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I Streszczenie
Wprowadzenie. Zachowania zdrowotne moga by¢ ksztattowane przez wiele czynnikéw. Jednym z nich jest reklama spotecz-
na. W niniejszej pracy poruszono zagadnienie reklamy spotecznej jako czynnika, ktéry moze mie¢ wptyw na dokonywanie
okreslonych wyboréw przez badanych. Przestaniem reklam spotecznych jest uswiadamianie spoteczenistwa w zakresie
wiedzy na temat okreslonych zagadnien zwigzanych najczesciej z ochrong zdrowia i zycia ludzkiego, zwrdcenie uwagi na
wazne i nierozwigzane problemy spoteczne. Celem kampanii spotecznych jest takze modyfikowanie rzeczywistosci spo-
tecznej, m.in. poprzez uwrazliwianie na pewne tematy, angazowanie w sprawy spoteczne.
Cel pracy. Celem pracy jest zbadanie wptywu reklam spotecznych na zachowania zdrowotne studentéw warszawskich
uczelni, na postawie ich osobistej oceny, a takze wnioskéw uzyskanych w wyniku analizy odpowiedzi z uwzglednieniem
ptci, miejsca pochodzenia i uczelni.
Materiati metody. Badanie przeprowadzono za pomocg anonimowej ankiety, przeprowadzonej wsréd losowo dobranej
grupy 250 oséb (studentéw) w wieku 19-26 lat. Ankieta zawierata 10 pytan, wsrod ktérych wyrézniono po kilka mozliwych
do zaznaczenia odpowiedzi, a takze pozostawiono mozliwos¢ osobistej wypowiedzi ankietowanych. Do analizy statystycznej
danych uzyskanych za pomoca ankiety zastosowano test niezaleznosci ,chi- kwadrat” (x?).
Wyniki. Studenci warszawskich uczelni prezentuja przecietne zainteresowanie zdrowiem i odpowiednimi zachowaniami
zdrowotnymi. Wsréd potowy badanych studentéw odnotowuje sie sredni wptyw reklam spotecznych na ich zachowania
zdrowotne. Najwiekszym zainteresowaniem tematyka zdrowia w reklamach spotecznych wyrézniaja sie przede wszystkim
badani studenci Uniwersytetu Warszawskiego i Uniwersytetu Kardynata Stefana Wyszynskiego. Wedtug ogétu badanych,
najbardziej skuteczne sg reklamy spoteczne zwigzane z tematyka bezpieczenstwa, najmniej natomiast zwigzane z tematyka
odpowiedniego zywienia i choréb cywilizacyjnych.
Whioski. Konieczne staje sie tworzenie odpowiednich programéw, kampanii i reklam spotecznych stuzacych poprawie
postrzegania zdrowia i dbatosci o zdrowie wéréd studentéw. Przy tworzeniu tego typu przedsiewziec istotne jest doktadne
poznanie grupy docelowej, jej potrzeb, przyzwyczajen, nawykoéw i — dzieki temu - sposobu dotarcia do niej. W nawigzaniu
relacji i wspotpracy twércéw z odbiorcami programéw przydatna moze by¢ reklama spoteczna. W programowaniu dzia-
fan profilaktycznych nalezy zwrdci¢ uwage na wyraznie nizsze wyniki w zakresie zainteresowania zdrowiem i w zakresie
odpowiednich zachowan zdrowotnych wsréd oséb ze sredniej wielkosci i duzych miast.

1 Stowa kluczowe
reklama spoteczna, zachowania zdrowotne, studenci

WSTEP

W zyciu codziennym jednostki przejawiaja réznorodne za-
chowania zdrowotne - zaréwno negatywne, jak i pozytywne.
Styl zycia i zachowania zdrowotne ksztaltuja sie w procesie
socjalizacji, przede wszystkim w dziecinstwie i mtodosci,
ale moga zmienia¢ si¢ w ciagu zycia pod wplywem wielu
czynnikéw. Szczegolnie istotny w ksztalttowaniu zachowan
zdrowotnych jest okres ksztalcenia, kiedy u mlodych lu-
dzi pojawia si¢ potrzeba niezaleznosci i usamodzielnienia,
intensywne poszukiwania wlasnej tozsamo$ci, krytycyzm
wobec §wiata zewnetrznego, pogladdw, postaw i zachowan
innych ludzi oraz poszukiwanie wlasnych wartosci i kreowa-
nie wlasnego stylu zycia. Ksztaltuja si¢ wtedy m.in. nawyki
dotyczace sposobu zZywienia, aktywnoéci fizycznej, natogow,
podejmowania dziatan profilaktycznych i innych zwigzanych
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ze zdrowiem, ktdre nastepnie utrwalane sa w samodzielnym
dorostym zyciu.

Stopien $wiadomosci zdrowotnej ogoétu populacji jest
obecnie na poziomie wymagajacym podniesienia, lecz dal-
sza poprawa zachowan sprzyjajacych zdrowiu napotyka na
szereg barier, jakimi sg np. postawy kulturowe czy wzorce
rodzinne, badz czynniki lezace w sferze psychologicznej.
Mimo ze dla wigkszosci 0sdb zdrowie jest wysoko ceniong
warto$cia, cze$¢ populacji ignoruje znaczenie determinan-
tow, ktore mu sprzyjaja [1].

W niniejszej pracy poruszono zagadnienie reklamy spo-
tecznej jako czynnika, ktéry moze mie¢ wplyw na dokony-
wanie okreslonych wyboréw przez badanych. Przestaniem
reklam spotecznych jest u§wiadamianie spoteczenstwa wza-
kresie wiedzy na temat okreslonych zagadnien zwigzanych
najczesdciej z ochrona zdrowia i zycia ludzkiego, zwrécenie
uwagi na wazne i nierozwiazane problemy spoteczne. Ce-
lem kampanii spolecznych jest takze modyfikowanie rzeczy-
wistoéci spolecznej, m.in. poprzez uwrazliwianie na pewne
tematy, angazowanie w sprawy spoleczne.
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Wiedza przekazywana w reklamach spolecznych i naby-
wana przez ich odbiorcéw umozliwia podejmowanie prze-
mys$lanych dziatan, majacych na celu umacnianie wlasnego
zdrowia. Mlode, studiujace osoby, nastawione na przyswaja-
nie wiedzy, wydawac by sie mogty najbardziej odpowiednia
grupg docelowy, do ktérej moga skutecznie dociera¢ komuni-
katy zwigzane z odpowiednimi zachowaniami zdrowotnymi.

CEL

Gléwnym celem pracy jest zbadanie wplywu reklam spo-
tecznych na zachowania zdrowotne wsrdd studentéw war-
szawskich uczelni.

MATERIAL | METODA

Grupe badang stanowito 250 studentéw z miasta stotecznego
Warszawy.

Metoda badawcza byl sondaz diagnostyczny przeprowa-
dzony przy uzyciu autorskiego kwestionariusza ankiety.
Badanie mialo charakter anonimowy. Kwestionariusz sktadat
sie z 10 pytan jednokrotnego i wielokrotnego wyboru.

Do analizy statystycznej danych uzyskanych za pomoca
ankiety zastosowano test niezaleznosci ,chi- kwadrat” (x?).
Hipoteza zerowa okre§la, ze dane cechy sa niezalezne. Hi-
poteza alternatywna moéwi o zaleznosciach cech. Przyjeto
poziom istotnosci a= 0,05. Do wykonania danego testu utwo-
rzono tzw. tabele krzyzowa, nastepnie wyznaczono prawdo-
podobienstwa brzegowe i na podstawie przewidywanych
ilo$ci danych o okreslonych cechach oraz zebranych danych
wyznaczono warto$¢ statystyczng. Statystyka ma rozkiad
X’ (chi-kwadrat) o (r-1) (s-1) stopniach swobody, gdzie r - to
liczba wierszy w tabeli krzyzowej, a s — to liczba kolumn [2].

B mezczyzni
0O kobiety

liczba osob

wiek

Rycina 1. Rozktad wg wieku i ptci badanych oséb

Badaniem objeto 250 studentow w wieku 19-26 lat, pobie-
rajacych nauke na uczelniach warszawskich, tj. Warszawskim
Uniwersytecie Medycznym (kierunek lekarski), Uniwersy-
tecie Warszawskim (kierunek pedagogika), Uniwersytecie
Kardynata Stefana Wyszynskiego (kierunek administracja),

Tabela 1. Rozktad wg pici badanych oséb i ze wzgledu na uczelnie

Politechnice Warszawskiej (kierunki techniczne - teleko-
munikacja, informatyka, elektronika) oraz w Szkole Glow-
nej Gospodarstwa Wiejskiego (kierunek dietetyka) - po 50
0s6b z kazdej uczelni. W badaniu wzielo udziat 131 kobiet
(52,4%) i 119 mezczyzn (47,6%). Rozklad ze wzgledu na pte¢
i uczelnie prezentuje tabela nr 1. Srednia wieku badanych
wynosi ogétem - 21,6; Srednia wieku mezczyzn - 21,9, nato-
miast §rednia wieku kobiet - 21,3. Strukture wieku badanych
obrazuje wykres nr 1.

Badanych podzielono takze ze wzgledu na miejsce po-
chodzenia wyrézniajac: wie$, miasto liczace do 100 tys.
mieszkancow, miasto liczagce 100-500 tys. mieszkancédw
oraz miasto liczace powyzej 500 tys. mieszkancow. Rozktad
obrazuje tabela nr 2.

Najliczniejszg grupe stanowili studenci pochodzacy z du-
zych miast, liczacych ponad 500 tys. mieszkancow — 95 os6b
(38% wszystkich badanych) oraz ze srodowiska wiejskiego —
63 osoby (25,2% wszystkich badanych); 0s6b pochodzacych
z miast liczacych do 100 tys. mieszkanicow byto 52 (20,8%
wszystkich badanych), natomiast osob z miast liczacych 100-
500 tys. mieszkancéw bylo 40 (16% wszystkich badanych).

Tabela 2. Rozktad wg ptci i miejsca pochodzenia badanych oséb

Miasto do Miasto Miasto powy-
Ptec Wies 100 tys. 100-500tys.  zej500tys.  Razem
mieszkaricow mieszkaricow mieszkaricow
Kobiety n=37 n=25 n=22 n=47 n=131
Mezczyzni n=26 n=27 n=18 n=48 n=119
Razem n=63 n=52 n=40 n=95 N=250
% catosci 25,2% 20,8% 16% 38% 100%
WYNIKI

Na pytanie, czy ankietowani spotkali si¢ juz kiedykolwiek
z reklama spoleczng, pozytywnej odpowiedzi udzielilo 247
0s6b (98,8%), natomiast pozostali nie wiedzieli, czy mieli
z nig stycznos¢.

O stanowisko na temat najczesciej promowanych zagad-
niel zapytano w kolejnym pytaniu (pyt. 2). Badani mieli
mozliwo$¢ wielokrotnego wyboru.

Na problematyke zdrowia i zachowan stuzacych zdrowiu
zwrocito uwage 215 ankietowanych - 119 kobiet oraz 96
mezczyzn, sposrod ktérych wyrédznito sie: 47 studentéw UW,
45 studentéw UKSW, 46 studentéw SGGW, 44 studentéw
PW oraz 33 studentéw WUM.

Na tematyke bezpieczenstwa na drogach, w miejscach
uprawiania sportéw, w miejscach pracy itp. zwrécito uwa-
ge 158 osob - 81 kobiet oraz 77 mezczyzn, wérdd ktérych
byto: 30 studentéw UW, 39 studentéw UKSW, 33 studentow
SGGW, 25 studentéw PW oraz 32 studentéw WUM.

UCZELNIA
Pte¢
uw’ % UKSW % SGGW % PW % WUM %
Kobiety n=30 60% n=35 70% n=35 70% n=7 14% n=24 48%
Mezczyzni n=20 40% n=15 30% n=15 30% n=43 86% n=26 52%
Razem n=50 100% n=50 100% n=50 100% n=50 100% n=50 100%

1. UW - Uniwersytet Warszawski, UKSW - Uniwersytet Kardynata Stefana Wyszynskiego, SGGW - Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego, PW - Politechnika Warszawska, WUM - Warszawski

Uniwersytet Medyczny.
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Tematem promowanym przez reklamy spoleczne moze
by¢ takze dobroczynnos¢, co stwierdzito 95 badanych oséb
- 46 kobiet i 49 mezczyzn, wérdd ktdrych znalazlo sie 21
studentéw UW, 18 studentéw UKSW, 15 studentéw SGGW,
20 studentéw PW oraz 27 studentéw WUM.

Temat ,,zapobieganie zachowaniom patologicznym” wy-
braly 104 badane osoby - 52 kobiety oraz 52 me¢zczyzn,
awsréd nich: 23 studentéw UW, 16 studentéw UKSW, 20 stu-
dentéw SGGW, 20 studentéw PW oraz 25 studentéw WUM.

W dalszej czesci ankiety (pyt. 3) respondenci oceniali
wplyw reklam spotecznych na ich zachowania zdrowotne
w poszczegolnych aspektach zwigzanych ze zdrowiem.

W odniesieniu do reklam spotecznych zwigzanych z od-
powiednimi nawykami zywieniowymi 122 osoby ocenity, iz
ich wptyw na zachowania zdrowotne jest pozytywny. Na 114
0s6b reklamy spoleczne o powyzszej tematyce nie wplynety,
natomiast 14 os6b nie miato zdania.

Analiza statystyczna zwigzku udzielonych odpowiedzi
z plcig (metoda testu niezaleznosci chi-kwadrat) wykazata,
iz przyja¢ nalezy hipoteze zerowa (gdyz chi-kwadrat=1,432
< chi-krytyczne=9,487), ktéra moéwi o niezaleznosci cech.
Natomiast odnosénie do zwigzku udzielonych przez bada-
nych odpowiedzi z uczelnig, do ktdrej nalezg, wykazano, iz
nalezy odrzuci¢ hipoteze zerowg (gdyz chi-kwadrat=32,388
> chi-krytyczne=15,507), co $wiadczy o zaleznosci cech.

Kolejnym aspektem poruszonym w ankiecie, wobec kto-
rego ankietowani odnosili swe zachowania zdrowotne, byt
problem uzaleznien. 133 osoby odebraty pozytywnie kam-
panie spoleczne zwigzane z tg tematyka. Reklamy tego typu
nie wpltynely na 107 0séb, natomiast reszta nie miata zdania.

Poruszanie problematyki uzaleznien w reklamach spotecz-
nych jest zgodne z oczekiwaniami 53,2% wszystkich bada-
nych o0séb, wérdd ktorych byty 73 kobiety (55,7% wszystkich
badanych kobiet) i 60 mezczyzn (50,4% wszystkich badanych
mezczyzn). Uszczegdtawiajac, mozna wskazad, iz pozytyw-
nie tego typu reklamy spoleczne ocenia: 73,3% kobiet i 70%
mezczyzn z UW, 62,6% kobiet i 73,3% mezczyzn z UKSW,
48,6% kobieti46,7% mezczyzn z SGGW, 14,3% kobiet i 30,2%
mezczyzn z PW oraz 45,8% kobiet i 57,7% mezczyzn z WUM.

Analiza statystyczna zwigzku udzielonych odpowiedzi
z plcig (metoda testu niezaleznosci chi-kwadrat) wykazata,
iz przyja¢ nalezy hipoteze zerowa (gdyz chi-kwadrat=2,534
< chi-krytyczne= 5,991), ktéra mowi o niezaleznosci cech.
Natomiast odnos$nie do zwigzku udzielonych przez badanych
odpowiedzi z uczelnia, do ktérej naleza wykazano, iz nalezy
odrzuci¢ hipoteze zerowa (gdyz chi-kwadrat=25,490>chi-kry-
tyczne=15,507), co $wiadczy o zaleznosci cech.

Tematyka bezpieczenstwa i zachowan stuzacych bezpie-
czenstwu szczegélnie pozytywnie wplywa na 186 ankie-
towanych osob, natomiast nie wptywa na 60 osob. Wsrod
0s06b, na ktore reklamy zwigzane z bezpiecznymi dla zdrowia
i zycia zachowaniami wplywajg pozytywnie (74,4% wszyst-
kich badanych oséb) znalazto si¢ 106 kobiet (81% wszystkich
badanych kobiet) i 80 mezczyzn (67,2% wszystkich badanych
mezczyzn). Reklamy tego typu wplywaja na: 80% kobiet
i 100% mezczyzn z UW, 88,6% kobiet i 73,3% mezczyzn
z UKSW, 77,1% kobiet i 73,3% mezczyzn z SGGW, 57,1%
kobiet i 44,2% mezczyzn z PW oraz 83,3% kobiet i 73%
mezczyzn z WUM.

Reklamy nawigzujace w swej tematyce do ostroznosci
i zachowan stuzacych bezpieczenstwu nie wplynety na 24%
0s0b, wérdd ktorych byty 23 kobiety (17,6% wszystkich ba-
danych kobiet) i 37 mezczyzn (31,1% wszystkich badanych

mezczyzn). Wymieni¢ mozna: 20% kobiet z UW, 11,4% kobiet
i26,7% mezczyzn z UKSW, 20% kobiet i 20% mezczyzn
z SGGW, 28,6% kobiet i 53,5% mezczyzn z PW oraz 16,7%
kobiet i 26,9% mezczyzn z WUM.

Analiza statystyczna zwigzku udzielonych odpowie-
dzi z plcia (metoda testu niezaleznosci chi-kwadrat)
wykazata, iz nalezy odrzuci¢ hipoteze zerowa (gdyz
chi-kwadrat=6,339>chi-krytyczne=5,991), ktéra mowi
o zalezno$ci cech. Odnosnie do zwigzku udzielonych
przez badanych odpowiedzi z uczelnia, do ktérej naleza,
wykazano, iz nalezy odrzuci¢ hipoteze zerowa (gdyz chi-
-kwadrat=32,220>chi-krytyczne=15,507), co $wiadczy o za-
leznosci cech.

Ankietowani odnosili swe zachowania zdrowotne takze
do zagadnien profilaktyki choréb cywilizacyjnych takich
jak: nowotwory, choroby uktadu krazenia, choréb krego-
stupa, zakazen wirusem HIV. Na 123 osoby reklamy tego
typu wplynely pozytywnie, natomiast na 108 nie wplynety
w ogole. Reszta ankietowanych nie miata zdania na ten
temat. Pozytywny wplyw reklam spolecznych zwigzanych
z zachowaniami profilaktycznymi odnotowano wsréd 75
kobiet (57,3% wszystkich badanych kobiet) i 48 mezczyzn
(40,3% wszystkich badanych mezczyzn). Byto to: 70% ko-
biet i 70% mezczyzn z UW, 60% kobiet i 46,7% mezczyzn
z UKSW, 48,6% kobiet i 46,7% mezczyzn z SGGW, 28,6%
kobiet i 18,6% mezczyzn z PW oraz 58,3% kobiet i 46,2%
mezczyzn z WUM.

Tematyka profilaktyki chordb i urazéw w reklamach spo-
tecznych nie interesuje si¢ 43,2% badanych, wsréd ktorych
wyrdzni¢ mozna 46 kobiet (35,1% wszystkich badanych ko-
biet) i 62 mezczyzn (52,1% wszystkich badanych mezczyzn).
Sposréd nich byto: 23,3% kobiet120% mezczyzn z UW, 31,4%
kobiet i 33,3% mezczyzn z UKSW, 40% kobiet i 46,7% mez-
czyzn z SGGW, 57,1% kobiet i 74,4% mezczyzn z PW oraz
41,7% kobiet i 53,8% mezczyzn z WUM.

Analiza statystyczna zwigzku udzielonych odpowie-
dzi z plcig (metodg testu niezalezno$ci chi-kwadrat) wy-
kazala, iz nalezy odrzuci¢ hipotez¢ zerowa (gdyz chi-
-kwadrat=7,791<chi-krytyczne=5,991), ktéra méwi o nie-
zaleznosci cech. Odnosnie do zwigzku udzielonych przez
badanych odpowiedzi z uczelnia, do ktérej nalezg wykaza-
no, iz nalezy odrzuci¢ hipoteze zerowa (gdyz chi-kwadrat=
35,636>chi-krytyczne=15,507), co $wiadczy o zaleznosci
cech.

Odpowiedzi na pytanie 4 - ,,Do jakiej grupy wiekowej
Pana/i zdaniem mogga najskuteczniej dociera¢ reklamy spo-
teczne?” - pokazaly, iz 134 osoby opowiedziaty sie za wiekiem
19-30 lat. Wérdd tych oséb bylo 74 kobiet (56,5% wszystkich
badanych kobiet) i 60 mezczyzn (50,4% wszystkich badanych
mezczyzn). Podana grupe wiekowa jako najbardziej podat-
na na wplyw reklam spotecznych wskazalo: 23 studentow
UW (46% wszystkich badanych studentéw tej uczelni), 30
studentow UKSW (60% wszystkich badanych studentow tej
uczelni), 29 studentéw SGGW (58% wszystkich badanych
studentéw tej uczelni), 18 studentéw PW (36% wszystkich
badanych studentéw tej uczelni) oraz 34 studentéw WUM
(68% wszystkich badanych studentéw tej uczelni). Innych
odpowiedzi udzielito 116 0s6b - 5 (2%) 0sob wskazato wiek
3-11lat, 18 0s6b (7,2%) wskazato wiek 12-18, 43 osoby (17,2%)
okreslily, iz jest to wiek 31-50, 10 oséb (4%) wskazalo, ze
jest to wiek ponad 50 lat, natomiast wediug 40 oséb (16%)
reklamy spoteczne skutecznie trafiaja do wszystkich grup
wiekowych.
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Potrzebe istnienia reklam spolecznych (pyt. 5) deklaruje
207 ankietowanych osob. Wsrdd nich wyrdznia sie 108 ko-
biet (82,4% wszystkich badanych kobiet) oraz 99 mezczyzn
(83,2% wszystkich badanych mezczyzn). Uszczegdlawiajac
uzyskane dane, mozna stwierdzi¢, iz spolteczne przekazy
sa wazne dla: 40 studentéw UW (80% badanych studentow
tej uczelni), 43 studentéw UKSW (86% badanych studentow
tej uczelni), 41 studentéw SGGW (82% badanych studentéw
tej uczelni), 40 studentéw PW (80% badanych studentéw tej
uczelni) oraz 43 studentéw WUM (86% badanych studentow
tej uczelni).

O zagadnienia, ktore powinny by¢ poruszane w reklamach
spolecznych zapytano w kolejnym pytaniu (pyt. 6). Mozliwe
bylo zaznaczenie 2 z 4 podanych odpowiedzi. Za tematyka
zdrowego stylu zycia opowiedzialy sie 134 osoby. Zdrowy styl
zycia, a co za tym idzie - odpowiednie odzywianie, aktyw-
nos¢ fizyczna itp. sa istotne dla 71 kobiet (54,2% wszystkich
badanych kobiet) oraz 63 mezczyzn (53% wszystkich ba-
danych mezczyzn). Taka tematyka interesuje szczegélnie:
63,3% kobiet 1 45% mezczyzn z UW, 28,6% kobiet i 33,3%
mezczyzn z UKSW, 48,6% kobiet 146,7% mezczyzn z SGGW,
71,4% kobiet i 67,4% mezczyzn z PW oraz 83,3% kobiet 1 50%
mezczyzn z WUM.

Proponowang w ankiecie tematyka bylo takze bezpieczen-
stwo na drogach, w domu, w miejscach uprawiania sportéw
itp. 125 0s6b (50%), w tym 63 kobiety (48% wszystkich ba-
danych kobiet) i 62 mezczyzn (52,1% wszystkich badanych
mezczyzn) zdecydowalo, iz wlasnie zagadnienie bezpieczen-
stwa powinno by¢ uwzgledniane w reklamach spotecznych.
Wisrod tych oséb znalazlo sie: 46,7% kobiet i 40% mezczyzn
z UW, 45,7% kobiet i 60% mezczyzn z UKSW, 54,3% kobiet
i53,3% mezczyzn z SGGW, 42,9% kobiet i 44,2% mezczyzn
z PW oraz 45,8% kobiet i 69,2% mezczyzn z WUM..

Wedlug 109 badanych studentéw (43,6%) — 57 kobiet
(43,5% wszystkich badanych kobiet) i 52 mezczyzn (43,7%
wszystkich badanych mezczyzn) odpowiednim tematem na
reklamy spoteczne jest problem uzalezniei. Problem stoso-
wania uzywek i ich negatywnego wplywu na zdrowie jest
szczegllnie istotny dla: 30% kobiet i 50% mezczyzn z UW,
60% kobiet i 46,7% mezczyzn z UKSW, 60% kobiet i 53,3%
mezczyzn z SGGW, 28,6% kobiet i 46,5% mezczyzn z PW,
16,7% kobiet i 26,9% mezczyzn z WUM.

Odpowiednim tematem dla reklamy spotecznej dla 132
0s6b (52,8%)- 57 kobiet (43,5% wszystkich badanych ko-
biet) i 75 mezczyzn (63% wszystkich badanych mezczyzn)
jest zagadnienie chordb cywilizacyjnych i ich profilaktyki.
Badania profilaktyczne choréb uktadu krazenia, choréb
nowotworowych, choréb zakaznych itp. sg szczegolnie wazne
dla: 30% kobiet i 55% mezczyzn z UW, 60% kobiet i 66,7%
mezczyzn z UKSW, 60% kobiet i 66,7% mezczyzn z SGGW,
28,6% kobiet i 67,4% mezczyzn z PW, 16,7% kobiet i 57,6%
mezczyzn z WUM.

Pytanie 7. dotyczylo $rodkéw przekazu, w jakich pojawiaja
sie reklamy spoleczne. Ankietowani wskazywali najbardziej
skuteczne media; 203 osoby (81,2%) okreslily, iz jest to telewi-
zja i radio - 112 kobiet (85,5% wszystkich badanych kobiet)
i 91 mezcezyzn (76,5% wszystkich badanych mezczyzn). 70
0s06b (28%) wskazalo billboardy i plakaty - 36 kobiet (27,5%
wszystkich badanych kobiet) i 34 mezczyzn (28,6% wszyst-
kich badanych mezczyzn). 45 (18%) oséb twierdzilo, iz jest
to Internet — 17 kobiet (13% wszystkich badanych kobiet)
i28 mezczyzn (23,5% wszystkich badanych mezczyzn). Na-
tomiast 27 osob (10,8%) sadzi, iz jest to prasa — 13 kobiet

(10% wszystkich badanych kobiet) i 14 mezczyzn (11,8%
wszystkich badanych mezczyzn).

Stanowisko badanych wobec natezenia reklam spotecznych
w mediach pokazaly odpowiedzi na pyt. 8. Ankietowani,
ktorzy wskazali, ze reklam spotecznych jest zbyt mato, przez
co sg ledwo widoczne w nattoku reklam komercyjnych, sta-
nowili 59,2%. Wsréd tych badanych bylo: 77 kobiet (58,8%
wszystkich badanych kobiet) oraz 71 mezczyzn (60% wszyst-
kich badanych mezczyzn). Niedosyt reklam spotecznych
w mediach odczuwa: 70% kobiet i 55% mezczyzn z UW,
60% kobiet i 53,3% mezczyzn z UKSW, 48,6% kobiet i 40%
mezczyzn z SGGW, 57,1% kobiet i 70% mezczyzn z PW, 58,3%
kobiet i 61,5% mezczyzn z WUM.

Dla 69 o0s6b (27,6%) liczba reklam spotecznych jest wy-
starczajaca. Wsrdd nich byly 32 kobiety (24,4% wszystkich
badanych kobiet) oraz 37 mezczyzn (31,9% wszystkich bada-
nych mezczyzn). Wérdd oséb usatysfakcjonowanych iloscia
przekazéw spolecznych bylo: 30% kobiet i 30% mezczyzn
z UW, 25,6% kobiet i 40% mezczyzn z UKSW, 25,7% kobiet
i 60% mezczyzn z SGGW, 14,3% kobiet i 18,6% mezczyzn
z PW oraz 16,7% kobiet i 30,8% mezczyzn z WUM.

Dla kilku oséb (7 - co stanowi 2,8% wszystkich badanych)
natezenie reklam spolecznych w mediach jest zbyt duze - nie
pozwala to zastanowic sie nad kazdym z probleméw. Osoby
tego zdania to 3 kobiety oraz 4 mezczyzn.

Zdaniem 167 badanych - 96 kobiet (73,3% wszystkich
badanych kobiet) oraz 71 mezczyzn (57,7% wszystkich bada-
nych mezczyzn) reklamy spoteczne powinny by¢ szokujace
w przekazie — w ten sposdb dtugo utrzymuja si¢ w pamieci
(pyt. 9) Osoby te to: 76,7% kobiet i 85% mezczyzn z UW,
71,4% kobiet i 66,7% mezczyzn z UKSW, 71,4% kobiet i 66,7%
mezczyzn z SGGW, 71,4% kobiet i 44,2% mezczyzn z PW
oraz 75% kobiet i 57,7% mezczyzn z WUM.

74 osoby - 30 kobiet (22,9% wszystkich badanych kobiet)
oraz 44 mezczyzn (37% wszystkich badanych mezczyzn)
uwaza, iz reklamy spolteczne maja na celu informowac i skta-
nia¢ do przemyslen, a nie zastrasza¢. Za lagodng forma
przekazu w reklamach spotecznych odpowiada sie: 23,3%
kobieti10% mezczyzn z UW, 22,8% kobiet i 33,3% mezczyzn
2z UKSW, 20% kobieti26,7% mezczyzn z SGGW, 28,6% kobiet
i 51,2% mezczyzn z PW oraz 25% kobiet i 42,3% mezczyzn
z WUM.

Pytanie 10. dotyczylo ogélnego wplywu reklam spotecz-
nych na zycie, zdrowie i zachowania zdrowotne. 116 oséb
(46,4%) okreslito ogolny wplyw reklam spotecznych jako
$redni, 72 osoby (28,8%) jako duzy, 30 0s6b (12%) jako maty.
13 0s6b (5,2%) zadeklarowalo, iz wplyw ten jest bardzo duzy,
natomiast 19 0séb (7,6%) nie odczuwa zadnego wplywu re-
klam spolecznych na swoje zycie. Osoby, na ktére reklamy
spoleczne majg bardzo duzy wplyw to 3 kobiety oraz 10
mezczyzn.

Wptlyw reklam spotecznych na zachowania badanych okre-
$lany jako duzy notuje si¢ wérdd 43 kobiet (32,8% wszystkich
badanych kobiet) i 29 mezczyzn (24,3% wszystkich badanych
mezczyzn). Biorgc pod uwage uczelnie, do ktorej uczeszczaja,
zalicza si¢ do tej grupy: 40% kobiet i 45% mezczyzn z UW,
40% kobiet i26,7% mezczyzn z UKSW, 34,3% kobiet i 33,3%
mezczyzn z SGGW, 4,7% mezczyzn i Zadna kobieta z PW,
oraz 20,8% kobiet i 34,7% mezczyzn z WUM..

Wérdd osob, na ktore reklamy spoteczne wywierajg sredni
wplyw sa 62 kobiety (47,3% wszystkich badanych kobiet)
oraz 54 mezczyzn (45,4% wszystkich badanych mezczyzn).
Biorac pod uwage uczelnie, na ktorg uczeszczaja, sg to: 46,7%
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kobiet i 55% mezczyzn z UW, 45,7% kobiet i 46,7% mezczyzn
z UKSW, 42,9% kobiet i 53,3% mezczyzn z SGGW, 28,6%
kobiet i 51,2% mezczyzn z PW oraz 62,5% kobiet i 23,1%
mezczyzn z WUM.

Osoby, ktore zakladaja, iz reklamy spoteczne majg maly
wplyw naich zycie i postepowanie to 15 kobiet (11,5% wszyst-
kich badanych kobiet) i 15 mezczyzn (12,6% wszystkich bada-
nych mezczyzn). Szeregujac wskazane osoby pod wzgledem
uczelni, do ktdrej uczeszczaja, wyrdzni¢ mozna: 6,67% kobiet
z UW, 5,7% kobiet i 6,7% mezczyzn z UKSW, 17,1% kobiet
125,6% mezczyzn z SGGW, 42,9% kobiet i 25,6% mezczyzn
z PW oraz 8,3% kobiet i 7,7% mezczyzn z WUM.

Zdaniem 19 os6b reklamy spoleczne nie wplywaja na ich
zachowania. Wsrdd nich jest 8 kobiet (6,1% wszystkich ba-
danych kobiet) oraz 11 mezczyzn (9,2% wszystkich badanych
mezczyzn). Przewazajg osoby studiujace na PW i pochodzace
z duzych miast, liczacych ponad 500 tys. mieszkancéw oraz
ze $redniej wielkosci miast, liczacych 100-500 tys. miesz-
kancow.

Analiza statystyczna zwigzku udzielonych odpowiedzi
z miejscem pochodzenia (metodg testu niezalezno$ci chi-
-kwadrat) wykazala, iz przyja¢ nalezy hipoteze zerowa (gdyz
chikwadrat=17,449<chi-krytyczne=21,026), ktéra moéwi
o niezaleznoéci cech.

DYSKUSJA

Wplyw reklamy spotecznej na zachowania zdrowotne jest
podkreslany przez wielu autoréw, m.in. przez Balczuna,
Bogunig-Borowska czy Dolinskiego [3, 4, 5].

Tematyka reklam spolecznych, wg Drozdowskiego i Kra-
jewskiego, nie powinna koncentrowa¢ si¢ na problemach,
o ktérych méwi si¢ juz powszechnie i ,,do znudzenia”, ktéry-
mi przesycone sg inne przekazy medialne, przez co nastapita
ich trywializacja. Istotne jest, by dotykala tematéw, ktore
wynikaja z potrzeb spoleczenstwa, czesto nieatrakcyjnych
medialnie i poruszajacych wstydliwie przemilczane kwe-
stie [6].

Istotnym elementem w organizacji kampanii spotecznych
jest wybdr najodpowiedniejszych srodkéw przekazu. Naj-
skuteczniejszym z mediéw w przekazie reklam spotecznych,
wedlug 81,2% badanych studentéw, jest telewizja. Szcze-
golnie osoby (82%) z duzych miast, liczacych powyzej 500
tys. mieszkancow oraz studiujacy na UW (94% wszystkich
badanych o0s6b z tej uczelni) i na PW (82% wszystkich ba-
danych os6b z tej uczelni) nastawione sa na odbidr reklam
spolecznych w telewizji. Wazna role, wedlug 28% ankieto-
wanych, stanowi takze forma przekazu, jakg jest plakat, czy
billboard. Studenci, zwlaszcza w duzych miastach, aktyw-
ni, codziennie przemierzajacy dlugie trasy, deklaruja, iz to
wlasdnie ta forma przekazu jest skuteczna. Sposrod kobiet sa
to przede wszystkim studentki UKSW, natomiast sposrod
mezczyzn - studenci WUM. Prasa, broszury i ulotki trafiajg
juz w mniejszym stopniu do ankietowanych - prawie 11%
znich, aw szczegdlnoéci do mezczyzn studiujacych na WUM
i os6b pochodzacych ze $redniej wielkosci oraz z duzych
miast. Istotnym medium jest tez Internet- zwlaszcza dla
studentéw PW i 0s6b pochodzacych z duzych miastliczacych
ponad 500 tys. mieszkancow.

Wg Cieslaka, w Polsce pomystowo i skutecznie wyko-
rzystuje sie telewizje w reklamowych kampaniach spolecz-
nych, ale istniejg mozliwosci zwigkszenia jej efektywnosci.

Niewykorzystane wydaja si¢ teleturnieje, w ktérych mozna
poruszaé tematy spoleczne, oraz seriale, w ktérych mozna
zamieszczac watki organizowanych programéw profilaktycz-
nych czy akeji charytatywnych. Reklama spoteczna kry¢ si¢
moze takze pod postacig konkurséw, koncertéw czy repor-
tazy. Niezbedne jest jednak zwiekszenie ich czestotliwosci,
gdyz ,znalezienie reklam spolecznych posrdd tysiecy spotow
reklamowych wyemitowanych przez stacje telewizyjne wcale
nie jest proste”. Mlodzi ludzie sa jedna z najwigkszych grup
odbiorcow szerokiej oferty mediow — poswiecaja szczegolnie
wiele swojego czasu telewizji (programom rozrywkowym,
muzycznym, serialom, a takze programom informacyjnym).
Waznym medium sa billboardy, szczegélnie dla ludzi aktyw-
nych, czesto przebywajacych w miejscach ich koncentracji,
atakze Internet skupiajacy coraz wieksza populacje. Twércy
reklam spolecznych powinni wykorzysta¢ popularnosé¢ oraz
dostepnos$¢ danych mediéw i wykorzysta¢ wiedze na ten
temat przy organizowaniu kampanii spotecznych [7, 8, 9].

Ponad potowa studentéw, ktdérzy brali udzial w badaniu,
sadzi, iz reklam spotecznych w mediach jest zbyt mato — wna-
tloku reklam komercyjnych sg one ledwo widoczne, przez co
sa niedostrzegane, a ich przekaz niewyrazny. Spoéréd tych
0s6b wyro6zniajg sie przede wszystkich kobiety studiujace na
UW (70% wszystkich badanych kobiet studiujacych na UW)
i pochodzace ze $redniej wielko$ci miast (72,7% wszystkich
badanych kobiet pochodzacych z takich miast) oraz mezczyz-
ni studiujacy na PW (70% wszystkich badanych mezczyzn
studiujacych na tej uczelni). Dla prawie 30% ankietowanych
studentéw liczba reklam spolecznych w mediach jest satys-
fakcjonujgca i wystarczajaca. W ten sposdb wypowiedzieli
sie przede wszystkim mezczyzni studiujacy na SGGW (60%
wszystkich badanych mezczyzn studiujacych na tej uczel-
ni) i pochodzacy z duzych miast (prawie 40% wszystkich
badanych mezczyzn pochodzacych z duzych miast) oraz
kobiety pochodzace z matych miast (40% wszystkich bada-
nych kobiet pochodzacych z takich miast) i studiujgce na
UW (30% wszystkich badanych kobiet studiujacych na tej
uczelni). Tylko kilka osdb uwaza, ze media sg przesycone
kampaniami spotecznymi, co nie pozwala zastanowi¢ sig¢
nad kazdym z probleméw, natomiast ponad 10% oséb nie
ma na ten temat zdania.

Dylematem twdrcow reklam spotecznych jest wybér typu
przekazu, ktdry moze by¢ bardziej emocjonalny lub racjonal-
ny [8]. Lagodne, nie wzbudzajace strachu reklamy spofeczne
preferuje 37% mezczyzn bioracych udzial w badaniu, wéréd
ktérych wyrdznia sie przede wszystkim: ponad potowa stu-
dentéw z PW oraz ponad 40% z WUM. Zaskakujacym jest
fakt, ze az 2/3 ankietowanych preferuje szokujace, emocjonal-
ne przekazy, ktore wedtug badanych intensywniej pobudzajg
ich wyobraznie i na diuzej zostajg w ich pamieci. Tego zdania
sg przede wszystkim studenci UW (80% wszystkich studen-
tow UW bioracych udzial w badaniu) oraz osoby pochodzace
ze $rednich i duzych miast (ponad 70% wszystkich oséb
pochodzacych z tych miejsc). Czy jednak ciagle podsycanie
emocji, wzbudzanie strachu i leku rzeczywiscie pomaga
odbiorcom stosowac si¢ do przekazéw reklamy spotecznej?
Jak podaje Maison [8], ,negatywne emocje, mimo ze tak
czesto obecne w reklamach spofecznych, budzg jednak wiele
watpliwosci co do tego, czy rzeczywiscie sa skuteczng forma
zmiany postaw. Badania i teorie psychologiczne przestrzegajg
przed oddziatywaniem na ludzi poprzez odwolywanie sie do
silnych negatywnych emocji, gdyz moze to odnies¢ odwrotny
skutek, niz zamierzono (np. moze wzbudzi¢ mechanizmy
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obronne lub redukcje wywotanego dysonansu poznawcze-
go)”. Poza tym, czy w dzisiejszych czasach, gdy na kazdym
kroku dos$wiadczamy stresujacych przezy¢ i wydarzen,
powinno sie dostarcza¢ kolejnych wywotujacych napiecie
przekazow? Jak wynika z wynikéw badan przytoczonych
przez Dolinskiego, zapamietywaniu najlepiej stuzy $redni
poziom leku - pobudza to uwage i utatwia aktywny odbior
informacji. Natomiast przekroczenie optymalnego poziomu
leku w przekazie powoduje pobudzenie instynktu popedo-
wego i prowadzi do usuwania z pamieci kojarzonych z nim
nieprzyjemnych informacji [5].

Jak twierdzi Prochenko, w przypadku reklamy spolecznej,
podobnie jak w reklamie komercyjnej, nie ma gotowych
recept gwarantujacych skutecznos¢. Natomiast na pewno
istotna jest obserwacja i korzystanie z do§wiadczen poprzed-
nikéw, uwazne stuchanie tych, do ktérych zwracamy sie
w kampanii, a takze zintegrowanie aktywnosci réznorod-
nych podmiotéw dziatajacych na ,,obywatelskim rynku”,
ktére wspolnie moga osiagna¢ spoteczny cel [10, 11].

Studenci sg grupa spoleczng, ktéra powinna okresla¢ przy-
szty ksztalt spoleczenstwa, ale niestety czesto charakteryzuje
sie niska $wiadomoscig skutkéw wywolanych przez stoso-
wanie uzywek prowadzacych do uzaleznienia. Trzeba jed-
nak dotozy¢ wszelkich staran, by pobudzi¢ mtode osoby do
odpowiedzialnego my$lenia i prowadzi¢ wszelkiego rodzaju
akcje uswiadamiajace szkodliwy wplyw uzywek na zycie
mlodych ludzi, wierzac, ze przyniosg w koncu oczekiwany
efekt. [12, 13].

WNIOSKI

Na podstawie powyzszego badania mozna wysnu¢ wniosek,
iz konieczne staje si¢ tworzenie odpowiednich programoéw,
kampanii i reklam spotecznych stuzacych poprawie po-
strzegania zdrowia i dbalosci o zdrowie wsrdod studentdw.
Przy tworzeniu tego typu przedsiewzigc istotne jest doktadne
poznanie grupy docelowej, jej potrzeb, przyzwyczajen, nawy-
kéw i — dzigki temu - sposobu dotarcia do niej. W nawigza-
niu relacji i wspolpracy tworcéw z odbiorcami programéw
przydatna moze by¢ reklama spoteczna.

W programowaniu dziatan profilaktycznych nalezy zwré-
ci¢ uwage na wyraznie nizsze wyniki w zakresie zaintereso-
wania zdrowiem i w zakresie odpowiednich zachowan zdro-
wotnych wérdd oséb ze sredniej wielkosci i duzych miast.

Znaczaca role nalezy przypisac takze edukacji prowadzonej
juz w szkotach podstawowych, gimnazjach iliceach, by mto-
dzi, podejmujacy studia ludzie mieli odpowiednie podstawy
do powziecia stosownych dziatan w miejscach studiowania

(czesto odlegtych od rodziny). Odpowiednia wiedza z zakresu
wlasciwego stylu zycia, profilaktyki uzaleznien oraz cho-
réb cywilizacyjnych itp. moze ulatwic¢ proces studiowania,
atakze by¢ podstawa do ksztaltowania samodzielnego zycia
i jego zasad po okresie studidw. W procesie edukacyjnym
istotne jest ukazanie skutkéw nieodpowiednich zachowan
zdrowotnych w przyszlosci i wyksztalcenie u mtodych ludzi
poczucia odpowiedzialno$ci za wlasne zdrowie.

Zaleca si¢ takze zwiekszy¢ czestotliwo$¢ reklam spotecz-
nych, zwlaszcza zwigzanych z tematyka zdrowego stylu zycia
(odpowiednie odzywianie, ograniczenie uzywek, aktywnos¢
fizyczna, odpowiednia ilo§¢ snu, higiena osobista, brak na-
fogéw) oraz zagadnieniami profilaktyki chordb cywilizacyj-
nych (szczepienia ochronne, badania przesiewowe, kontrolne,
efektywne radzenie sobie ze stresem korzystanie z porad
lekarskich i wypelnianie zalecen), na ktore szczegdlne za-
potrzebowanie notuje si¢ wérdd badanej grupy
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The impact of social advertising on health behaviour of
students in Warsaw

I Abstract
Introduction. Health behaviours may be shaped by many factors. One of them is social advertising. This paper addresses
the issue of social advertising as a factor that may affect the kind of certain choices by the respondents. The premise of
social advertising is to increase awareness in the field of knowledge on specific issues, related mostly to the protection of
human health and life, drawing attention to important and unresolved social problems. The aim of the social campaign is
also modifying social reality, including — through awareness on certain issues — engaging in social affairs.
Aim. The objective of the study is the examination of the impact of social advertising on health behaviour among students
of Warsaw universities, based on their personal evaluation, and conclusions derived from analysis of the respondents’ replies
by gender, place of origin and university.
Materials and methods. The study was conducted using an anonymous survey, conducted among a randomly selected
group of 250 people (students) aged 19-26 years. The survey contained 10 questions with the opportunity to select several
possible answers, and allowed the respondents to express their personal opinions. Statistical analysis of the data obtained
from the questionnaires was performed using chi-square (x?) test for independence.
Results. Warsaw University students presented an average interest in health and appropriate health behaviours. Among
a half of the students, an average effect of social advertising was noted in their health behaviours. The greatest interest in
health issues in the social ads was observed among students from Warsaw University and the Cardinal Stefan Wyszynski
University. According to all respondents, advertisements related with social security issues are the most effective, while
those related with adequate nutrition and lifestyle diseases are the least effective.
Conclusions. It is necessary to create relevant programmes, campaigns and social advertising to improve perceptions of
health and health care among students. When creating this type of projects it is important to accurately know the target
audience, their needs, habits, and thus how to reach them. Social advertising may be useful in starting relationships and
cooperation between the creators of programmes and their recipients. While programming preventive measures, attention
should be paid to the significantly lower results with respect to interest in health and appropriate health behaviours among
inhabitants of medium-size and large cities.
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