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Rola kampanii spotecznych w promowaniu zachowan
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Role of social campaigns in promoting health behavior among college students

in Bialystok
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Wstep. Kampanie spoteczne sg narzedziem promowania wiasciwych
idei, postaw i zachowan, w tym zachowan zdrowotnych. Jest to
forma propagowania zdrowego stylu zycia, zachecania odbiorcéw do
podejmowania zachowan prozdrowotnych i zaniechania tych, ktore
negatywnie wptywaja na zdrowie i zycie cztowieka.

Cel. Poznanie i ocena wiedzy oraz postawy dotyczacej kampanii
spotecznych oraz wptywu kampanii na zmiany zachowan studentéw
biatostockich uczelni.

Materiat i metody. Badanie ankietowe wykonane w pazdzierniku
2012 roku obejmowato 600 studentéw Uniwersytetu Medycznego
w Biatymstoku, Politechniki Biatostockiej oraz Uniwersytetu
w Biatymstoku (po 200 oséb z kazdej uczelni). Narzedziem badawczym
byt kwestionariusz ankiety.

Wyniki. Z badan wynika, ze 37,0% studentéw UMB, 28,0% studentow
PB oraz 30,5% studentow UwB deklarowato chec zwigkszania wiedzy
dotyczacej problemu zdrowotnego pod wptywem kampanii spotecznej.
Zmiana zachowan zdrowotnych pod wptywem kampanii spotecznych
byta efektem dtugotrwatym wsrod 66,7% (90 osob) studentow
Uniwersytetu Medycznego w Biatymstoku, 53,8% (70 osob) studentéw
Politechniki Biatostockiej i 52,0% (66 osob) studentow Uniwersytetu
w Biatymstoku.

Whioski. Najwiekszy wptyw na zmiane postaw i zachowan biatostockich
studentow wywieraty kampanie dotyczace przestrzegania przepisow
ruchu drogowego. Najczestszym zrodtem wiedzy o kampaniach
spotecznych byfa telewizja i internet, dlatego istnieje konieczno$¢
angazowania tych mediéw w dziatania promocyjno — edukacyjne, aby
dotrze¢ do jak najszerszej grupy odbiorcow.

Stowa kluczowe: kampania spoteczna, wiedza, postawa, zachowanie,
studenci

Introduction. Social campaigns are a method to promote positive ideas,
opinions and behavior. It is a form of promoting a healthy lifestyle and
encouraging people to healthy behavior and to discontinue behavior
with negative impact on human health and life.

Aim. To recognize and estimate knowledge and attitudes of social
campaigns and their affect on changing behavior of the college students
in Bialystok.

Material & methods. The questionnaire survey was conducted in
October 2012 and included 600 students of the Medical University of
Bialystok, the Bialystok University of Technology and the University of
Bialystok (200 students from each university).

Results. The research shows that 37.0% of the students of the Medical
University of Bialystok, 28.0% of the students of the Bialystok University
of Technology and 30.5% of the students of the University of Bialystok
declared the desire to increase the knowledge on a health problem under
the influence of social campaign. Long-term health behavioral change
under the influence of the social campaign was noticed among 66.7 %
(90 people) of the students of the Medical University in Bialystok, 53.8%
of the students (70 people) of Bialystok University of Technology and
52.0% of the students (66 people) of the University of Biatystok.

Conclusions. The campaigns regarding compliance with traffic rules
had the greatest impact on changing attitudes and behavior among
students in Bialystok. Television and Internet were primary sources of
information about the social campaigns so it is essential to involve these
media in promotional and educational activities to reach the widest
possible audience.

Key words: social campaigns, knowledge, attitude, behavior, students

©Hygeia Public Health 2013, 48(4): 500-504
www.h-ph.pl

Nadestano: 20.11.2013
Zakwalifikowano do druku: 23.11.2013

Adres do korespondencji / Address for correspondence

dr n. med. Magdalena Kanicka

Zaktad Zdrowia Publicznego, Uniwersytet Medyczny
w Biatymstoku

ul. Szpitalna 37, 15-295 Biatystok

tel./fax 85 686 50 56, e-mail: mkanicka@umb.edu.pl




Piekutowska S i wsp. Rola kampanii spotecznych w promowaniu zachowan sprzyjajgcych zdrowiu ...

501

Wstep

Kampanie spoteczne sg postrzegane jako element
zwigkszajacy skuteczno$¢ dziatan z zakresu zdrowia
publicznego i programéw promocji zdrowia, gdyz
dostarczaja narzedzi, dzigki ktérym mozna dotrzeé
do populacji [ 1]. W Polsce istnieje duza popularnosé
kampanii spotecznych, ktérych celem jest sktonienie
do zaprzestania zachowan, ktore wywieraja negatywny
wplyw na zdrowie i zycie cztowieka [ 2]. Liczba organi-
zowanych w Polsce kampanii spotecznych zwigzanych
ze zdrowiem dynamicznie wzrasta, a ich zakres tema-
tyczny jest roznorodny [ 3]. Organizowanie kampanii
spotecznych w celu upowszechniania wiedzy na temat
zdrowia, promowania zdrowego stylu zycia i zachowan
prozdrowotnych takich jak m.in. zwigkszenie aktyw-
nosci fizycznej, rzucenie palenia, stosowanie zdrowej
diety, ograniczenie stresu jest rekomendowane przez
Swiatows Organizacje Zdrowia [4].

Oceng skutecznosci kampanii spotecznych oraz ich
wplyw na odbiorcéw dokonuje si¢ na podstawie wlasci-
wych narzedzi kontroli. W tym celu pomocne sg zaréw-
no obserwacje organizatoréw, jaki i badania ankietowe
czy tez wywiady z uczestnikami [5]. O skutecznosci
kampanii spotecznej mozna wnioskowa¢ analizujac
zmiane wiedzy, postaw oraz zachowan zdrowotnych pod
jej wptywem, jak réwniez oceniajac zauwazalnos¢, znajo-
mos¢ bohateréw kampanii czy jej elementow, takich jak
logoihasto [ 6]. Prawidlowo przeprowadzona ewaluacja
powinna wykry¢ zwigzki przyczynowe mi¢dzy elemen-
tami kampanii i poszczeg6lnymi jego osiggnieciami celu,
a wnioski powinny by¢ wykorzystane do planowania
strategii kolejnych kampanii spotecznych [7].

Cel pracy

Poznanie wiedzy i postawy dotyczacej kampanii
spotecznych oraz wptywu kampanii na zmiany zacho-
wan studentéw biatostockich uczelni.

Tabela I. Zrédta informacji o kampaniach spotecznych
Table I. Sources of information about social campaigns

Materiat i metoda

Badanie ankietowe przeprowadzono w pazdzier-
niku 2012 roku wsréd studentéw Uniwersytetu
Medycznego w Biatymstoku (UMB), Politechniki
Bialostockiej (PB) oraz Uniwersytetu w Bialymstoku
(UwB). Badaniem objeto 600 studentéw (po 200
0s6b z kazdej uczelni). Narzedziem badawczym byt
kwestionariusz ankiety, zawierajacy pytania dotyczace
wiedzy badanych studentéw na temat kampanii spo-
tecznych oraz ich postaw i zachowan wobec kampanii
oraz metryczke.

Zebrany materiat empiryczny opracowano z wy-
korzystaniem metod opisowych oraz metod wniosko-
wania statystycznego. W celu sprawdzenia zaleznosci
miedzy analizowanymi cechami wykorzystano test
niezaleznosciy? (poziom istotnosci 0.=0,05).
Wyniki

Najpopularniejszym Zrédlem, z ktérego badani
studenci z UMB czerpali informacje na temat kam-
panii spotecznych byla telewizja (tab. I). Odpowiedz
ta deklarowato 91,0% badanych z UMB (182 oso-
by). Natomiast 94,5% studentéw (189 oséb) z PB
oraz 92,5% studentow (185 oséb) z UwB wskazato,
ze informacje o kampaniach spotecznych czerpig
z internetu. W ramach zaje¢ na studiach informacje
o kampaniach spolecznych czerpato 32,0% studentow
UMB, 11,0% studentéw PB oraz 15,0% studentow
UwB. Omawiane roznice byly istotne statystycznie
(p<0,001). Stwierdzono réwniez istotne réznice
w odsetkach studentéw miedzy uczelniami w katego-
riach zmiennej dotyczacej zrodta informacji takiego
jak plakaty/ulotki (p=0,005).

Kampanie spoteczne moga by¢ realizowane przez
rozne instytucje. Odsetek studentéw UMB wykazu-
jacych sie wiedza dotyczaca znajomosci ich organi-
zatoréw/nadawcéw wynosit 36,5% (73 osoby), PB
—19,0% (38 0s6b),aUwB—23,5% (47 oséb) (tab. II).

UMB PB UwB B
Zrodto Tak Nie Tak Nie Tak Nie V‘;V?:S‘c’fg;z
n % n % n % n % n % n %
Internet 179 895 21 105 189 945 11 55 185 925 15 75 0173
Ksiazki 8 40 192 960 6 30 194 970 3 15 197 985 0317
Prasa kolorowa 72 360 128 640 78 390 122 61,0 91 455 109 545 0,140
v 182 910 18 90 177 885 23 11,5 182 910 18 90 0,646
Radio 133 665 67 335 126 630 74 370 146 730 54 270 0,096
Uczelnia 64 320 136 680 22 11,0 178 80 30 150 170 850 <0,001
Rodzina/znajomi 42 21,0 158 790 55 275 145 725 61 305 139 695 0,088
Plakaty/ulotki 145 725 55 27,5 120 600 80 400 147 735 53 265 0,005
Inne 1 05 199 995 3 15 197 985 1 05 199 995 0,446
Zadne 2 10 198 990 0 00 200 1000 2 10 198 990 0,365
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Stwierdzono istotne rdznice w odsetkach studentow
miedzy uczelniami w wyréznionych kategoriach
zmiennej dotyczgcej znajomosci organizatorow kam-
panii (p<0,001).

Jednym z celéw kampanii spotecznych zwia-
zanych ze zdrowiem jest rozbudzanie §wiadomosci
zdrowotnej. Z badan wynika, ze 37% studentow
UMB, 28% studentéw PB oraz 30,5% studentéw UwB
deklarowato che¢ zwiekszania wiedzy dotyczgcej prob-
lemu zdrowotnego pod wplywem kampanii spoteczne;j
(p=0,408) (tab.III). Jednoczesnie 61,5% studentéw
UMB (123 osoby) oraz 53% studentéw UwB (106
osob) stwierdzito, iz kampanie uwrazliwialy ich na
problemy, natomiast 45,5% studentéw (91 oséb)
Politechniki Bialostockiej miato obojetny stosunek do
kampanii (tab. IV). Omawiane r6znice byly istotne
statystycznie (p<0,001).

Koncowym efektem realizacji kampanii spotecz-
nych zwigzanych ze zdrowiem sa zmiany w zachowa-
niach zdrowotnych odbiorcéw. Dlatego istotnym byto
poznanie czy badani studenci kiedykolwiek zmienili
swoje zachowanie pod wptywem kampanii i jakie to
bylo zachowanie (tab. V). Z danych wynika, ze 33,5%
studentow UMB deklarowato, ze zadna kampania
nie wplyneta na zmiang ich zachowania. Natomiast
zar6wno wsrdd studentow Politechniki Biatostockiej
jak i Uniwersytetu w Biatymstoku najwickszy odsetek
stanowily osoby, ktérych kampanie doprowadzity
do przestrzegania przepiséw ruchu drogowego (od-
powiednio: 41,0% i1 39,5%). Jednoczesnie, istotnie
wiegkszy odsetek studentéw UMB wykonal badanie
przesiewowe pod wpltywem kampanii (p<0,001)
w poréwnaniu ze studentami PB i UwB. Studenci,
ktorzy deklarowali zmiang swojego zachowania pod
wptywem kampanii okreslili rowniez trwalo$¢ tych
zmian (tab. VI). Zmiana zachowania byta efektem
dtugotrwaltym wsréd 66,7% (90 oséb) studentow
Uniwersytetu Medycznego w Biatymstoku, 53,8% (70
osob) studentéw Politechniki Bialostockiej i 52,0%
(66 o0séb) studentéw Uniwersytetu w Biatymstoku
(p=0,101).

Dyskusja

Komunikowanie o zdrowiu w kampaniach spo-
tecznych jest istotnym obszarem realizacji polityki
zdrowotnej, w tym promocji zdrowia, gdyz ksztattuje
postawy prozdrowotne oraz sprzyja rozwojowi umie-
jetnosci zdrowotnych [8]. Kampanie majg na celu
przekazywa¢ informacje, ksztattowaé postawy oraz
przekonywac i motywowac do zmiany zachowania [ 9].
Srednio co drugi badany student bialostockich uczelni
twierdzit, iz kampanie spoleczne uwrazliwiaty go na
problemy; a co trzeci z nich wyrazat che¢ zwigkszania
wiedzy dotyczacej problemu zdrowotnego. Jednak
wiedza biatostockich studentéw dotyczaca kampanii

Tabela II. Wiedza studentéw biatostockich uczelni dotyczaca organizatoréw
/nadawcoéw kampanii spotecznych
Table 1. Students” knowledge about creators of social campaigns

Czy znasz organizatoréw/nadawcéw kampanii
spotecznych zwigzanych ze zdrowiem?

Uczelnia ot
Tak Nie wartose pz
w tescie y.
UMB n 73 127
% 36,5 63,5
n 38 162
PB < 0,001
% 19,0 81,0
UwB n 47 153
w
% 23,5 76,5
i n 158 442
Ogoétem
% 26,3 737

Tabela I1l. Chec¢ zwiekszenia wiedzy dotyczacej problemu zdrowotnego pod
wptywem kampanii spotecznej przez studentéw biatostockich uczelni

Table I11. Desire to increase knowledge on a health problem under the influ-
ence of a social campaign among college students in Bialystok

Czy ktdrakolwiek z kampanii zainteresowata Ciebie
w takim stopniu, ze poczute$/as chec zwiekszenia

Uczelnia wiedzy dotyczacej problemu zdrowotnego?
Tak Nie  Nie pamietam  Ogdtem
n 74 54 72 200
UMB
% 37,0 27,0 36,0 100,0
PR n 56 61 83 200
% 28,0 30,5 41,5 100,0
n 61 59 80 200
UwB
% 30,5 29,5 40,0 100,0
wartos¢ p w tescie y? 0,408

Tabela IV. Opinia o kampaniach spotecznych studentéw biatostockich uczelni
Table 1V. Respondents’ opinion towards social campaigns

Co sadzisz o kampaniach spotecznych?

Uczelnia Uwrazliwiaja Sami  Nie mam

mnie na problemy obojetne  zdania Ogtem
n 123 44 33 200
UmMB
% 61,5 22,0 16,5 100,0
o n 76 91 33 200
% 38,0 45,5 16,5 100,0
n 106 63 31 200
uwB
% 53,0 31,5 15,5 100,0
warto$¢ p w tescie y? < 0,001

spotecznych byta powierzchowna, poniewaz nawet gdy
kampania dotarla do studentéw, to 74% z nich nie byto
w stanie zidentyfikowaé instytucji zajmujacych sig jej
organizacja. Zblizone wyniki do wlasnych odnotowano
w Badaniu efektywnosci kampanii spotecznej doty-
czgcej profilaktyki zakazen HIV/AIDS realizowanym
w 2012 roku przez TNS OBOP, gdyz 82% odbiorcow
tej kampanii nie znata instytucji odpowiedzialnej za jej
przygotowanie [ 10]. Réwniez z Badania efektywnosci
kampanii spotecznej ,Ostatni Wyskok” zrealizowanego
wsrod 500 oséb w wieku 18-24 lata wynika, ze niemal
co druga osoba sposrod grupy celowej kampanii (48%)
deklarujaca, ze zetkneta si¢ z jej przekazem, nie pamie-
tata kto byl jej nadawca [11].
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Tabela V. Zmiana zachowania badanych studentéw pod wptywem kampanii spotecznych

Table V. Change in behavior caused by social campaigns among students

UMB PB UwB B

Zachowanie Tak Nie Tak Nie Tak Nie wartosc pz

w tescie y,

n % n % n % n % n % n %

Zmiana sposobu Zywienia 33 165 167 835 38 190 162 810 44 220 156 780 0,376
Rzucenie palenia 21 105 179 895 16 80 184 920 10 50 190 95,0 0,122
Wykonanie badania przesiewowego 36 180 164 820 10 50 190 950 9 4,5 191 955 <0,001
Oddanie krwi 38 190 162 810 38 190 162 81,0 40 200 160 80,0 0,958
Unikanie ryzykownych zachowan seksualnych 29 145 171 855 17 8,5 183 915 23 11,5 177 885 0,171
Przestrzeganie przepiséw ruchu drogowego 59 295 141 705 82 410 118 590 79 395 121 605 0,035
Zwiekszenie aktywnosci fizycznej 53 265 147 73,5 50 250 150 750 41 235 153 765 0,787
Inne 3 1,5 197 985 4 20 196 98,0 2 1,0 198 990 0,713
Zadne 67 335 133 665 63 315 137 685 74 370 126 630 0,501

Tabela VI. Trwatos¢ zmiany zachowan pod wptywem kampanii spotecznych
wsrdd studentéw biatostockich uczelni

Table VI. Durability of behavioral changes caused by social campaigns
among college students in Bialystok

Zmiana Twoich zachowan pod wptywem
kampanii spotecznej byta efektem

Uczelnia -
dtugotrwatym chwilowym V\\;v?er?jsg ;)2
UMB n 90 45
% 66,7 333
n 70 60
PB 0,101
% 53,8 46,2
UwB n 66 61
w
% 52,0 48,0
Oabt 226 166
em
J % 57,7 42,3

Tematyka kampanii spotecznych zwigzanych ze
zdrowiem jest roznorodna i moze dotyczy¢ m.in. zasad
prawidtowego zywienia, aktywnosci fizycznej, palenia
papieroséw, badan przesiewowych, bezpieczenstwa na
drodze. Z przeprowadzonych badan wlasnych wynika,
ze to kampanie zwigzane z przestrzeganiem przepisow
ruchu drogowego najbardziej trafiaja do studentow
i skfaniaja do zmiany zachowania. Kampanie na temat
bezpieczenstwa ruchu drogowego ukazuja skutki wy-
padkéw, daza do zwigkszenia swiadomosci spotecznej,
przestrzegania prawa i powstrzymania ludzi od jazdy
pod wptywem alkoholu czy narkotykéw [ 12]. Raport
TNS OBOP z 2010 roku wskazuje, ze kampania ,,Pi-
te$ nie jedz” doprowadzita do pozytywnych zmian
w $wiadomosci spoteczenstwa, gdyz 77% badanych
deklarowato, ze bedzie probowalo powstrzymywac in-
nych od prowadzenia pojazdu pod wplywem alkoholu
[13]. Jednak liczne raporty dotyczace efektywnosci
kampanii spotecznych wskazuja, ze kampanie nie
zawsze osiagaja sukces i doprowadzaja do pozada-
nych zmian w zachowaniach odbiorcéw, zwracajac
uwage na roéznice miedzy deklarowang a dtugotrwaly
zmiang zachowania [ 10, 14, 15, 16]. Andruszkie-
wicz [ 14] stwierdzit, iz w wyniku realizacji kampanii
propagujacej bezpieczenstwo na drodze, tylko 46%

badanych oséb twierdzilo, ze tego rodzaju kampania
powstrzymata ich od ryzykownych zachowan w ruchu
drogowym. W badaniu wlasnym odsetek studentow
trzech biatostockich uczelni deklarujacych zmiang
zachowania dotyczacego przestrzegania przepisow
ruchu drogowego pod wplywem kampanii byt zblizony
i wynosit §rednio 36,7%.

Waznym aspektem kampanii jest jej rozpoznawal-
nos$¢ oraz powszechnos¢. Wybér odpowiedniego nos-
nika oraz dotarcie do jak najszerszej grupy docelowej
moga przyczynic sie do sukcesu podjetych dziatan [ 5].
Z badan wlasnych wynika, ze najbardziej popular-
nym zrédlem informacji o kampaniach spotecznych
byta telewizja oraz Internet, co potwierdzaja réwniez
wyniki badan TNS OBOP [17], Andruszkiewicza
[14], Biatek-Dratwy [ 15] oraz Ruszkowskiej-Majzel
[18]. Dlatego istnieje koniecznos¢ angazowania tych
mediéw w dziatania promocyjno-edukacyjne, tak aby
dotrze¢ do jak najszerszej grupy odbiorcow.

Podsumowanie wynikéw badan i wnioski

1. Potowa badanych studentéw biatostockich uczelni
twierdzila, iz kampanie spoteczne uwrazliwiaja
na problemy, a co trzeci ankietowany wyrazat
che¢ zwigkszania wiedzy dotyczacej problemu
zdrowotnego.

2. Wiedza badanej grupy dotyczaca kampanii spo-
tecznych byta powierzchowna, poniewaz wigk-
sz0$§¢ studentdéw biatostockich uczelni (63,5%
UMB, 81,0% PB i 76,5% UwB) nie znata insty-
tucji zajmujacych si¢ organizacjg kampanii.

3. Najwigkszy wptyw na zmiane postaw i zachowan
bialostockich studentéw wywieraty kampanie
dotyczace przestrzegania przepiséw ruchu dro-
gowego.

4. Najczestszym zrodlem wiedzy o kampaniach
spotecznych byla telewizja i internet, dlatego
istnieje konieczno$¢ angazowania tych mediow
w dziatania promocyjno-edukacyjne, aby dotrze¢
do jak najszerszej grupy odbiorcow.
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