, ze w hastach kampanii, ale takze w przekazach czestym
zabiegiem byla personalizacja tresci, wyrazajaca si¢ bezposrednim zwrotem do odbior-
cow przekazow (np. ,,Walcz o siebie” ,,Uwazaj”, ,,Daj wtos”, ,,Lap jaja”, ,,Postuchaj
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organow profilaktycznie”). Byty to jednoczesnie apele o wyraznym przekazie motywu-
jacym do dziatania.

W hastach wyrazajacych gltowny przekaz kampanii zwykle stosowano argumen-
tacje jednostronna. Jednak w kampaniach budujacych §wiadomos$¢ i przetamujacych
stereotypy zastosowano komunikaty o charakterze dwustronnym, odwotujacym sie do
panujacych przekonan, mitéw i braku wiedzy, kontrastujac je z podstawowym przekazem

kampanii.

Tabela 6. Przekazy kampanii o tematyce zdrowotnej

Kampania Glowne przekazy

Kobiety chorujace na raka nie sa wylacznie ofiarami choroby, ale raczej zwy-
Rak’n’Roll. Wygraj | czajnymi osobami,

zycie Pozytywna energia, rado$¢ pomagaja im wroci¢ do zdrowia, odzyskac sity

i podnies¢ si¢ do walki z $miertelnym wrogiem — rakiem

Czy wiesz, z jakimi problemami zmagaja si¢ na co dzien chorzy na stwardnie-
nie rozsiane? Wez udziat w symulacji, ktora przyblizy Ci trudnosci, z jakimi
si¢ borykaja. Poczuj sam, czym jest SM. Pamietaj, to nie jest zwykta gra.

Ty tylko przez chwile bedziesz walczyt z tym, co codziennie przytrafia si¢
chorym.

Kampania Mam SM

Dowiedz si¢ wigcej o stwardnieniu rozsianym...

Daj Wios! Wiele dziewczyn po chemioterapii potrzebuje peruki. Jesli chcesz
$cig¢ wlosy, pomysl, czy nie da¢ ich na peruke¢. Uprzedz o tym fryzjera. Za-
proponuje ci odpowiednie cigcie.

Daj Wtos Kazdy, kto chce obcigé wlosy, moze to zrobi¢ w dobrym celu — na peruki dla
kobiet w trakcie chemioterapii.

Czasem wystarczy dobrze dobrana peruka, by zdecydowanie poprawi¢ kondy-
cje psychiczng i samopoczucie chorej.

Ryzykowne kontakty seksualne sa podstawowym zrodlem wigkszosci zakazefn
HIV w Polsce, wigckszos¢ zakazonych nie wie o swojej chorobie. Problem do-
tyka glownie ludzi mtodych. Swiadomos¢ dotyczaca tatwosci z jaka mozemy
sta¢ si¢ nosicielami HIV wciaz jest niewielka.

Zycie to nie Facebook

Te kobiety wykazaty si¢ tak potezna siltg i mitoscia, ze staly si¢ boskie! Cigza
i rak sg do pogodzenia. W cigzy mozna leczy¢ si¢ onkologicznie, chorujac na
raka mozna urodzi¢ zdrowe dziecko.

Boskie matki Boskie Matki to pomoc w dostgpie do najlepszych ekspertow (onkologow,
ginekologow) w celu podjecia wiasnej decyzji o utrzymaniu lub przerwaniu
cigzy. Kobietom w cigzy chorym na raka oferujemy kompleksowa opieke
medyczna, psychologiczna, rehabilitacyjna, a nawet urodowa.

Stwardnienie rozsiane to nie wyrok. Trzeba walczy¢ o siebie!
Stwardnienie rozsiane to nie wyrok. Trzeba walczy¢ o swoje marzenia!

Wrtasciwa terapia SM pozwala realizowac si¢ chorym w ich najwazniejszych
rolach zyciowych. Te najwazniejsze role zyciowe to zycie rodzinne (W szcze-
gblnosci macierzynstwo i tacierzynstwo) oraz praca zawodowa, samorealizacja.

SM — walcz o siebie!

W zyciu jest wiele wazniejszych rzeczy niz stwardnienie rozsiane.
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Kampania

Glowne przekazy

Ci$nienie na zycie

Pomysl o kims bliskim — i zglo$ go na badanie ci$nienia. Sam o to nie zadba
—Tobie nie odmowi.

Choroby serca sa gtéwnym powodem zgondéw Polakéw. Wielu z nich mozna
by unikng¢, gdyby Polacy dbali o swoje serca. Wigkszo§¢ Polakow nie mierzy
regularnie ci$nienia tetniczego krwi a i nie wie, jak prawidlowo przeprowadzi¢
taki pomiar.

Mozna bezptatnie zmierzy¢ ci$nienie tetnicze krwi, oznaczy¢ poziom choleste-
rolu oraz zbada¢ wiek serca.

Stomasalife

Zycie ze stomig wcale nie musi oznaczaé rezygnacji z marzen. Stomii nie po-
winno si¢ wstydzi¢. Stomikom towarzyszy obawa przed wykluczeniem wérod
spoteczenstwa, wigkszos$¢ stomikow odczuwa lek przed wytonieniem stomii,
a ponad potowa zmienia swoje plany zawodowe. Stomia jest wigc nie tylko
fizycznym, ale i psychicznym obcigzeniem, na ktore pacjent powinien zostaé
odpowiednio przygotowany.

Truckerslife

Kierowcy to grupa narazona na schorzenia zwigzane z brakiem ruchu. Aktyw-
nos$¢ fizyczna pozwoli przeciwdziata¢ chorobom i schorzeniom zwigzanych
z brakiem ruchu.

Kazdy kierowca po kilku godzinach spedzonych za kierownicg odczuwa odre-
twienie mig¢éni, zme¢czenie 1 znuzenie, przez co blyskawicznie ros$nie ryzyko
spowodowania wypadku drogowego. Aktywnos$¢ fizyczna pozwala obudzi¢
sig, rozrusza¢ zastane migsnie i dotleni¢ mozg, umozliwiajac dalsza, bezpiecz-
na jazde.

Hivokryzja.
Wyleczmy sie.

Wyleczmy si¢ z hivokryzji.

Deklarujg¢, ze nie mam nic przeciwko osobom zakazonym HIV, jednak gdy
taka pojawi si¢ w moim otoczeniu, to unikam jej. Jestem hipokryta, to znaczy
hivokryta, i chciatbym to zmieni¢.

Z pozoru akceptujemy osoby zakazone, jednak nasze zachowanie zmienia

si¢, gdy dowiadujemy si¢, ze znajduja si¢ one w naszym otoczeniu. Wtedy
wykonujemy przystowiowy krok w tyt. Nagle okazuje si¢, ze nie chcemy

z nimi pracowaé, korzysta¢ z tych samych sztuécow, podawac reki. Wynika to
oczywiscie z niewiedzy. Boimy si¢ tego, czego nie rozumiemy.

Organizm w dobrym
nastroju

Nie dbamy o siebie, dopoki cos pojdzie nie tak... Ale skad mamy wiedzie¢, ze
co$ idzie nie tak? Przeciez organy nie gadaja. Wtasnie! Postanowiliémy odda¢
organom glos.

Sposob, w jaki dana osoba zyje oraz wybory, ktorych dokonuje na co dzien,

w najwickszym stopniu przyczyniajg si¢ do rozwoju chordb, w tym przede
wszystkim uktadu krazenia oraz nowotworow ztosliwych

#Lap jaja

Kazdy moze przeprowadzi¢ samodzielnie badanie jader i w por¢ wykry¢ raka,
ktéry w poczatkowej fazie jest w pelni wyleczalny.

Rak jadra dotyka przede wszystkim mtodych ludzi. Facetow w wieku 20-

40 lat. Warto wiedzie¢, ze rak jadra odpowiednio wczesniej wykryty daje
100% szans na wyleczenie, nawet jesli w najgorszym wypadku bedzie wyma-
gac bolesnej psychicznie i fizycznie chemioterapii. A raka jadra bardzo tatwo
mozna wykry¢ juz we wezesnym stadium — wystarczy regularnie ,.tapac si¢ za
jajka” — wykonywa¢ samobadanie jader. Nie ba¢ si¢, odrzuci¢ wstyd i spraw-
dzaé, czy wszystko jest w porzadku.
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Kampania Glowne przekazy

Kobiety nie zdaja sobie sprawy, ze nawet lampka wina moze trwale uszkodzié¢
ptod. Zadna kobieta nie chee skrzywdzi¢ swojego dziecka i bedac $wiadoma
zagrozenia, nie zaryzykuje jego zdrowia, wypijajac bezalkoholowe piwo czy

Dzieci nie chca FAS Kieliszek wina

Nie pij w cigzy! Nie ma bezpiecznej dawki alkoholu dla nienarodzonego
dziecka.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie raportow konkursu Kampania Spoteczna Roku i stron
internetowych kampanii.

W ramach studium przypadku analizie poddano oprocz haset takze gtowne prze-
kazy zawarte w materiatach promocyjnych kampanii (tabela 6). Odwotywaty si¢ one do
wiedzy i postaw odbiorcéw, a w czesci kampanii precyzowaly proponowane grupie
docelowej zachowania. Mozna stwierdzi¢, ze stanowity one przetozenie szczegdétowych
celow na przekazy komunikacyjne.

Jak wynika z wczesniejszych rozwazan, warunkiem zmian zachowan jest nie tylko
swiadomo$¢ ryzyka i konsekwencji problemu. Odbiorcy powinni wierzy¢, ze proponowa-
ne zachowanie pozwoli zapobiec czy przynajmniej zmniejszy¢ ryzyko wystapienia proble-
mu lub ogranicza problem i jego konsekwencje. Przekazy w analizowanych kampaniach
byty ukierunkowane na uzyskanie takiego przekonania (,,W cigzy mozna leczy¢ si¢ onko-
logicznie, chorujgc na raka mozna urodzi¢ zdrowe dziecko”, ,,Aktywno$¢ fizyczna pozwo-
li przeciwdziata¢ chorobom i schorzeniom zwigzanych z brakiem ruchu”). Stuzyly one
takze zwigkszaniu poczucia wilasnej skutecznos$ci, wyrazajacej sic w wierze we wiasne
mozliwo$ci zwigzane z przyjgciem zachowania. Ukierunkowane byly one na wzmocnienie
przekonania, ze odbiorcy posiadajg cechy i moga pozyska¢ umiejetnosci potrzebnych do
realizacji proponowanego zachowania (np. ,,Kazdy, kto chce obcia¢ wtosy, moze to zrobic¢
w dobrym celu”, ,,Kazdy moze przeprowadzi¢ samodzielnie badanie). Wskazuja takze na
korzysci wynikajace z podejmowanych przewazaja nad kosztami czy barierami propono-
wanego zachowania. Czgs$¢ przekazoéw ma zwicksza¢ postrzeganie proponowanego zacho-
wania jako sprzyjajacego dowartosciowaniu w oczach wiasnych i w odbiorze spotecznym

9

(,,Te kobiety wykazaty si¢ tak potezng silg i mitoscig, ze staty si¢ boskie!”, ,,Wtasciwa te-
rapia SM pozwala realizowac¢ si¢ chorym w ich najwazniejszych rolach zyciowych”).
Analiza tresci kampanii wykazata, ze odwotywaly si¢ one do faktow, statystyk
i wynikéw badan, zwykle informujacych o skali problemu, potwierdzajacych jego po-
wage 1 zwigkszajacych wiarygodno$¢ przekazow (tabela 7). W kazdej stosowano wigc
przekazy o charakterze racjonalnym, zwykle w formach, ktoére pozwalaty na szersza

prezentacje¢ tresci, tj. strony internetowe czy materiaty dla mediow.
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Tabela 7. Wykorzystanie w tresciach przekazéw faktow, statystyk, wynikow badan

Kampania

Wykorzystane fakty, statystyki i wyniki badan

Rak’n’Roll. Wygraj
zycie

,»W Polce diagnozuje si¢ 140 000 zachorowani na raka”

“SM atakuje najczesciej osoby mtode, migdzy 20. a 40. rokiem Zycia i nie-
znacznie czgsciej dotyczy kobiet niz mezczyzn. W Polsce choruje 60 tys. 0sob.

Kampania Mam SM Polska wsrod krajow europejskich plasuje si¢ na przedostatnim miejscu pod
wzgledem dostgpnosci do terapii”.
,»25 cm to minimalna dtugo$¢ pasm, jaka mozna przekaza¢ na peruki w ra-
Daj Wtos mach akcji ,,Daj Wlos!”. Krotsze wlosy, ze wzgledu na proces tkania peruki,

nie sg wykorzystywane”.

Zycie to nie Facebook

»Ryzykowne kontakty seksualne sa zrodlem 80% zakazen HIV w Polsce,

a wg szacunkow az 70% zakazonych nie wie o swojej chorobie. Najliczniejsza
grupe (84 proc.) wsrdd zyjacych z HIV/AIDS w naszym kraju stanowia osoby
w wieku produkcyjnym (20-49 lat). Problem dotyka glownie ludzi mtodych

— 46 proc. zakazonych nie ukonczyto 29 roku zycia, w tym 7 proc. w momen-

cie zakazenia nie miato 20 lat”.

Boskie matki

,»Nie ma badan, ktore potwierdzatyby jednoznacznie wptyw chemioterapii na
rozw0j ciagzy. Faktem jest, Ze jedna na 15 kobiet decyduje si¢ na urodzenie
dziecka w takiej sytuacji”.

SM — Walcz o siebie!

,»Cze¢sto, zeby uniknaé negatywnych reakcji spotecznych, osoby chore nie
przyznaja si¢ do swojej choroby — 21% pytanych osob nie powiedzialo w pra-
cy o swoim stanie zdrowia”... ,,Az 32% Polakow uwaza, ze osoby chore na
SM muszg jezdzi¢ na wozku. Takze innych mitéw na temat SM jest w spo-
teczenstwie bardzo duzo — ponad potowa Polakéw wierzy, ze SM to choroba
$miertelna, a 36% jest zdania, ze takie osoby nie sg w stanie uczestniczy¢

w zyciu spolecznym i musza by¢ na rencie”.

Ci$nienie na zycie

,,Choroby serca sa gtownym powodem zgonéw Polakéw. Wielu z nich mozna
by unikng¢, gdyby Polacy dbali o swoje serca. Z badania opinii przeprowadzo-
nego w listopadzie 2012 roku wynika, ze 70% Polakéw nie mierzy regularnie
cisnienia t¢tniczego krwi, a 95% nie wie, jak prawidtowo przeprowadzi¢ taki
pomiar”. ,,Serce dorostego Polaka i Polki jest $rednio o 8 lat starsze niz oni
sami”.

»Stomikom towarzyszy obawa przed wykluczeniem wsrdd spoteczenstwa.

Stomasalife 87% stomikoéw odczuwa lgk przed wylonieniem stomii, a ponad potowa zmie-
nia swoje plany zawodowe”.
,.Badania wskazuja, ze 80% kierowcow zawodowych cierpi na nadwagg lub
Truckerslife otytos¢, 70% na choroby uktadu kostno-stawowego, 40% na choroby uktady

krazenia, a 32% na choroby uktadu pokarmowego. Dolegliwosci te wynikaja
z braku aktywnosci fizycznej”.
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Kampania Wykorzystane fakty, statystyki i wyniki badan

,»Wedtug raportu Stowarzyszenia Sie¢ Plus: 20% o0s6b doswiadczyto wyklu-
czenia z wydarzen spotecznych ze wzgledu na HIV; 13% miata respondentéw
przyznalo, ze musiato zmieni¢ miejsce zamieszkania lub miato problem z wy-
najgciem mieszkania z powodu HIV; 13 % przyznato, ze utracito praceg lub
zrédto dochodu; 8% zmienito rodzaj wykonywanej pracy, badz odméwiono im
awansu zawodowego z powodu HIV”. , Dziesi¢ciu na dziesi¢gciu Polakow nie
ma nic przeciwko temu, by dziecko zakazone HIV chodzito do przedszkola.
Dziewigciu na dziesigciu Polakow nie chce, by chodzito do przedszkola z ich
dzieckiem”

Hivokryzja.
Wyleczmy sig.

»Polacy raczej nie mysla o profilaktyce. Siggaja po rézne uzywki, objadaja sig.
Spozycie alkoholu wzrasta (OECD, 2015). Pija rocznie 12,5 litra alkoholu na
osobe, czyli 2 razy wigcej niz $rednia Swiatowa (WHO, 2014). 28% Polakoéw
pali papierosy (Eurobarometr, 2015). To o 2 punkty procentowe wigcej niz
$rednia europejska. Z kolei 49% z nas je tyle, ile chce — bez ograniczen”.
»~Niewystarczajace dzialania w zakresie profilaktyki chordb cywilizacyjnych
sprawiaja,

ze przecigtna dtugos¢ zycia Polakow jest nadal krotsza niz obserwowana

w Unii Europejskiej: 0 4,8 lat dla mezczyzn i 2,1 lat dla kobiet™.

Organizm w dobrym
nastroju

,,Przez ostatnie 30 lat liczba zachorowan na raka jader wzrosta trzykrotnie.
Najlepsza metoda jego wezesnego wykrycia pozostaje regularne, proste sa-
mobadanie. Chociaz 70% zachorowan wystepuje w grupie 20-40 lat, niewielu
mtodych m¢zezyzn ma tego Swiadomos$¢™.

Lap jaja

,FAS (Alkoholowy Zespot Ptodowy) — jest zespolem chorobowym zaburzen
neurologicznych i somatycznych powstalym na skutek dziatania alkoholu na
ptod w okresie prenatalnym (jednostka chorobowa ICD-10: Q 86.0). Alkohol
jest jednym z najsilniejszych teratogendw (czynnikodw zewnetrznych) maja-
cych niekorzystny wptyw na rozwoj ptodu. Wypity alkohol dociera do ptodu
przez tozysko wraz z krwia matki — nie szkodzi samej matce, poniewaz jej
watroba jest w stanie odtru¢ jej organizm, ale moze zaszkodzi¢ jej nienarodzo-
nemu dziecku”.

Dzieci nie chcg FAS

Zrédto: opracowano na podstawie materiatéw promocyjnych i stron internetowych kampanii.

Na formg kreatywnej prezentacji przekazow maja wplyw decyzje dotyczace nadaw-
cow/twarzy kampanii, czyli okreslenie tego, kto bedzie przekazywat tresci kampanii.
Osoby te swoim wizerunkiem mogg wspiera¢ kampanie spoteczne, przyciggac zaintere-
sowania i zwicksza¢ wiarygodno$¢ przekazow?.

Wezesniejsze ustalenia teoretyczne wskazujg na to, ze w przypadku braku wiasnych
doswiadczen motywacja do dziatania wynikajaca z przekonania o korzysciach w zakresie
zmian moze by¢ czerpana z obserwacji zachowan innych ludzi. Odpowiednio wiarygod-
ni nadawcy przekazu mogg pokazywaé, ze proponowane zachowania sg mozliwe do
wykonania i przynosza oczekiwane rezultaty. W ramach analizowanych kampanii byty
to czgsto osoby dotknigte problemem, ktorych historie i dos§wiadczenia uwiarygadniaty

przekaz, a takze reprezentanci grup ryzyka, ktorzy podejmuja dzialania profilaktyczne

20 M. Daszkiewicz, Planowanie..., s. 142.
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(tabela 8). Czasami jest to tzw. typowa osoba, odpowiadajaca profilowi grupy docelowe;j,
co z jednej strony moze wzmacnia¢ $wiadomos$¢ przynaleznosci do grupy ryzyka, z dru-
giej strony zwigkszaé wiarg we wlasne mozliwosci zwigzane z zmiang zachowan. Chodzi
takze o to, by nadawcy ,,mowili tym samym jezykiem”, co grupa docelowa, przez co
komunikaty sa nie tylko bardziej zrozumiate, ale takze bardziej wiarygodne dla odbiorcow.

Wykorzystanie w roli nadawcy przedstawicieli grupy docelowej, ktérzy mimo
probleméw realizuja swoje role zyciowe, marzenia, pasje, moze wptywac na postrzega-
nie proponowanego zachowania, jako sprzyjajacego dowartosciowaniu w oczach wiasnych
1 w odbiorze spotecznym. Podobnie jak w przypadku atrakcyjnych nadawcéw, ktorzy
jako ambasadorzy komunikujg tresci kampanii.

Nietypowym nadawcg, uzasadnionym z punktu widzenia analizy zachowan, byty
animowane narzady, ktorym w kampanii ,,Organizm w dobrym nastroju” udzielono
glosu. Zmniejszato to moralizatorski wydzwiek, jaki mogtaby mie¢ kampania kierowa-

na przez Ministerstwo Zdrowia, i nadawato przekazom mniej oficjalny charakter.

Tabela 8. Nadawcy przekazu/twarze kampanii o tematyce zdrowotnej

Kampania Nadawcy/twarze kampanii

Zatozycielka fundacji, Magda Prokopowicz, ktéra zachorowata na nowotwor
Rak’n’Roll. Wygraj piersi i dowiedziata si¢, ze jest w cigzy. Wiasne doswiadczenia byly inspira-
zycie ¢ja do ,,raknrolowych” dziatan. 16 kobiet chorych na raka zaprezentowanych
w kalendarzu kampanii.

Kampania Mam SM Mtoda osoba do$wiadczajaca objawdw SM, bohaterka symulacji

Daj Wios Kobiety chore potrzebujace peruk i kobiety zdrowe (z dlugimi wlosami)

Ala Skoczewska — wlascicielka profilu na FB, fikcyjna postac¢ stworzona na

Zycie to nie Facebook potrzeby kampanii, nosicielka wirusa HIV.

Magda Prokopowicz, ktora bedac w cigzy przeszta leczenie nowotworu i uro-
dzita zdrowe dziecko. Bohaterki albumu — matki chorujace na raka, ktérych
historie zostaty opisane przez znane dziennikarki. Dr. Jerzy Giermek — nazwa-
ny ,,ojcem — lekarzem” dzieci ,,boskich matek”.

Boskie matki

Ludzi chorujacych na SM, ktoérzy sa pelni pasji i woli walki wykorzystuja
szanse w swoim codziennym zyciu. Wiarygodni bohaterowie, ktorzy nie pod-
daja si¢, walcza z nig skutecznie i dzigki temu funkcjonujg normalnie w co-
dziennym zyciu.

SM — walcz o siebie!

Ci$nienie na zycie Matka i corka, maz i zona,

Stomiczka Paulina Kaszuba, dla ktdrej stomia nie stanowi zadnego ograni-
czenia: ptywala z delfinami, skakata ze spadochronem, na co dzien prowadzi
Stomasalife wlasng firm¢ i jest aktywna zawodowo.

Stomik Tomasz Tobiaszewski, ktorego przyktad jest dowodem na to, Ze ze
stomig mozna nie tylko normalnie zy¢, ale rowniez zdobywac szczyty.
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Kampania Nadawcy/twarze kampanii
Iwona ,, Trucking Girl” Blecharczyk — zawodowy kierowca cigzarowki oraz
Truckerslife Pawetl Zaremba — trener sztuk walki, ktorzy wspdlnie z fundacjg przygotowali

zestaw ¢wiczen dla kierowcow, mozliwych do wykonywania przy samocho-
dzie lub w kabinach.

Hivokryzja. Wylecz-
my sie.

Kobieta zyjaca z HIV, ktéra opowiedziala, jak zmienia si¢ podejscie ludzi, gdy
mowi o swoim zakazeniu

Organizm w dobrym
nastroju

Ministerstwo Zdrowia, narzady, ktore sg nadawcami przekazu w animacji
i innych komunikatach

Tworcy i influencerzy internetowi, m.in. Yuri Drabent, Cyber Marian, Smie-

Lap jaja chawa.TV, 5 sposobow na
Autorki blogéw parentingowych, ktore u§wiadomity czytelnikom zagrozenia
wynikajace z picia alkoholu w ciazy.

Dzieci nie chca FAS v P ey

Rodzice dzieci dotknigtych FAS opowiadajacy o problemie w programach
$niadaniowych.

Zrédto: opracowano na podstawie materiatéw promocyjnych i stron internetowych kampanii.

Przekazy kampanii, w celu przyciagniecia uwagi odbiorcow docelowych i mediow,

powinny by¢ podawane w kreatywnej i atrakcyjnej formie. Dobér form i kanatow jest

oczywiscie uzalezniony od analizy grupy docelowej, gdyz przekazy musza dotrze¢ do

niej w miejscach, ktore dajg szanse na zetkniecie si¢ z ich trescia. W zwiazku z tym, ze

przyciagniecie uwagi to tylko pierwszy krok, w kampaniach chodzi przeciez o zmiang

zachowan, przyjete formy majg w spdjny sposob prezentowac gtowny przekaz kampanii.

Jest to takze mozliwe dzieki przyjeciu spojnego stylu (tonu) przekazu. Warunki te zo-

staty spetnione w analizowanych kampaniach. Ze szczegdétami dotyczacymi form i sty-

lu przekazu mozna si¢ zapoznac w tabeli 9.

Tabela 9. Kreatywne formy i styl komunikowania wykorzystane w kampaniach o tematyce

zdrowotnej

Nazwa i styl (ton)
kampanii

Rozwiazania kreatywne i formy przekazu

Rak’n’Roll. Wygraj
zycie (radosna, glo$na

i kolorowa, nawiazujaca
do muzyki Rock’n’Roll)

e _Rak’n’Rollowy Kalendarz Gwiazd” z wizerunkami 16 kobiet chorych na
raka w konwencji wielkich rockowych gwiazd
e Limitowana seria rak’n’rollowych bransoletek (z czerwonym rzemykiem),
bedacych ,,talizmanem” dla zaréwno tych chorych, jak i zdrowych i zna-
kiem wszystkich tych, ktorzy w walce z rakiem ida pod prad, krzyczac
,nie dam si¢

e Filmu dokumentalny ,,Magda. Mito$¢ i Rak”™.

e Blog M. Propokowicz oraz testymoniale i wywiady z zatozycielka fundacji
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(rzeczowa, edukacyjna,
stonowana)

Nazwa i styl (ton) . . .
kampanii Rozwiazania kreatywne i formy przekazu
MamSM.pl (HavingMS.com) — pierwszy interaktywny serwis z symulacja
pozwalajaca poczué, czym jest SM (jak poszczegdlne objawy choroby
wplywaja na codzienne zycie pacjentow).
. Stanowiska komputerowe z symulacja na wydarzeniach SyMfonii Serc,
Kampania Mam SM

Miasta Mitosierdzia i SM Rock Festiwal oraz ptyty CD z symulacja
Akcje edukacyjne na uniwersytetach medycznych

Film ,,Eksperyment”, w ktérym tréjka politykow mogta przez chwilg poczué,
z jakimi trudno$ciami zmagaja si¢ chorzy na SM (po wlozeniu rekawic,
obcigznikow i usztywniaczy symulujacych utrate sprawnosci konczyn
mogli do§wiadczy¢ tego, czym jest stwardnienie rozsiane).

Daj Wios
(optymistyczna, kon-
kretna)

Nietypowe zdjecia i plakaty bedace zestawieniem kobiet: zdrowej, z dtu-
gimi, pigknymi wlosami i chorej, pozbawionej wltosow. Wzdtuz gtow wito
si¢ hasto ,,Daj wlos!” i tekst ,,Wiele dziewczyn po chemioterapii potrzebu-
je peruki. Jesli checesz $cia¢ wlosy...”).

Plakaty informacyjne i naklejki, przekazane salonom fryzjerskim
Zdjecia w mediach spotecznosciowych, na ktérych fani akcji chwalg si¢
obcigciem wlosow na rzecz podopiecznych fundacji.

Listy do fundacji od 0s6b chorych, ktdre otrzymaty peruke.

Zycie to nie Facebook
(dynamiczna, mocna,
dostowna)

Kampania viralowa. Profil na FB atrakcyjnej Ali Skoczewskiej, z ktérego
zostaty rozestane zaproszenia do uzytkownikow Facebooka, ktorzy przyj-
mowali do znajomych nieznajoma osobe. I mogli obejrze¢ film pokazujacy
skutki kontaktow seksualnych z nieznajomymi. Film odsytal na podstrong
pck.pl/hiv, z poradami w zakresie bezptatnych badan, ochrony si¢ przed
zakazeniem i zycia z choroba.

Film, obrazujacy dziatanie akcji, zamieszczony na FB, vimeo i youtube
(wirusowego rozprzestrzenienie przekazu).

Boskie matki (optymi-
styczna, radosna, luzna,
nawigzujaca do symbo-
liki religijnej)

Album ,,Boskie Matki” przedstawiajacy sylwetki matek chorujacych na
raka (walczacych, radosnych i szczg$liwych) oraz historie ,,boskich matek”,
ktore opisane zostaly w nim przez znane dziennikarki.

Promocja albumu z wykorzystaniem murali, outdooru, reklamy w metrze,
drobnych formatéw reklamy internetowej, Facebooka, YouTube, imprez
masowych takich jak Open’er Festiwal

SM — walcz o siebie!
(spokojna, optymistycz-
na, rzeczowa)

Strona internetowa www.sm-walczosiebie.pl, z zaktadka Nasze Historie,
gdzie chorzy nadsytali swoje historie zycia, wraz ze zdjgciami.
Billboardy, citylighty, plakaty ukazujace osoby chore na SM, realizujace
si¢ w zyciu rodzinnym i zawodowym.

Spot oparty na zabawie klubowej pokazujacy. ze ludzie z SM powinni
wychodzi¢ na zewnatrz i przekracza¢ granice niepetnosprawnosci.
Konkursy na FB, w trakcie ktorych mozna byto wygra¢ koszulke Super
Bohatera.
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Nazwa i styl (ton)
kampanii

Rozwiazania kreatywne i formy przekazu

Ci$nienie na zycie
(emocjonalna, ciepta,
spokojna)

W centrach handlowych, kurortach, podczas masowych wydarzen, piel-
grzymek oraz na waznych konferencjach odbywaty si¢ bezptatne badania
ci$nienia krwi, wykonywane przez personel medyczny. W trakcie wakacji
”tir kampanii” docierat do mniejszych miejscowosci, umozliwiajac pomia-
ry ich mieszkancom.

Badanie wieku serca Polakow za pomoca innowacyjnej aplikacji, stworzo-
nej przez ekspertéow Gdanskiego Uniwersytetu Medycznego

Rozdawane materiaty edukacyjne i ksiazeczki pomiaru

Spoty reklamowe TV: matka-corka oraz maz-zona, a takze spoty radiowe,
outdoor, reklamy prasowe oraz strona internetowa.

STOMAlife (energicz-
na, optymistyczna,
odwazna)

Sesja zdjeciowa, w ktorej Paulina Kaszuba pokazata swoje ciato odkrywa-
jac worek stomijny.

Wystawa ,,7010 metréw marzen” z wyprawy stomika Tomasza Tobiaszew-
skiego na szczyt Khan Tengri

Interaktywny bezptatny kurs na temat stomii oraz jej pielggnacji.
Raport ,,Pacjent stomijny o komforcie zycia ze stomig”

Strona internetowa z poradami, artykutami eksperckimi i historiami sto-
mikow oraz kanat o stomii na YouTube

Stomia nie ogranicza — blog Pauliny Kaszuby

PKS STOMAlife (Poradnie dla stomikdéw), STOMAlinia, adresy mailowe,
dzieki ktérym stomicy moga otrzymac porady i odpowiedzi na pytania.
Po prostu zyj - kwartalnik o tematyce zdrowotne;j.

Karta stomika, ktora ma pomaga¢ w problematycznych sytuacjach tzn.
podczas odpraw lotniczych

Truckerslife (rzeczowa,
informacyjna)

Sitownie plenerowe na duzych parkingach i w miejscach obstugi podréznych
przy najwazniejszych trasach w kraju, a przy nich tablice z instrukcjami
dotyczacymi ¢wiczen

Reportaze w mediach lokalnych i ogélnopolskich, publikacje w prasie
branzowej, dzialania w mediach spotecznosciowych, spotkania na imprezach
tematycznych (np. Master Truck), konferencjach i targach branzy transpor-
towej.

Hivokryzja. Wyleczmy
si¢ (odwazna, konkret-
na, rzeczowa)

Film ,,Wyznanie Kasi”, w ktorym Katarzyna Klaczak robi pierwszy pu-
bliczny coming out osoby zakazonej HIV.

Koszulki ,,nie jestem hivokryta (hivokrytka)”

. Kubek, z ktorego pita osoba zakazona HIV”. Dochdd z jego sprzedazy
przeznaczono na pomoc osobom seropozytywnym.

Seria filméw do Internetu pokazujacych, jak nie mozna si¢ zakazi¢ HIV.

Wystawa zdjg¢ osob deklarujacych si¢ jako wyleczeni z hivokryzji

Wyktady i spotkania stuzagce edukacji na temat HIV.
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Nazwa i styl (ton)

kampanii Rozwiazania kreatywne i formy przekazu

e Zabawna piosenka, animacja i materialy graficzne, w ktorych organy za-

Organizm w dobrym checaja, by dbaé o nie profilaktycznie i zachowa¢ umiar.

nastroju (humorystycz- |e Osoby znane (np. O. Moro, S. Karpiel-Butecka, A. Sztaba) wspierajace
na, zabawna) dziatania m.in. poprzez zdjecia ‘selfie’ w koszulkach kampanii

o Warsztaty z ekspertami (m.in. dietetyk, kardiolog etc.)

e Strona (lapjaja.pl, www.catchyoureggs.pl), na ktorej w przystepny i atrak-
cyjny sposob przedstawiono instrukcje badania.

e Materiaty video autorstwa influenceréw (np. Yuri Drabenta Cyber Mariana.

Lap jaja (bezposrednia, zachg¢cajace do samobadania i udzialu w akcji.

dosadna, ,,luzna”) e Spontaniczny content tworzony przez internautéw (np. memy na Demoty-
watorach, filmiki i grafiki opatrzone #lapjaja, gra! gra.lapjaja.pl)

e Ulotki kampanii dodawane do zaméwien w sklep z meska bielizng w Polsce
MgskieGacie.pl

e Papier do zawijania alkoholu z rysunkami, powstalymi w ramach warszta-
tow z dzie¢mi, przedstawiajacymi strach, lek, agresje czy zagubienie — symp-
tomy, z ktorymi zmagaja si¢ dzieci z FAS. Zamieszczony na papierze
messanger code umozliwial rozmowe z pracownikiem fundacji i dowie-

dzenie si¢ wigcej nt. FAS-u.

Dzieci nie cheg FAS e Papier dystrybuowano w sieci Piotr i Pawet. Wykorzystano moment, w kto-

(mocna, rzeczowa) rym butelka alkoholu zawijana jest na oczach klienta w papier.
e Promocja filmu z akcji w sklepach w Internecie, hashtag-manifestu #dzie-
ciniechcafas.

e Programy $niadaniowe, w ktorych rodzice dzieci dotknigtych FAS opowia-
dali o problemie.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie raportow konkursu Kampania Spoteczna Roku i stron
internetowych kampanii.

W analizowanych kampaniach zastosowano szeroki wachlarz dziatan komunika-
cyjnych, dbajac zardwno o kreatywnos$¢, spojnosé, jak i wiarygodnos¢ przekazow. Ko-
munikacyjny aspekt miaty nie tylko przyjete rozwigzania promocyjne, ale takze ofero-
wane w ramach kampanii produkty i ustugi, umozliwiajace fizyczny lub interaktywny
kontakt z przekazem. We wszystkich analizowanych kampaniach wykorzystywano
w szerokim zakresie dziatania PR-owe i media internetowe, ktorych efektem byt miedzy
innymi rozgtos medialny (publikacje, wywiady, audycje). Kluczowe byto takze wyko-
rzystanie ambasadoréw kampanii, wspierajacych je swoim wizerunkiem, wypowiedzia-

mi w mediach i komunikacjag w mediach spotecznosciowych.
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Zakonczenie

Przeprowadzone rozwazania teoretyczne oraz analiza tresci i form kampanii po-

zwolity na identyfikacje cech przekazow o tematyce zdrowotnej oraz na okreslenie

czynnikéw, ktore mogag wptywac na ich skuteczno$¢é. Kampanie, ktore maja szanse na

zmiane¢ zachowan, cechuje wigc:

Sciste powiazanie tresci i form przekazow z celami, rynkiem docelowym i spo-
sobem pozycjonowania.

Precyzyjne zdefiniowanie grupy docelowej i analiza zachowan wobec problemu,
ktore sg podstawa budowania tresci 1 jezyka przekazow.

Definicja celéw behawioralnych kampanii, czyli okreslenie, do jakich konkret-
nych zachowan zamierzamy zachegci¢ grupe docelows.

Wykorzystanie obok apeli emocjonalnych racjonalnych przekazow (opartych
na statystykach, wynikach badan) zwigkszajacych wiarygodnos¢ przekazywa-
nych tresci.

Stosowanie apeli pozytywnych w przypadku pozycjonowania opartego na za-
chowaniach i korzysciach, ktére maja zwigkszy¢ motywacje¢ do przyjecia pro-
mowanych zmian.

Wykorzystanie apeli negatywnych w kampaniach, w ktorych cele behawioralne
skupiajg si¢ na odrzuceniu potencjalnie groznych zachowan i ktorych pozycjo-
nowanie jest oparte na konkurencji.

Uzywanie jednostronnej argumentacji w przypadku odbiorcow, ktorzy wyka-
Zujg pozytywne nastawienie do proponowanych zachowan.

W kampaniach budujacych §wiadomos¢ i przetamujacych stereotypy stosowa-
nie komunikatéw o charakterze dwustronnym, odwotujacym si¢ do panujacych
przekonan, mitow i braku wiedzy, kontrastujac je z gtownym przekazem
kampanii.

Stosowanie w kampaniach prostych i jasnych przekazow, tak aby byty one tatwo
przyswajalne, zapamigtywane i zrozumiate dla odbiorcow.

Personalizacja haset i tresci przekazow, wyrazajaca si¢ bezposrednimi zwrota-
mi do odbiorcow przekazow.

Wiarygodni nadawcy, zwykle osoby, ktore przyjety proponowany sposob za-
chowania i potwierdzajg go swoja historig (pokazujace, ze proponowane zacho-
wania, sg mozliwe do wykonania i przynosza oczekiwane rezultaty).
Wykorzystanie w kampanii tzw. typowych przedstawicieli grupy docelowej, co
moze wzmacnia¢ §wiadomos¢ przynaleznosci do grupy ryzyka, a takze zwigk-

sza¢ wiar¢ we wlasne mozliwosci zwigzane z zmiang zachowan.
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* Innowacyjne podejscie w zakresie kreacji i wykorzystanych srodkow przekazu.
e Zintegrowanie komunikacji w ramach réznych form i kanatow komunikacji,

z zachowaniem spojnosci tresci 1 stylu w ramach wszystkich przekazow.
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