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Wstep

Wspdbiczesne media nie ograniczajg sie do funkcji informacyjnej, lecz kreujg
styl zycia, system wartosci, poglady oraz wzorce postepowania. Jako $rodek
komunikacji masowej stanowig doskonate narzedzie oddziatywania i mode-
lowania pozgdanych zachowan. Pelnig zatem takze funkcje: opiniotworcza,
wychowawczg i edukacyjngl.

Istnieje wiele modeli opisujacych wptyw mediow2. Niektore sugerujg, ze maja
one nieograniczony wptyw na odbiorce, gdyz - niezaleznie od innych czynnikdw
- informacja wywotuje okre$long reakcje. Inne uwzgledniajg osobowos$¢ cztowie-
ka (interpretacja zalezy od osobowosci, systemu wartosci i doSwiadczen) i jego
réznorodnosc (rézne potrzeby i oczekiwania)3. Natomiast wedtug J. T. Klappera
media petnig jedynie funkcje wzmacniajgcgjuz istniejgce poglady4.

W literaturze przedmiotu podkresla sie znaczaca role mediéw w procesie
ksztaltowania zachowan zdrowotnych5. Jest to szczegdlnie istotne z uwagi na
fakt, iz przekiada sie to bezposredni na stan zdrowia i jako$¢ zycia jednostki.
SzczegOlng role w ksztattowaniu pozgdanych zachowan petnig kampanie spo-
teczne.

Kampania spoteczna to swoistego rodzaju akcja komunikacyjno-promo-
cyjna, ktdrej celem jest zmiana postaw spotecznych wobec jakiej$ idei czy
problemu. Na ogét w tego typu przedsiewzieciach chodzi o osiggniecie efektu
edukacyjnego poprzez informowanie, wyjasnianie, sktanianie do aktywnosci,
poruszanie trudnych badZ wstydliwych tematow uwzgledniajacych interes

1B. Woynarowska, Edukacja zdrowotna, Warszawa, 2008, s. 205.

2T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe, Warszawa 2004, s. 245.
3 A Koztowska, Oddziatywanie mass mediéw, Warszawa 2006, s. 54-56.
4 Cyt. za: tamze, s. 57.

51. Heszen, H. Sek, Psychologia zdrowia, Warszawa, 2007, s. 101.
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spoteczny6. Za posrednictwem mediow kampania spoleczna jest w stanie
dotrze¢ do masowego odbiorcy i kreowac rzeczywisto$¢ spoteczng, w tym row-
niez okreslone zachowania zdrowotne.

Cel badania

Badanie miato na celu okreslenie, w jakim stopniu media wptywaja na
prozdrowotne decyzje i zachowania mieszkaricow Warszawy. Zwrocono row-
niez uwage na réznice ze wzgledu na wiek i pte¢ respondentéw. Sformutowano
nastepujace pytania badawcze:
1.Czy srodki masowego przekazu maja wptyw na podejmowane zachowa-
nia zdrowotne?

2.Czy kampanie spoteczne sg skuteczng metodg oddziatywania?

3. Czy kampanie spoteczne pomagajg ludziom dokonac rzeczywistej zmiany
zachowan? Czy oferujg porady, dostep do informacji itp.?

4.Czy filmy i seriale telewizyjne majg wptyw na zachowania zdrowotne
cztowieka?

Metodologia

W badaniach zastosowano technike PAPI (Paper and Pencil Interview),
wykorzystujac autorski kwestionariusz ankiety. Kwestionariusz zawierat
79 pytan. Wszystkie miaty charakter zamkniety i dotyczyty postrzegania zdro-
wia, zachowan z nim zwigzanych oraz funkcji, jakie w kreowaniu zdrowia
petnig media.

Badanie przeprowadzono wérdéd 300 mieszkancéw Warszawy, otrzymujac
240 prawidtowo wypetnionych kwestionariuszy. W wyborze grupy docelowej
wykorzystano dobér przypadkowy jako rodzaj doboru nielosowego, oparty na
dostepnosci badanych. Ankieta miata charakter anonimowy. Badanie zostato
zrealizowane w okresie styczen-lipiec 2014.

Wyniki

Jak wykazaty badania, wiekszo$¢ respondentéw regularnie korzysta ze
Srodkow masowego przekazu. Warto podkresli¢, ze az 71,7% ankietowanych
codziennie zaglada do Internetu (rys. 1).

Jednoczes$nie stwierdzono istotno$¢ srodkdw masowego przekazu jako miej-
sca poszukiwania informacji o zdrowiu.

6 B. Tarczydto, Kampania spoteczna w teorii i praktyce, [online], <www.ue.katowice.pl/uplo-
ads/media/19_B.Tarczydlo_Kampania_spoleczna_w_teorii_i_praktyce.pdf>, dostep: 16.02.2015;
U. Gotaszewska-Kaczan, Zaangazowanie spoteczne przedsiebiorstwa, Biatystok 2009, s. 108-109.


http://www.ue.katowice.pl/uplo-%e2%80%a8ads/media/19_B.Tarczydlo_Kampania_spoleczna_w_teorii_i_praktyce.pdf
http://www.ue.katowice.pl/uplo-%e2%80%a8ads/media/19_B.Tarczydlo_Kampania_spoleczna_w_teorii_i_praktyce.pdf
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Kazdego dnia Codziennie korzystam Codziennie stucham Czesto czytam gazety
ogladam telewizje z Internetu radia i magazyny

O zawsze E2czesto m czasem

Rys. 1. Czesto$¢ korzystania ze srodkéw masowego przekazu

Mass media staty sie ogoOlnie dostepne i bardzo atrakcyjne w swoim prze-
kazie. 76,8% respondentow wyszukuje informacji o zdrowiu w mediach, z czego
93,2% o0s6b uznaje te metode za skuteczng. Najwiekszym zainteresowaniem
cieszy sie Internet (90,5%), nastepnie telewizja (71,7%). Ankietowani stu-
chajg réwniez audycji radiowych (88,3%) oraz czytajg magazyny poswiecone
tematyce zdrowia (86,3%). Z przytoczonych danych wynika, ze $rodki maso-
wego przekazu stanowig ogromny potencjat w procesie kreowania modeli pro-
zdrowotnych.

Jak widaé (rys. 2 i tab. 1), wiek jest dodatnio skorelowany ze zmienng
czestoscig wyszukiwania informacji o zdrowiu w mediach (wspo6tczynnik
korelacji p (238) =0,17; p=0,007). Im osoby sg starsze, tym czesciej poszukujg
tejze wiedzy. Mozna przypuszczac, ze wynika to z rosngcego wraz z wiekiem
zainteresowania problemami zdrowotnymi.
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Rys. 2. Analiza krzyzowa: wiek i czesto$¢ wyszukiwania informacji o zdrowiu w mediach
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Tabela 1
Analiza krzyzowa: wiek i czesto$¢ wyszukiwania informacji o zdrowiu w mediach

Wyszukiwanie informacji

Wiek o zdrowiu w mediach Nigdy Czasem Czesto Zawsze Brak Suma
15-24 lata liczba 24 36 11 3 0 74
procent 32,43 48,65 14,86 4,05 0,00 100,00
25-34 lata liczba 14 38 16 4 0 72
procent 19,44 52,78 22,22 5,56 0,00 100,00
35-44 lata liczba 10 21 9 3 0 43
procent 23,26 48,84 20,93 6,98 0,00 100,00
45-54 lata liczba 1 9 6 2 0 18
procent 5,56 50,00 33,33 11,11 0,00 100,00
55-64 lata liczba 4 6 2 1 0 13
procent 30,77 46,15 15,38 7,69 0,00 100,00
65 lat i wiecej liczba 5 3 12 0 0 20
procent 25,00 15,00 60,00 0,00 0,00 100,00
Suma liczba 58 113 56 13 0 240
(bez brakow) procent 2417 47,08 2333 542 000 100,00
Brakujace liczba 0 0 0 0 0 0
przypadki procent ) i ) ) ) )
Suma liczba 58 113 56 13 0 240
(z brakami) procent 2417 47,08 2333 542 000 100,00

W badaniu analizie poddano réwniez wptyw produkcji filmowych i serialo-
wych na zachowania prozdrowotne. Stwierdzono, iz co trzeci respondent regular-
nie oglada seriale i filmy, a 86% ankietowanych deklaruje, ze ogladane w tele-
wizji i kinie tresci majg wptyw na ich zachowanie. Ludzie moga zachowywac sie
w okreslony sposob pod wptywem filmu (63,75%) lub serialu (44,6%).

Analizie poddano rowniez zwigzek miedzy picig a czestoscig oglagdania se-
riali telewizyjnych. Wykonano dwa testy U Manna-W hitneya (poziom istotno-
Sci 5,0%). Wartosci zmiennej zaleznej sg istotnie wieksze w grupie mezczyzn
niz w grupie kobiet (tab. 2).

Tabela 2
Wyniki testu U Manna-Whitneya z podziatem na pte¢
‘2 . . _ .. Mann-Whitney U Istotnosé
Czestosc Kobiety = Mezczyzni (tys.) (dwustronna)
Pamietania kampanii spotecznych 125,4 113,3 6,24 0,151

Ogladania seriali telewizyjnych 138,2 94,4 2,00 4,41
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Jak widac (rys. 3, tab. 3), kobiety istotnie czeSciej niz mezczyzni ogladajg
seriale telewizyjne (w grupie kobiet $rednia ranga zmiennej wynosi 138,2,
natomiast w grupie mezczyzn 94,4; U =4 408,00; Z=-5,02; p<0,001). Moze to
sugerowac, ze kobiety stanowiag grupe bardziej podatng na modelowanie za
pomoca tresci prezentowanych w serialach.
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Rys. 3. Analiza krzyzowa: ptec i czesto$¢ ogladania seriali telewizyjnych

Tabela 3
Analiza krzyzowa: pte¢ i czesto$¢ ogladania seriali telewizyjnych
Pec Ogladanie seriali Nigdy Czasem Czesto Zawsze Brak Suma
Kobiety liczba 38 45 22 38 0 143
procent 26,57 31,47 15,38 26,57 0,00 100,00
Mezczyzni liczba 51 30 12 4 0 97
procent 52,58 30,93 12,37 4,12 0,00 100,00
Suma (bez brakéw) liczba 89 75 34 42 0 240
procent 37,08 31,25 14,17 17,50 0,00 100,00
Brakujace przypadki liczba 0 0 0 0 0 0
procent - - - - - -
Suma (z brakami) liczba 89 75 34 42 0 240
procent 37,08 31,25 14,17 17,50 0,00 100,00

Przeprowadzono rowniez analize zaleznosci postrzegania wybranych boha-
teréw jako wzorcow. Wykonano dwie korelacje p Spearmana, testujgce istnie-
nie zwigzku miedzy wiekiem a czestosScig wzorowania sie na bohaterach seriali
i filmow oraz wyszukiwaniem informacji o zdrowiu w mediach. Wszystkie wy-
konane testy daty wynik istotny statystycznie (tab. 4). Stwierdzono, ze miodsi
respondenci czesciej uznajg bohaterow filmowych i telewizyjnych za autorytety
niz respondenci dojrzali.
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Tabela 4
Macierz wspétczynnikéw korelacji p Spearmana
Czestos¢ zachowan Wiek
Wzorowanie sie na niektérych bohaterach seriali i filméw -0,293
Wyszukiwania informacji o zdrowiu w mediach +0,174
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Rys. 4. Analiza krzyzowa: wiek i czesto$¢ wzorowania sie na niektérych bohaterach filmow
i seriali telewizyjnych

Okreslono réwniez wptyw kampanii spotecznych na zachowania zdrowotne
respondentéw. Analizie poddano znajomos$¢ przekazéw pochodzacych z akcji
promujacych zdrowie.

Podkresli¢ nalezy wyjatkowo matg znajomos¢ prezentowanych w Polsce
kampanii spotecznych. Ponad 30% badanych nie zna i nie pamieta zadnych,
za$ 50% zna i pamieta je w niewielkim stopniu. Jednocze$nie znaczgca wiek-
szo$¢ ankietowanych ocenia kampanie spoteczne jako potrzebne (zawsze i cze-
sto 57,5%, czasem 33,3%) i skuteczne (zawsze i czesto 47,5%, czasem 42,5%).

Badano znajomo$¢ nastepujgcych kampanii spotecznych: ,,Stop depres;ji”,
»Zabezpiecz tyty”, ,Autyzm wprowadza zmysty w bigd”, ,,Ostatni wyskok?”,
»Zapnij pasy - wigcz myslenie”, ,,Zbieram na nowe fryzury, cycki i dragi”,
»,Gadaj-badaj”. Kampanie te mialy zasieg ogolnokrajowy i prawie wszystkie
(za wyjatkiem ,,Ostatni wyskok”) pojawily sie w mediach w ciggu ostatnich
dwéch lat. Kampania poSwiecona problemowi depresji zostata stworzona przez
organizacje ltaka. Jest to temat wazny spotecznie, gdyz jak wskazujg bada-
nia Swiatowej Organizacji Zdrowia, depresja jest czwartym najpowazniejszym
problemem zdrowotnym, z kt6rym zmagaja sie ludzie na catym $wiecie7. Kam-
pania ,Zabezpiecz tyty” (program: Mam Haka na Raka) dotyczy problemu raka
jelita grubego, z powodu ktérego kazdego dnia w Polsce umiera okoto 30 osobs.

7 Zob. [online] <www.stopdepresji.pl/depresja>, dostep: 23.08.2014.
8 Zob. [online] <www.zrobkolonoskopie.pl>, dostep 23.08.2014.


http://www.stopdepresji.pl/depresja
http://www.zrobkolonoskopie.pl
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Tabela 5
Analiza krzyzowa: wiek i czesto$¢ wzorowania sie na niektérych
bohaterach filmoéw i seriali telewizyjnych
Wzorowanie si¢ na
Wiek niektérych bohaterach Nigdy Czasem Czesto Zawsze Brak Suma
seriali i filmow
15-24 lata liczba 31 26 13 4 0 74
procent 41,89 35,14 17,57 5,41 0,00 100,00
25-34 lata liczba 37 16 12 7 0 72
procent 51,39 22,22 16,67 9,72 0,00 100,00
35-44 lata liczba 21 21 1 0 0 43
procent 48,84 48,84 2,33 0,00 0,00 100,00
45-54 lata liczba 15 2 1 0 0 18
procent 83,33 11,11 5,56 0,00 0,00 100,00
55-64 lata liczba 11 2 0 0 0 13
procent 84,62 15,38 0,00 0,00 0,00 100,00
65 lat i wiecej liczba 17 3 0 0 0 20
procent 85,00 15,00 0,00 0,00 0,00 100,00
Suma liczba 132 70 27 11 0 240
(bez brakéw) procent 5500 29,17 11,25 4,58 0,00 100,00
Brakujace liczba 0 0 0 0 0 0
przypadki procent - - - - - -
Suma liczba 132 70 27 1 0 240
(z brakami) procent 55,00 29,17 11,25 4,58 0,00 100,00

Akcja fundacji Raknroll ,,Gadaj-badaj” zwraca uwage na fakt, ze badanie pro-
staty jest wcigz tematem tabu wsrod mezczyzn. Natomiast dzieki kampanii
»Zbieram na nowe fryzury, cycki i dragi” tejze fundacji zbierane sg fundusze
na peruki oraz leki potrzebne kobietom cierpigcym na choroby nowotworowe?9.
Celem akcji spotecznej grupy Synapsis ,,Autyzm wprowadza zmysty w bigd”
byto uswiadomienie spoteczeistwu, jak wyglada Swiat z perspektywy osoby
chorej10. Kampania ,,Zapnij pasy - witgcz myslenie”, stworzona przez Krajowg
Rade Bezpieczenstwa Ruchu Drogowegoll, dotyczyta natomiast zapinania
pasOw przez pasazerow, znajdujacych sie na tylnych siedzeniach pojazdow.
Instytucja ta przeprowadzita rowniez w 2005 roku kampanie ,,Ostatni wyskok”,
ktorej zadaniem byto uswiadomienie kierowcom i pasazerom zagrozen, jakie
niesie ze sobg podrézowanie bez zapietych pasdéw bezpieczefAstwal2. Badanie

9 Zob. [online] <www.raknroll.pl>, dostep 23.08.2014.

10 Zob. [online] <www.synapsis.org.pl/zaangazuj-sie/kampanie-i-akcje/zrealizowane/autyzm-
wprowadza-zmysly-w-blad>, dostep 23.08.2014.

11 Zob. [online] <www.krbrd.gov.pl/index.php/kampanie/zapnij-pasy>, dostep 23.08.2014.

12 A. Grzeda, K. Furman, Badanie efektywno$ci kampanii spotecznej ,,Ostatni Wyskok?”,
2005.


http://www.raknroll.pl
http://www.synapsis.org.pl/zaangazuj-sie/kampanie-i-akcje/zrealizowane/autyzm-%e2%80%a8wprowadza-zmysly-w-blad
http://www.synapsis.org.pl/zaangazuj-sie/kampanie-i-akcje/zrealizowane/autyzm-%e2%80%a8wprowadza-zmysly-w-blad
http://www.krbrd.gov.pl/index.php/kampanie/zapnij-pasy
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przeprowadzone po zakonczeniu tej kampanii wykazato, ze przekaz dotart
az do 93% grupy celowej. Wszystkie kanaty komunikacji (telewizja, billboard
i radio) okazaty sie silnie przekonywajgce i motywujgce do zapinania pasow
bezpieczenstwa podczas jazdy samochodem. Dwie na trzy osoby, ktore widziaty
kampanie, zostaly przez nig przekonane. Nalezy tez podkresli¢, ze reklama
zmotywowata do uzywania paséw ponad 50% respondentéw, ktorzy z nich
dotychczas nie korzystalil3.

Rysunek 5 obrazuje poziom znajomosci przedstawionych akcji spotecznych.
Najmniej znana okazata sie by¢ kampania poswiecona problemowi depresji.
Najbardziej znana akcja dotyczyta tematyki uzywania paséw bezpieczenstwa.

Kampania dotyczgca depresji 71 1929
; , Hg7,1
»Zabezpiecz ty t/ 12,9
” 59,6
»~Autyzm wprowadza zmysty w biad 140 4
,,Ostatni wyskok” H62.1
»Zapnij pasy - wigcz myslenie” 892
. - 775
».Zbieramy na nowe fryzury, cycki i dragi 1225
i 88,3
,»Gadaj - badaj 117
0 20 40 60 80 100
O Nie 0O Tak

Rys. 5. Znajomos$¢ wybranych kampanii spotecznych

Mimo niewielkiej znajomosci analizowanych kampanii spotecznych,
respondenci deklaruja, iz tego typu dziatania motywujg do zmiany zachowania
(80,1%). Co wiecej, 56,7% badanych stwierdza, ze ww. kampanie spoteczne
(bgdzZ inne, niewymienione) spowodowaty rzeczywistg zmiane w postrzeganiu
poruszanych tematéw badZz wywotaty konkretng zmiane w ich zachowaniu.
Blisko 91% respondentéw ocenia kampanie spoteczne jako potrzebne, a 90%
postrzega je jako skuteczne.

Analizie poddano réwniez skuteczno$¢ oddziatywania na odbiorcéw réznych
rodzajow przekazu treSci kampanii spotecznych. Poréwnano przekazy oparte
na faktach, emocjach, strachu, jak tez przedstawiajgce korzysci i straty dla
zdrowia ludzkiego. Stwierdzono najwyzszg skuteczno$¢ przekazéw pozbawio-
nych negatywnych emocji.

13 Tamze.
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Analizie poddano réwniez zwigzek miedzy picig a znajomoscig kampanii
spotecznych oraz ich zapamietywaniem. Wykonano dwa testy U Manna-W hit-
neya (poziom istotnosci 5,0%). WartoSci zmiennej zaleznej sg istotnie wieksze
w grupie mezczyzn niz w grupie kobiet (tab. 2). Stwierdzono istotng roznice
miedzy odbiorem kampanii spotecznej ze wzgledu na pte¢. Kobiety istotnie
czeSciej niz mezczyzni zapamietywaty treSci poznanych kampanii spotecznych
(rys. 6, tab. 6).

%

kobiety mezczyzni
ptec

Rys. 6. Analiza krzyzowa: pte¢ i znajomos$¢ oraz zapamietywanie kampanii spotecznych

Analiza krzyzowa: pte¢ i znajomos¢ oraz zapamietywanie kampanii spoiecznych-rabela °
Znajomosé
Ptec i zapamietywanie Nigdy Czasem Czesto Zawsze Brak Suma
kampanii spotecznych

Kobiety liczba 36 77 24 6 0 143
procent 25,17 53,85 16,78 4,20 0,00 100,00

Mezczyzni liczba 35 43 17 2 0 97
procent 36,08 44,33 17,53 2,06 0,00 100,00

Suma liczba 71 120 41 8 0 240

(bez brakow) procent 2958 50,00 17,08 333 000 100,00

Brakujgce liczba 0 0 0 0 0 0

przypadki procent ) ) i i ) i

Suma liczba 71 120 41 8 0 240

(z brakami)

procent 29,58 50,00 17,08 3,33 0,00 100,00
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Dyskusja

Srodki masowego przekazu to skuteczne narzedzie edukacji zdrowotnej
i promocji zdrowia. Czesto stanowig gtéwne Zrodto informacji na temat waz-
nych kwestii zdrowotnych. Dlatego tez sg wykorzystywane przez instytucje,
ktorych celem jest wptywanie na pracownikow stuzby zdrowia i pacjentow14.
Dzieki mediom mozna modelowaé zachowania zdrowotne za pomocg odpowied-
niego przekazu i kanatu komunikacji, a jednym ze sposob6éw sg kampanie
spoteczne.

Wplyw kampanii spotecznych na zachowania zdrowotne potwierdzajg liczne
badania na Swiecie. Wiekszo$¢ z nich podkre$la znaczacg role mediow w proce-
sach edukacji zdrowotnej i profilaktyki zdrowia. Mass media mogg mie¢ wptyw
na korzystanie z ustug medycznych poprzez kampanie promujgce wykonywa-
nie badan lub poprzez uwzglednienie zagadnien zdrowotnych w planowanej
interwencjil5. Przyktadowo, badanie Use of mass media campaigns to change
health behaviour wykazato, iz kampanie spoteczne dziatajg bezposrednio lub
posrednio, wywotujgc pozytywne zachowania zdrowotne w catej populacji badz
zapobiegajgc negatywnym zmianom16. Podobne wyniki uzyskano w badaniu
Effectiveness of mass media campaigns for reducing drinking and alcohol
involved crashes - stwierdzono, iz kampanie spoteczne prawdopodobnie maja
istotny posredni wptyw na odbiorcéw17.

Zgodnie z wynikami badania Mass media interventions: effects on health
services utilisation, kanaty komunikacyjne w postaci kampanii spotecznych
moga wptywac na wykonywanie zabiegéw medycznych (np. szczepienia, bada-
nia profilaktyczne)18. Srodki masowego przekazu powinno sie zatem traktowaé
jako narzedzie, za pomocg ktérego mozna zacheci¢ do korzystania z okreslo-
nych Swiadczen medycznych.

Wyniki badan wtasnych wskazuja, iz modelowanie zachowan zdrowotnych
za pomocg kampanii spotecznych jest skutecznym sposobem oddziatywania.
Potwierdzajg to takze rezultaty badania Changing the way people think about
health-enhancing physical activity: do mass media campaigns have a role?
Kampanie medialne moga zatem silnie wplywa¢ na zmiane norm spotecz-
nych dotyczacych zdrowia, w tym aktywnosci fizycznej, a co istotne - dociera-
ja do duzych populacji przy stosunkowo niskich kosztach. Wptywajg rowniez
na Swiadomos$¢, wiedze i przekonania, a w rezultacie oddziatujg na intencje
i zmiany zachowan. Wyniki przedstawionych tu badan wykazaty, ze prze-

14 R. Grilli, C. Ramsay, S. Minozzi, Mass media interventions: effects on health services utili-
sation, “Cochrane” 2002, nr 2, s. 1-7.

15R. Grilli, N. Freemantle, S. Minozzi, G. Domenighetti, D. Finer, Impact of mass media on
the use of health services. A systematic review of the literature, “Epidemiologia and Prevenzione”
1998, nr 22, s. 103-110.

16 M.A. Wakefield, B. Loken, A. Dominik, R.C. Hornik, Use of massmedia campaigns to
change health behaviour, “Lancet” 2010, nr 9748, s. 1261-1271.

17 R.W. Elder, R.A. Shultz, Effectiveness of mass media campaigns for reducing drinking and
alcohol involved crashes, “American Journal of Preventive Medicine” 2004, nr 27, s. 57-65.

18 R. Grilli, C. Ramsay, S. Minozzi, Mass media interventions..., s. 1-7.
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prowadzona kampania spoteczna znaczaco zwiekszyta Swiadomos$é w kwestii
aktywnosci fizycznej19. Podobne wnioski mozna wyciggna¢ z australijskiego
badania Impact of an Australian mass media campaign targeting physical
activity in 1998, ktore dowiodto, ze dzieki przekazom medialnym znacznie
wzrosta $wiadomos$¢ obywateli dotyczaca aktywnosci fizycznej (z 2,1% do
20,9% (p <0,01). Kampania pozytywnie wptyneta na podejmowanie aktywnosci
fizycznej krotkoterminowej w populacji docelowej w poréwnaniu do populacji
w regionach, ktore nie zostaty objete jej dziataniem20.

Mimo iz wyzej opisane badania jednoznacznie wskazujg na silny wplyw
kampanii spotecznych na zmiane zachowan zdrowotnych, to jednoczesnie
w badaniu wtasnym wykazano, ze znajomos$¢ przekazéw pochodzacych z kam-
panii spotecznych i ich zapamietywalnos¢ jest niewielka, za$ materiaty do-
datkowe i pomocnicze oferowane w ramach kampanii nie sg wystarczajace,
aby w skuteczny spos6b modelowaé zachowania ich odbiorcow. Podkreslono
takze istotny wptyw produkcji filmowych i telewizyjnych na zachowania ludzi.
Media, dzieki atrakcyjnosci form przekazu, powoduja, ze procesy zdobywania
wiedzy, przyjmowania wzoréw zachowan, rozwijania zainteresowan i ksztatto-
wania postaw spoteczno-moralnych sg przyjemne i skuteczne, gdyz dokonujg
sie bez Swiadomego wysitku jednostki - najczesciej w spos6b okazjonalny
i mimowolny21.

Chociaz media kreujg popularne i publiczne postacie, ktore czesto stajg
sie autorytetem dla odbiorcow, uzyskane dane skianiajg do stwierdzenia, ze
sami bohaterowie produkcji filmowych nie stanowig dla wiekszosci responden-
tow wzoru do nasladowania. Wedtug badan najwiekszy wpltyw na zachowania
zdrowotne majg seriale telewizyjne, ktdrych bohaterowie ksztattujg podejscie
widza do zagadnien zwigzanych ze zdrowiem22.

W badaniu wykazano réwniez istotny wptyw wieku i ptci odbiorcow kam-
panii spotecznych na ksztattowanie ich postaw zdrowotnych. Wiek jest dodat-
nio skorelowany ze zmienng wskazujgca na czesto$¢ wyszukiwania informacji
0 zdrowiu w mediach. Im osoby sg starsze, tym czeSciej poszukujg wiedzy
o problemach zdrowotnych w $rodkach masowego przekazu. Kobiety stanowia
grupe bardziej podatng niz mezczyzni na modelowanie za pomocg tresci pre-
zentowanych w serialach telewizyjnych, natomiast ludzie mtodzi czeSciej niz
respondenci dojrzali przyjmuja bohateréw filmowych i telewizyjnych za wzorce
w dziedzinie zachowan zdrowotnych.

19N. Cavill, A. Bauman, Changing the way people think about health-enhancing physical
activity: do mass media campaigns have a role?, “Journal of Sports Science and Medicine” 2004,
nr 22, s. 771-790.

20 A.E. Bauman, B. Bellew, N. Owen, P. Vita, Impact of an Australian mass media cam-
paign targeting physical activity in 1998, “American Journal of Preventive Medicine” 2001, nr 21,
s. 41-47.

21 M. Purchatka, K. Brzenska, Rola mediéw w promocji zdrowia, edukacji i komunikacji
spotecznej, Sympozjum Naukowe ,,Czlowiek - Media - Edukacja”, Krakéw 2012.

22 Tamze.
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Z powyzszego jednoznacznie wynika, iz nalezy wykorzystywaé mass media
w edukacji zdrowotnej, gtéwnie do tworzenia programow z zakresu profilaktyki
i promocji zdrowia.

Wnioski

1. Srodki masowego przekazu maja wpltyw na ksztattowanie zachowa
zdrowotnych.

2. Kampanie spoteczne sg skuteczng metodg modelowania zachowan po-
zadanych.

3. Produkcje filmowe i telewizyjne majg wptyw na podejmowane przez od-
biorcow decyzje.

4. Przekaz kampanii wraz z oferowanym dziataniem pomocniczym nie jest
wystarczajacy, aby w skuteczny sposdb modelowac zachowanie odbiorcow.

5. Wpltyw kampanii spotecznych na zachowania zdrowotne zalezy od wieku
i ptci odbiorcow.
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Streszczenie

W artykule zaprezentowano wyniki badan, ktéorych celem byto okre$lenie, w jakim
stopniu media wptywaja na decyzje i zachowania determinujace zdrowie mieszkancow
Warszawy. Analizie poddano réwniez zalezno$ci miedzy wiekiem i picig a sitag oddzia-
tywania mass mediow na zachowania zdrowotne. Uzyskane wyniki wskazuja, iz Srodki
masowego przekazu odgrywaja znaczacg role w procesie ksztattowania zachowanh zdro-
wotnych, a modelowanie tych zachowan za pomocg kampanii spotecznych jest skutecz-
nym sposobem oddziatywania. Materiaty dodatkowe i pomocnicze oferowane w ramach
kampanii nie sg jednak wystarczajace, aby ksztatltowac¢ zachowania ich odbiorcéow. Im
osoby sg starsze, tym cze$ciej poszukujg wiedzy o problemach zdrowotnych za pomoca
Srodkéw masowego przekazu. Kobiety stanowig grupe bardziej podatng niz mezczyzni
na modelowanie za pomocg tresci prezentowanych w serialach telewizyjnych. Ludzie
miodzi czesciej niz respondenci dojrzali przyjmujg bohateréw filmowych i telewizyjnych
za autorytety i wzorce w dziedzinie zachowan zdrowotnych.

Summary

Age and gender as factors differentiating the impact of the media
on personal beliefs and health behaviours - own research

The article presents the findings of a study conducted to determine the extent to
which media affect health-related decisions and behaviour of Warsaw inhabitants.
The analysis includes also correlations between age and sex and the impact of mass
media on health attitudes. The results of the study indicate that the mass media
play an important role in the process of forming health behaviours. Modelling health
beliefs through social campaigns proves effective. Additional and supplementary
materials offered as part of campaigns are insufficient to shape behaviours of their
target audience successfully. The older the individual, the more often he/she looks for
data regarding health issues in the mass media. Women are the group that is more
susceptible than men to modelling through contents presented in TV series. Young
people treat film and television characters as authorities and role models in the field
ofhealth beliefs more frequently than adult respondents do.



