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Profilaktyka problemowa i promocja zdrowia psychicznego

Kampanie medialne w profilaktyce zdrowotnej

Bogustawa Bukowska

Kampanie medialne® od dawna wykorzystywane sa w celu promowania zdrowia
publicznego. U podstaw szerokiego ich zastosowania w profilaktyce zdrowotnej lezy
mozliwos¢ dotarcia do bardzo duzej grupy oséb w tym samym czasie, przy
wykorzystaniu stosunkowo nieduzych $rodkow finansowych — w odniesieniu do liczby
odbiorcow kampanii. Cho¢ kampanie wykorzystywane byly w obszarze zdrowia
publicznego juz od lat 40. XX w. to jednak osiagane do konca lat 70. rezultaty byly
zniechecajace. Pierwsze kampanie, ktore wykazaly si¢ umiarkowang skutecznoscia
dotyczyly zapobiegania chorobom serca i prowadzone byly na poczatku lat 80. Od tego
czasu zrealizowano wiele badan, ktéorych celem bylo poznanie czynnikéw, ktore stoja za
sukcesem kampanii i zidentyfikowanie tych, ktore przyczyniaja sie¢ do niepowodzen.
Ponizej podjeto probe opisania warunkow, ktére musza by¢ spelnione, aby kampanie
mogly by¢ skutecznym - z perspektywy zdrowia publicznego — narzedziem w

promowaniu zachowan prozdrowotnych i ograniczaniu zachowan niepozadanych.

Wplyw na odbiorcow

W dyskusji na temat wptywu kampanii medialnych na zachowania grupy docelowej
pojawia si¢ kilka interesujacych watkow. Po pierwsze niektorzy badacze wskazuja, iz
kampanie medialne moga oddzialywa¢ na grupe docelowa posrednio i bezposrednio. Z
posrednim wplywem mamy do czynienia wowczas, gdy przekaz medialny dociera do
odbiorcy poprzez znajomych czy bliskich, ktorzy wiaczajg innych cztonkéw grupy docelowe;j
w dyskurs na temat zainicjowany przez kampani¢ medialng. W ten sposob niektorzy
przedstawiciele grupy docelowej, cho¢ nie beda poddani bezposrednio wptywom przekazu
medialnego, to jednak na skutek oddzialywan posrednich, moga takze podja¢ decyzje o
zmianie zachowania. Ilustracjg takiego wplywu moze by¢ sytuacja, gdy jeden czy dwoch
pracownikow firmy pod wptywem kampanii medialnej podejmuje decyzje o rezygnacji z
palenia papierosow, informujagc o tym innych wspdipracownikow i1 wyjasniajac swoje
motywy. Inne osoby z tej firmy, cho¢ nie zetknely si¢ z kampanig, mogg jednakze zachecone

ich przyktadem takze podjaé decyzje 0 zaprzestaniu palenia.



Ten rodzaj wpltywu wydaje si¢ mie¢ bardzo duze znaczenie w kontekscie efektow
kampanii. Obecnie coraz cz¢éciej mozna ustysze¢ opinig, ze skuteczna kampania to wiasnie
taka, ktora inicjuje dyskusje, prowokuje grupe docelowa do refleksji i wymiany pogladow.
Niektorzy badacze wskazuja, ze grupy docelowe bardziej zmieniaja si¢ pod wptywem tejze,
wywotanej przez kampanie, debaty, niz na skutek efektu wizualnego kampanii.

W dyskusji na temat kampanii medialnych cz¢sto stawiane jest takze pytanie o to,
jakie wymiary funkcjonowania grupy docelowej mozna zmienia¢ uzywajac przekazu
kampanii. Opinie w tym wzgledzie s3 podzielone. Jedni uwazaja, ze kampanie medialne
moga zmieni¢ wytgcznie nasze postawy, przekonania i wiedzg, natomiast nie majg wptywu na
zmian¢ zachowania. Istotnie z badan wynika, ze najtrudniej modyfikacji poddaja si¢ ludzkie
zachowania, niemniej jednak jest wiele przykladow s$wiadczacych o tym, ze dobrze
zaprojektowana kampania moze by¢ takze skuteczna w aspekcie zmiany zachowan. Przy
czym tatwiej jest nauczy¢ odbiorcéw nowych, prostych dziatan (np. zapinania pasow
bezpieczenstwa, korzystania z fotelikow dla dzieci w samochodach), niz zmodyfikowac
skomplikowane, juz utrwalone zachowania (np. zmiana nawykow zywieniowych, zachecenie
do systematycznych ¢wiczen fizycznych czy rezygnacja lub ograniczenie uzywania substancji
psychoaktywnych).

Warto tez podkresli¢, ze kampanie medialne poprzez kreowanie sprzyjajacego klimatu
spotecznego mogg przyczyniac si¢ do promowania nowych rozwigzan prawnych, korzystnych
z punktu widzenia zdrowia publicznego (np. kampania adresowana do ofiar przemocy, aby
nie pozostawaly bierne i kierowaty sprawy do sadu, moze nie odnie$¢ sukcesu w wymiarze
zmiany zachowan, ale moze przyczyni¢ si¢ do przyjecia rozwigzan prawnych korzystnych z

punktu widzenia ofiar przemocy).

Jak przygotowa¢ dobrg kampani¢ medialng?
e Po pierwsze okresl cel kampanii

Podstawowym zagadnieniem pozostaje zdefiniowanie celu kampanii. Sprawa ta wymaga
poglebionej refleksji 1 dyskusji planujacych kampani¢. Czesto cele kampanii sg definiowane
zbyt ogolnie i w niemierzalny sposob. Czgsto np. nie wiadomo, czy chcemy zmieni¢
zachowania, postawy czy przekonania grupy docelowej. Wszystkie te kwestie powinny by¢
przemyslane 1 doprecyzowane na etapie planowania kampanii.
e Dobrze zdefiniuj grupe docelowa

Liczne badania pokazaty, ze w kampaniach odznaczajacych si¢ wysoka skuteczno$cia
zadbano o jasne okreslenie grupy docelowej. W przypadku kampanii ukierunkowanych na

problem uzywania substancji psychoaktywnych — alkoholu, narkotykow czy tytoniu, w



skutecznych kampaniach doprecyzowano nie tylko wiek grupy docelowej, ale takze
probowano scharakteryzowac odbiorcéw przez pryzmat innych waznych cech. W jednej z
amerykanskich kampanii odwotujac si¢ do wiedzy o czynnikach ryzyka, jako grupe docelowa
wyrozniono miodziez charakteryzujaca si¢ wysokim zapotrzebowaniem na stymulacje,
inaczej mowigc poszukujacej nowosci (novelty seeking). Innym sposobem precyzyjnego
okreslenia grupy docelowej moze by¢ jej podziat na pewne segmenty — jesli np. kampania
adresowana bytaby do rodzicow mtodziezy w wieku 14-18 lat, nalezatoby rodzicow podzielié
ze wzgledu na poziom wyksztalcenia czy miejsce zamieszkania (wie§, miasto) i stosownie do
wyréznionych kategorii zaplanowa¢ odpowiedni komunikat i dziatania profilaktyczne.
e Poznaj grupe docelowa

Kampania powinna odwotywac¢ si¢ do wynikow badan formatywnych, tzn. ze w proces
planowania kampanii nalezy wiaczy¢ reprezentantoéw grupy docelowej i bardzo doktadnie
pozna¢ ich nawyki, sposoby spedzania wolnego czasu, oczekiwania, przyczyny, dla ktorych
podejmuja lub nie podejmuja okreslonych zachowan, pozostajacych w obszarze
zainteresowan kampanii. W celu zebrania wszystkich tych informacji rekomenduje si¢
przeprowadzenie badan jako$ciowych w postaci grup fokusowych, poglebionych wywiadow
indywidualnych z przedstawicielami grupy docelowej lub obserwacji terenowych. Tylko w
ten sposdOb mamy szans¢ przygotowaé kampani¢, ktéora pod wzgledem tresci i formy
rzeczywiscie odpowiada¢ bedzie potrzebom adresatow. Liczne badania potwierdzity, ze
pomijanie tego etapu w planowaniu kampanii to jeden z najczgsciej popetnianych btedow.
e Korzystaj z wynikow badan naukowych

W kampaniach medialnych nalezy odwotywac si¢ do zweryfikowanych w badaniach
naukowych koncepcji teoretycznych, ktore wyjasniajag podejmowanie lub unikanie zachowan
ryzykownych. W przypadku uzywania substancji psychoaktywnych w szczegdlnosci chodzi o
wiedze na temat czynnikow chronigcych i ryzyka uzywania substancji psychoaktywnych oraz
do teorii wyjasniajacych tego typu zachowania. Za wigkszoscia skutecznych kampanii
medialnych prowadzonych w ostatnich latach w odniesieniu do substancji psychoaktywnych
stata teoria spotecznego uczenia si¢ Alfred Bandury. Przyjmuje si¢ w niej, ze czlowiek
nabywa okre§lonych zachowan poprzez nasladowanie zachowan innych waznych osob
peligcych role modela. W przypadku dzieci rolg¢ t¢ peilnig rodzice. W przypadku
adolescentow role te pelni¢ mogg wazni réwiesnicy. W kampaniach medialnych
odwotujgcych si¢ do zatozen teorii spotecznego uczenia A. Bandury pokazywano okreslone,
pozadane zachowania miodych o0so6b, np. odmowg¢ picia alkoholu, czy odmowe

zapalenia ,,jointa” lub papierosa.



Kampanie te istotnie ro6znity sie od pierwszych kampanii prowadzonych w latach 50. i 60.,
kiedy to zaktadano, ze u podstaw uzywania substancji lezy brak wiedzy o ryzyku ich
uzywania i o negatywnych konsekwencjach. Dlatego wigkszo$¢ kampanii skupiata si¢ na
pokazywaniu tych negatywnych konsekwencji. Wkrotce okazalo si¢, iz zatozenie to jest
bledne i ze mechanizmy lezgce u podioza uzywania substancji sg znacznie bardziej
zroznicowane. Innym modelem wykorzystywanym przy projektowaniu kampanii medialnych
I uzasadniajacym, dlaczego czlowiek podejmuje lub nie podejmuje okreslone zachowania
prozdrowotne jest Model Przekonan na temat zdrowia (Health Belief Model). Zostal on
opracowany w latach 50. (uzupetniony w latach 70.) w celu wyjasnienia, dlaczego badania
przesiewowe dla gruzlicy oferowane przez amerykanska stuzbe zdrowia byly nieskuteczne.

e Pokazuj skuteczne rozwigzania

Skuteczne kampanie medialne to takie, ktore wskazujag mozliwe rozwigzania czy sposoby
reagowania. Nie wystarczy poinformowac¢ w przekazie medialnym, ze okreslone zachowania
sa ryzykowne, niepozadane czy nawet zagrazajace zyciu. Nalezy jeszcze pokazaé, ze
podejmujac okreslone dziatanie lub rezygnujac z jakiego$§ zachowania jesteSmy w stanie
poprawi¢ swoja sytuacje lub unikng¢ zagrozenia. Mozna to uczyni¢ poprzez pokazanie
zachowania rozwigzujacego dany problem czy minimalizujacego konsekwencje danego
zachowania lub dajacego szans¢ na rozwigzanie problemu w przysztosci. Nieskuteczne sg
natomiast te kampanie, ktére skupiaja si¢ wylacznie na pokazywaniu negatywnych
konsekwencji okreslonego zachowania w celu przestraszenia grupy docelowej w nadziei, ze
strach ten spowoduje porzucenie okreSlonych ryzykownych zachowan. W tak
zaprojektowanej kampanii grupa docelowa nie jest w stanie podja¢ zadnych dziatan
zmieniajacych dotychczasowe ryzykowne zachowania, poniewaz straszacy komunikat czgsto
jest tak przyttaczajacy, iz wrgcz demotywuje do dziatania zamiast motywowaé. Nie
wspominajgc takze 0 tym, ze grupie docelowej trudno jest zidentyfikowac si¢ z najbardziej
dramatycznymi konsekwencjami okreslonego zachowania, np. palenia papierosow, ktore
moga wystapi¢ w bardzo dalekiej przysziosci. Dlatego gdy mowimy o konsekwencjach
nalezy odwotywac si¢ do skutkow, ktore moga si¢ wydarzy¢ w niedalekiej przysztosci lub
ktore dostepne sg doswiadczeniu grupy docelowej. Jesli komunikat adresujemy do mtodziezy,
nieskuteczna bedzie komunikacja oparta na wskazywaniu ryzyka zachorowania na nowotwor
ptuc w odleglej przysziosci. Daleko skuteczniejsze bedzie wskazanie, ze palenie moze
powodowac ktopoty z cera czy konflikt z rodzicami. Cho¢ nalezy tu wspomnie¢, iz niektore
badania wskazujg, ze w krajach o niskim dochodzie, gdzie ludno$¢ cierpi z powodu ubdstwa,
straszgce komunikaty mogg odnosi¢ pozadany skutek. W opinii naukowcoéw hipoteza ta

wymaga jednak dalszych badan.



e Kampani¢ prowadz, co najmniej przez 3 lata

Pozytywna korelacja pomiedzy czasem trwania kampanii a jej skutecznoscig zostala
potwierdzona w wielu badaniach dotyczacych uzywania substancji psychoaktywnych.
Kampanie skuteczne to te, ktore trwaty co najmniej 3 kolejne lata. Nie oznacza to, iz przez 3
lata codziennie tresci kampanii byty eksponowane w $rodkach masowego przekazu, ale ze w
kazdym kolejnym roku zadbano o emitowanie tresci odpowiednio dtugo, w odpowiednim dla
grupy docelowej czasie 1 z odpowiednig czestotliwoscig. W poréwnywanych kampaniach co
roku emitowano spoty telewizyjne ok. 200 razy, a spoty radiowe 300 razy przez okres co
najmniej 4 tygodni w roku.

e Dzialaj nie tylko za posrednictwem mediow

Kampania prowadzona w mediach powinna by¢ wsparta dziataniami podejmowanymi na
poziomie spoteczno$ci lokalnych, adresowanymi do tej samej grupy docelowej. Jesli np.
chcemy opdézni¢ wiek inicjacji palenia papierosow, to warto zadbaé, aby obok dzialan
medialnych mtodziez korzystata z programoéw szkolnych uczacych odmawiania palenia
papierosow. Jesli grupa docelowa sa rodzice to oprocz komunikatu medialnego, powinni
zosta¢ poddani oddzialywaniom o udokumentowanej skutecznosci, spdjnymi z tresciami
medialnymi. Takim dziataniem mogltby by¢ np. trening umiejg¢tnos$ci wychowawczych.

Liczne badania potwierdzity, ze wielowatkowe dziatania profilaktyczne spdjne z tre§ciami
medialnymi zwigkszaja skuteczno$¢ kampanii medialnych, cho¢ znane sa takze przyktady
kampanii, ktore opieraty si¢ wylacznie na dziataniach medialnych, a byly takze skuteczne.
¢ Prowadz ewaluacje kampanii

Kwestia ewaluacji kampanii medialnych to temat na osobny artykut. Wigkszo$¢ kampanii
medialnych ewaluowanych jest wg schematu quasi-eksperymentalnego w oparciu 0 pomiar
po zakonczonej kampanii (post-test), ktory moze nam dostarczy¢ informacji wylacznie o
zasiegu 1 odbiorze kampanii przez grupe docelowa. Taka metodologia uniemozliwia jednakze
dokonanie oceny wyniku kampanii, tzn. odpowiedzi na pytanie czy nastgpila zaktadana
zmiana w grupie docelowej? Aby te zmiang zmierzy¢ potrzebujemy 2 pomiaréw — przed i po
kampanii. Je$li za$ chcemy odpowiedzie¢ na pytaniec o wplyw kampanii, potrzebujemy
jeszcze grupy kontrolnej. Porownujac wyniki pierwszego i drugiego pomiaru w grupie
eksperymentalnej (poddanej oddzialywaniom) i grupie kontrolnej mozemy odpowiedzie¢ na
pytanie czy zmiana w grupie eksperymentalnej dokonata si¢ rzeczywiscie pod wpltywem
kampanii, czy moze innych czynnikow. Taka zaawansowana metodologia badania, cho¢
rekomendowana 1 dostarczajagca najpeiniejszych informacji, wymaga zwykle duzych
naktadow finansowych i do§wiadczenia badawczego, bowiem zmierzy¢ si¢ trzeba z wieloma

problemami metodologicznymi.



Prowadzone systematycznie badania dostarczajag wielu cennych wskazowek i
informacji, pod jakimi warunkami kampania medialna moze by¢ skuteczna. StoSowanie si¢
do tych udokumentowanych w badaniach zalecen moze pomoc zaplanowa¢ dobra kampanig,
cho¢ nie przesadza o jej skutecznos$ci. Jak pokazaty do§wiadczenia w innych krajach zdarza
sie, ze kampanie planowane zgodnie z najlepsza praktyka, nie przyniosty zakladanych
rezultatow ze wzgledu na rozne nieprzewidziane okolicznosci. Dlatego wazne jest, aby

kampanie, podobnie jak inne dziatania profilaktyczne, poddawane byty ewaluacji.

* Szczegotowe odwotania do bibliografii podane przez Autorke dost¢pne sg w redakcji.

Autorka jest zastgpca dyrektora Krajowego Biura ds. Przeciwdziatania Narkomanii.

! Termin kampanie medialne w tym artykule nalezy rozumie¢ jako dzialania prowadzone za posrednictwem
telewizji, radia, prasy, reklam zewnetrznych w postaci np. bilbordéw. Przeglad badan zrobiony na potrzeby tego
artykutu nie dotyczy lub dotyczy w niewielkim stopniu kampanii prowadzonych z uzyciem nowych technologii
np. Internetu czy telefonii komoérkowej. Tego typu kampanie nie byly jak do tej pory ewaluowane w
wystarczajagcym stopniu.



