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Abstract

Artykut analizuje strategie retoryczng kampanii spotecznej Stop udarom, traktujac jq jako przyktad komunikacji zdrowotnej w ramach badan nad re-
toryka zdrowia i medycyny (Rhetoric of Health and Medicine — RHM). Celem pracy jest zbadanie, w jaki sposéb kampania wykorzystuje klasyczne
srodki perswazji — etos, logos i patos — do przeprowadzenia odbiorcy przez trzy etapy komunikacji: przekazania wiedzy, wzbudzenia emocji i mobili-
zacji do dzialania. Analiza pokazuje, jak rézne style wypowiedzi, formaty i $rodki jezykowe stuza realizacji funkcji perswazyjnej. Studium wpisuje sie
w rozwijajacy sie nurt badan nad retoryka dyskursu zdrowotnego i moze stanowi¢ punkt odniesienia dla projektowania i analizy przysztych kampanii
profilaktycznych.

The article analyzes the rhetorical strategy of the public health campaign “Stop udarom” (Stop Strokes), treating it as an example of health
communication within the framework of Rhetoric of Health and Medicine (RHM). The aim of the study is to examine how the campaign employs
classical persuasive appeals - ethos, logos, and pathos - to guide the audience through three stages of communication: conveying knowledge, eliciting
emotion, and motivating action. The analysis shows how various modes of expression, formats, and linguistic devices serve persuasive functions. The
study contributes to the growing body of research on the rhetoric of health discourse and may serve as a reference point for the design of future preventive
campaigns.
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1. Wstep

Udar mo6zgu nalezy do najpowazniejszych wyzwan wspotczesnej profilakty-
ki zdrowotnej. W Polsce zajmuje drugie miejsce wsrod przyczyn zgonow oraz
pierwsze jako przyczyna trwalej niepeilnosprawnosci (NFZ 2024). Agnieszka
Strepikowska i Adam Bucinski (2009) zwracajq uwage, ze udar to problem nie
tylko medyczny, ale rowniez spoteczny — jego konsekwencje dotykaja nie tylko
pacjenta, lecz takze jego otoczenie i system opieki zdrowotnej. Pomimo skali zja-
wiska spoteczna Swiadomosc¢ zdrowotna (ang. health literacy) na temat objawow
i koniecznosci szybkiego reagowania wcigz pozostaje niewystarczajaca.

W tym kontekScie kampanie spoteczne zyskuja na znaczeniu jako narzedzia
komunikacji zdrowotnej, ktorych celem jest nie tylko przekazanie wiedzy, ale
rowniez budowanie okreSlonego obrazu zagrozenia i sugerowanie pozadanych
reakcji prozdrowotnych. Refleksja nad strategia retoryczng takich kampanii poz-
wala uchwycic, jak projektowany jest przekaz, jakie srodki retoryczne zostajg wy-
korzystane oraz jaka funkcje pelnigq poszczegélne komponenty komunikatu.

Przedmiotem analizy uczyniono ogélnopolskg kampanie spoteczng Stop udarom
(2012-2022, organizator: Boehringer Ingelheim), rozpatrywang jako przyktad
komunikacji zdrowotnej analizowanej z perspektywy Rhetoric of Health and
Medicine (dalej: RHM) — nurtu badan retorycznych koncentrujgcego sie na dys-
kursach zwigzanych ze zdrowiem i medycyng (Melongon et al. 2020). Kampania
ta miesci sie w definicji kampanii spotecznej jako zaplanowanego zbioru dziatan
o okreSlonym czasie trwania i skierowanych do sprecyzowanej grupy odbiorcow
(Prochenko 2010). W artykule traktowana jest jako akt retoryczny, rozumiany

1. Artykul zostal opracowany na bazie pracy magisterskiej, powstalej na Wydziale Polonistyki w 2022 r., pt. ,,Serce
i mozg w jednym grajq rytmie. Kampanie zdrowotne dotyczace profilaktyki przeciwudarowej w ujeciu jezykowo--re-
torycznym”. Praca zostata wyrdzniona w Konkursie Polskiego Towarzystwa Retorycznego na najlepsza prace dyplo-
mowa wykorzystujaca narzedzia retoryki w 2022 r.

Monika Mitosz, Od wiedzy do dziatania. Analiza strategii retorycznej kampanii ,,Stop udarom” e 261



Res Rhetorica, ISSN 2392-3113, 12 (3) 2025, p. 262

jako zaplanowane i celowe uzycie srodkéw symbolicznych w celu osiggniecia
okres$lonego efektu komunikacyjnego (Sobczak 2016).

Celem analizy jest pokazanie, jak kampania Stop udarom — poprzez konse-
kwentne wykorzystanie Srodkdw perswazyjnych — modeluje percepcje zagro-
zenia, uruchamia emocjonalne zaangazowanie odbiorcy i prowadzi do podjecia
dziatania. Kampania, wykorzystuje rozne kanaly przekazu — strone internetowa,
media spotecznosciowe, materiaty wizualne i audiowizualne — by krok po kroku
prowadzi¢ odbiorce: od zdobycia wiedzy, przez poruszenie emocjonalne, az po
wezwanie do dziatania. Taki tréjstopniowy model komunikacji odpowiada trzem
klasycznym wymiarom perswazji: logosowi, patosowi i etosowi — wyréznionym
przez Arystotelesa (Retoryka 1356a). Warto jednak zaznaczy¢, ze przedstawiony
model odzwierciedla raczej perspektywe nadawcy — projektanta kampanii, ktory
planuje strukture przekazu. W praktyce odbiorca moze natrafi¢ na dowolny komu-
nikat — niezaleznie od jego miejsca w planowanej strategii — i zinterpretowac go
poza pierwotnym porzadkiem.

Analiza koncentruje sie na tym, jak srodki jezykowe i wizualne zostaty pod-
porzadkowane kolejno funkcji informacyjnej, emocjonalnej i mobilizujace;j.
Struktura kampanii traktowana jest jako logicznie zorganizowany proces oddzia-
tywania, ktorego nadrzednym celem jest przekonanie odbiorcy do uwaznego trak-
towania objawéw udaru i zmiany postawy wobec wlasnego zdrowia.

W pierwszej kolejnosci w artykule przedstawione zostaja kanaty komunikacji
oraz sposOb dostosowania przekazu do projektowanego audytorium — ze szcze-
gbolnym uwzglednieniem sposobu, w jaki kampania réznicuje charakter przekazu
w zaleznosSci od medium. Nastepnie w artykule przechodzi sie do analizy tréj-
stopniowej strategii retorycznej kampanii, koncentrujac sie kolejno na przekazie
informacyjnym, przekazie emocjonalnym oraz przekazie mobilizujacym. Podziat
ten stuzy wylacznie analitycznemu ujeciu porzadku retorycznego i nie oznacza, ze
kazdy odbiorca styka sie z kampaniq w takiej wtasnie sekwencji.

2. Ramy teoretyczne

Zagadnienie zdrowia staje sie coraz czeSciej przedmiotem zainteresowania nie
tylko srodowisk medycznych, lecz takze badaczy zajmujacych sie komunikacjq
— medioznawcoOw, jezykoznawcOw i badaczy retoryki. Szczegdlne miejsce w tym
obszarze zajmuje komunikacja zdrowotna, rozumiana jako zbidr dziatan, dzieki
ktorym poprzez symbolizacje — zwlaszcza jezykowa — jednostki i grupy spotecz-
ne adaptuja sie do problematyki choroby lub zdrowia (Geist-Martin, Ray, Sharf
2003). To pole transdyscyplinarne, w ktérym retoryka znajduje naturalne zastoso-
wanie jako narzedzie projektowania skutecznego przekazu.
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Odpowiedzi na pytanie, jak jezyk i struktury perswazyjne wptywaja na ksztal-
towanie swiadomosci zdrowotnej oraz postaw odbiorcow, poszukuje rozwijajacy
sie nurt badan pod nazwgq retoryka zdrowia i medycyny (RHM). Retoryka jest
w nim ujmowana jako sposéb projektowania komunikacji, ktéry moze wspierac¢
praktyki zdrowotne, inicjowa¢ zmiany spoteczne i wptywac na postawy oraz de-
cyzje odbiorcow.

W artykule przyjmuje sie definicje kampanii spotecznej zaproponowang przez
Agnieszke Piasecka (2008), wedtug ktérej kampania zdrowotna to forma komuni-
kacji perswazyjnej, posiadajaca wyraznie okreslony cel, zdefiniowana grupe doce-
lowaq oraz zestaw narzedzi medialnych — takich jak: spoty telewizyjne i radiowe,
plakaty, ulotki edukacyjne, banery internetowe, wpisy w mediach spotecznoscio-
wych, artykuly sponsorowane w prasie, strony internetowe kampanii czy info-
grafiki medyczne. Dobér tych $rodkéw jest podporzadkowany celowi kampanii
i dostosowany do specyfiki odbiorcow. Kampania stanowi zatem przestrzen,
w ktérej mozna przeSledzi¢, jak klasyczne elementy retoryczne — etos, logos
i patos — zostajq wcielone w praktyke komunikacyjng i wykorzystane w projekto-
waniu perswazyjnego przekazu.

Niniejsza analiza opiera sie na zatozeniu, ze komunikacja perswazyjna w prze-
kazach prozdrowotnych rozwija sie etapowo — od informowania, przez wzbudza-
nie emocji, az po wezwanie do dzialania. Taka tréjfazowa struktura odpowiada
sekwencyjnemu modelowi wptywu na odbiorce, ktéry bywa opisywany w lite-
raturze psychologicznej i marketingowej. Przyktadem klasycznego podejscia do
etapowosci perswazji jest model AIDA, zaproponowany przez Eliasa St. Elmo
Lewisa, a rozwiniety przez Edwarda K. Stronga (1925), ktéry wyrdznia cztery
kolejne fazy oddzialywania: uwage, zainteresowanie, pragnienie i dzialanie.
Podobng strukture, cho¢ bardziej rozbudowana, prezentuje szesciostopniowy mo-
del perswazji Williama McGuire’a (Wojciszke 2005), zaktadajacy, ze skuteczny
komunikat przebiega przez etapy: ekspozycji, uwagi, zrozumienia, zgody, utrwa-
lenia i dziatania.

W analizie kampania Stop udarom traktowana jest jako ztozona struktura reto-
ryczna, ktorej gtdbwne elementy — informowanie, poruszenie emocjonalne i wez-
wanie do dziatania — sq rozpoznawalne w kolejnych warstwach przekazu i w roz-
nych formatach medialnych. Struktura ta nie jest $cisle sformalizowana, lecz or-
ganizuje narracje kampanii w sposob sekwencyjny i perswazyjnie ukierunkowa-
ny. W dalszej czesci artykutu kazdy z tych etapéw zostanie omdwiony osobno,
z uwzglednieniem wykorzystywanych srodkow retorycznych i kanatow przekazu.
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3. Odbiorca i kanaly przekazu

Kampania Stop udarom zostata zainicjowana w 2011 roku przez firme farmaceu-
tyczng Boehringer Ingelheim we wspotpracy z Fundacja Udaru Mozgu, Polskim
Towarzystwem Neurologicznym oraz partnerami medialnymi i instytucjonalny-
mi. Jej gldownym celem jest zwiekszenie spotecznej Swiadomosci na temat udaru
mozgu, jego objawow, czynnikow ryzyka oraz koniecznosci szybkiego reagowa-
nia w sytuacjach zagrozenia.

Wybrane dziatania w ramach kampanii realizowane sa cyklicznie, z uwzglednie-
niem corocznych akcji specjalnych (np. z okazji Swiatowego Dnia Udaru Mézgu),
a komunikacja prowadzona jest takze w sposob ciagly w kanatach cyfrowych.
Badany materiat obejmuje komunikaty publikowane w latach 2011-2022, w tym
tre$ci ze strony internetowej kampanii, wpisy z oficjalnego profilu na Facebooku,
spoty wideo, plakaty oraz broszury edukacyjne. Na potrzeby analizy z wszystkich
tych tresci utworzono korpus w narzedziu Korpusomat (https://korpusomat.pl/),
ktory postuzyt do analizy jakoSciowej wybranych komunikatéw perswazyjnych.

Analiza strategii retorycznej kampanii Stop udarom pokazuje, ze jednym z jej
kluczowych elementéw jest r6znicowanie srodkéw komunikacyjnych w zalezno-
sci od wykorzystywanego kanatu i projektowanego odbiorcy. Kampania korzy-
sta z wielu formatéw — strony internetowej, mediow spotecznosciowych, spotow
wideo — a kazdy z nich charakteryzuje sie odmiennym stylem, formg i funkcja
komunikacyjng. Ta wielokanalowo$¢ pozwala twércom kampanii modelowac roz-
ne relacje nadawca-odbiorca i skutecznie dostosowywac przekaz do konkretnych
warunkow odbioru.

Na stronie internetowej kampanii (https://stopudarom.pl) dominuje funkcja in-
formacyjna. Tresci sq uporzadkowane, tematycznie zorganizowane i utrzymane
w neutralnym, edukacyjnym stylu. Pojawiajq sie tam definicje medyczne, opisy ob-
jawoOw, dane statystyczne, a takze porady dotyczace profilaktyki. Charakterystycz-
na jest rowniez forma pytan i odpowiedzi oraz obecnos¢ infografik, ktére poma-
gaja wizualizowac zwigzki miedzy czynnikami ryzyka a wystepowaniem udaru.
Charakter przekazu jest logiczny, racjonalny i przypomina forme poradnikowa.
Projektowane audytorium to osoby poszukujace rzetelnej wiedzy: pacjenci, ich
bliscy, a takze potencjalni Swiadkowie tzw. zdarzen udarowych. Forma przekazu
— klarowna, spokojna, pozbawiona emocjonalnych uniesien — odpowiada potrze-
bom tego typu odbiorcow.

Zupelnie inny typ przekazu dominuje w komunikatach publikowanych na
Facebooku (https://www.facebook.com/StopUdarom). Tutaj kampania, budujac
relacje z odbiorcg, wykorzystuje formy silniej nacechowane emocjonalnie, odwo-
hujac sie do patosu. Publikowane sg krétkie historie pacjentéw, poruszajqce hasta,
grafiki apelujace do empatii i odpowiedzialnosci. Czesto stosowane sq aitiologie
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(,,czy udar mozgu spotyka tylko osoby w podesztym wieku? Nie!” [1]) oraz bez-
posrednie zwroty do odbiorcy (np. ,,skonsultyj sie z lekarzem” [2]). Facebookowe
wpisy sa dialogiczne, aktualne i dostosowane do dynamicznej komunikacji
w mediach spotecznosciowych. Projektowane audytorium to uzytkownicy plat-
form internetowych — osoby aktywne cyfrowo, otwarte na przekaz obrazowy,
krotki i sugestywny. Charakter komunikatow odzwierciedla zarowno ich wraz-
liwos¢, jak i zr6znicowane sposoby przyswajania tresci: na strone internetowq
najczesciej trafiajg osoby celowo poszukujgce informacji na temat udaru, dlatego
przekaz moze by¢ tam bardziej szczegétowy i uporzadkowany. Z kolei w me-
diach spoteczno$ciowych kampania dociera do odbiorcéw, ktérzy moga sie tego
nie spodziewac, gdyz komunikaty wyswietlajg sie wsrod innych przegladanych
tresci — dlatego przekazy sq krotsze, dynamiczniejsze i zaprojektowane tak, by
przyciggnac¢ uwage juz w pierwszych sekundach kontaktu.

Trzeci kanat to spoty telewizyjne i internetowe. Spoty czesto rozpoczynajg sie
od codziennych scen, ktére nagle przerywane sa przez sygnat alarmowy — znie-
ksztalcony glos, zatrzymany obraz, dzwiek majacy przyku¢ uwage. Ten format
operuje skrotem i intensywnym tadunkiem emocjonalnym — w kilku sekundach
komunikuje powage sytuacji i wskazuje koniecznosc¢ szybkiej reakcji. Spoty kon-
czq sie imperatywnymi komunikatami typu: ,,Nie czekaj. Dziataj.” [3]. W tym
przypadku zastosowanie krotkich, rownowaznych zdan bez spojnika mozna od-
czytac jako przyktad asyndetonu — $rodka, ktéry wzmacnia dynamike przekazu
i podkresla jego stanowczy, mobilizujacy charakter. Ich odbiorca jest szeroka pu-
blicznos$¢ — osoby, ktére moga natknac sie na przekaz przypadkiem.

Analiza pokazuje, ze kampania nie kieruje sie do jednego odbiorcy, jednoli-
tej grupy. Zamiast tego projektuje rozne typy audytoriow, dostosowujgc do nich
zarowno forme, jak i styl komunikatu. Strona internetowa odpowiada na potrze-
by odbiorcéw poszukujacych wiedzy, Facebook aktywizuje relacyjnos¢ i emo-
cje, a spoty wideo wykorzystujq narzedzie, jakim jest impuls do dziatania (call to
action).

Taka strategia réznicowania audytoriow wpisuje sie w klasyczne zasady reto-
ryki — zwlaszcza zasade decorum, czyli dostosowania przekazu perswazyjnego do
audytorium i sytuacji komunikacyjnej, w ktorej sie znajduje. Dzieki temu kam-
pania nie tylko poszerza zasieg oddzialywania, lecz takze zwieksza skutecznosc¢
perswazyjna, budujac przekaz zgodny z oczekiwaniami i kompetencjami r6znych
odbiorcow.

W dalszej czesci artykulu omowione zostang poszczegdlne etapy tej strategii,
prowadzacej od informowania, przez wzbudzenie emocji, po mobilizacje do dzia-
tania. Podzial na etapy ma tutaj charakter porzadkujacy wywad.
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4.1. Etap I — przekazanie wiedzy

Pierwszym etapem strategii retorycznej kampanii Stop udarom jest przekazanie
wiedzy na temat udaru mozgu: jego istoty, objawdéw, czynnikow ryzyka oraz za-
lecanego sposobu reagowania. Fundamentem tego etapu jest racjonalny porzadek
logosu, ktory odwotuje sie do faktow, medycznych definicji i danych statystycz-
nych. Celem komunikacyjnym nie jest jeszcze wywarcie emocjonalnego wptywu,
lecz uswiadomienie zagrozenia i wyposazenie odbiorcy w elementarng wiedze.

Kampania wykorzystuje zr6znicowane formy przekazu edukacyjnego. Na stro-
nie internetowej i w materiatach informacyjnych dominuja tresci napisane w for-
macie pytan i odpowiedzi, np.: ,,czy znasz objawy udaru mozgu?” [4] lub ,,Czy
wiesz, Zze migotanie przedsionkéw az pieciokrotnie zwieksza ryzyko udaru moz-
gu?” [5]. Tego typu komunikaty wprowadzajg element interakcji poznawczej —
odbiorca jest zapraszany do weryfikacji wtasnej wiedzy. Zabieg ten wzmacnia
uwage, angazuje intelektualnie i zwieksza zaangazowanie w przekaz bez koniecz-
nosci odwolywania sie do emocji.

Waznym narzedziem edukacyjnym wykorzystywanym w kampanii jest akro-
nim ,,UDAR? (ilustracja 1.), zaprojektowany jako graficzne i jezykowe utatwienie
w zapamietaniu typowych objawow udaru moézgu. Kazda litera tego stowa roz-
poczyna hasto wskazujgce na jeden z charakterystycznych symptomow: U — Usta
wykrzywione, D — Dlon opadnieta, A — Artykulacja utrudniona, R — Rozmazane
widzenie, co przedstawione zostato na ponizszej grafice:

Iustracja. 1. Akronim UDAR - graficzne przedstawienie objaw6w udaru mézgu. [6]

Infografika oparta na tym akronimie tgczy prostg forme wizualng z jednoznacznym
komunikatem medycznym i pelni funkcje poznawcza. Jej celem jest szybkie
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zakotwiczenie objawow w pamieci odbiorcy. Zabieg ten opiera sie na zasadzie
analogii fonetycznej i wizualnej, sprawiajac, ze objawy stajq sie tatwe do zrekons-
truowania na podstawie samego stowa ,,udar”.

Warto doda¢, ze podobne rozwigzania oparte na skrétach pamieciowych sto-
sowane sg takze w miedzynarodowych kampaniach edukacyjnych. Przykladem
jest schemat FAST (ang. szybko), powszechnie wykorzystywany w krajach an-
glojezycznych jako narzedzie popularyzujace wiedze o objawach udaru mozgu.
Akronim FAST rozwija sie jako:

F — Face (twarz) — dretwienie lub ostabienie po jednej stronie twarzy

A — Arm (reka) — dretwienie lub ostabienie reki

S — Speech (mowa) — niewyrazna mowa

T — Time (czas) — liczy sie czas reakcji (aby jak najszybciej wezwa¢ pomoc medyczng).

Model ten zostat spopularyzowany m.in. przez American Stroke Association,
a jego skuteczno$¢ byla analizowana w kontekscie kampanii prewencyjnych
(Kleindorfer et al. 2007). Istota tego rozwigzania jest prostota, powtarzalnosc i gra-
ficzna czytelno$¢ — dzieki czemu przekaz moze dotrze¢ do szerokiego audytorium,
bez wzgledu na jego poziom wyksztalcenia czy wczesniejszg wiedze medyczna.

Przekaz edukacyjny wspieraja rowniez statystyki, np.: ,,W Polsce co roku na
udar zapada okoto 8090 tysiecy osob, a okoto 30 tysiecy z nich umiera” [7]. Tego
typu dane osadzaja problem w kontekscie populacyjnym i wzmacniajq poczucie
jego realnosci. Jak zauwaza Ewa Modrzejewska (2025), liczby nie sg jedynie neu-
tralnym odwzorowaniem faktow — ich prezentacja nadaje problemowi wymiar
racjonalnej oceny ryzyka, a zarazem posiada potencjat retoryczny, ktory moze
zarowno wzmacniac, jak i ostabia¢ poczucie zagrozenia. O tym, ze tworcy kam-
panii Swiadomie korzystaja z tej wlasciwosci, Swiadczy m.in. obecnos$¢ osobnych
sekcji na stronie internetowej, takich jak Udar mézgu w liczbach czy Migotanie
przedsionkow w liczbach.

Kampania postuguje sie rowniez terminami medycznymi, ktore zostajg celo-
wo osadzone w prostym, zrozumiatym kontekscie. Przyktadem moze by¢ zdanie:
,migotanie przedsionkOw to zaburzenie rytmu serca, ktore moze prowadzi¢ do
powstania skrzepow i w efekcie udaru” [8]. Mimo Ze migotanie przedsionkow to
okreslenie fachowe, jego znaczenie zostaje od razu wyjasnione prostym opisem
mechanizmu:

zaburzenia rytmu — skrzepy — udar.

Taka struktura wypowiedzi — od terminu specjalistycznego do jego praktycz-
nych skutkow — pozwala odbiorcy bez wyksztalcenia medycznego zrozumiec
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zwigzek przyczynowo-skutkowy, a tym samym uswiadamiac¢ sobie ryzyko i wage
problemu.

Podobnie w zdaniu: ,,czynniki ryzyka to miedzy innymi: nadcisnienie tetnicze,
miazdzyca, podwyzszony poziom cholesterolu, cukrzyca, otytos¢ i palenie tyto-
niu” [9]. Wyliczenie ma tu jasng strukture informacyjng — zestawia znane pojecia
(np. otyltos¢, palenie) z terminami medycznymi (miazdzyca, cholesterol), tworzac
pomost miedzy wiedzg codzienng a wiedzg specjalistyczng. Zamiast upraszczac
problem przez pomijanie trudnych terminoéw, kampania stosuje strategie oswaja-
nia ich poprzez definicje i zakotwiczenie w codziennych kontekstach. Taki sposéb
formulowania przekazu wzmacnia jego przejrzystosc i spéjnosc logiczna, biorac
pod uwage specyfike ogdlnego audytorium.

Jedng z technik wzmacniajacych przekaz informacyjny kampanii sq analogie —
obrazowe poréwnania, ktore wspierajg proces rozumienia abstrakcyjnych tresci.
Mechanizm ten odgrywa szczego6lng role w prezentowaniu danych liczbowych
oraz ztozonych zjawisk medycznych. Zamiast pozostawac przy suchych faktach,
kampania przeklada je na blizsze codziennemu doSwiadczeniu formy, utatwiajac
tym samym ich interpretacje. Na przyktad skala zagrozenia zostaje unaocznio-
na poprzez zestawienia z wielkoScig stadionow pitkarskich: ,,czy wiesz ile oséb
umrze w wyniku udaru mozgu w 2035 roku? Az 770 000, czyli tyle, ile zapeinitoby
10 stadionow pitkarskich” [10]. Tego typu analogie wspomagajga logiczne prze-
twarzanie tresci — nie tylko nadajq sens statystyce, ale tez zwiekszajq szanse na
jej zapamietanie i zrozumienie. Podobne zabiegi pojawiajq sie rowniez w broszu-
rach edukacyjnych rozdawanych w szkotach. Materialy wykorzystywane podczas
warsztatow dla dzieci odwotujq sie do podobienstwa wizualnego i dotykowego —
mozg porownywany jest do orzecha, sok porzeczkowy do krwi, a plastikowa rurka
do naczynia krwionosnego. Takie przedstawienie pomaga zbudowa¢ podstawowe
wyobrazenie o funkcjonowaniu organizmu i istocie problemu zdrowotnego nawet
w grupie odbiorcéw nieposiadajacych wiedzy medyczne;j.

Na etapie przekazywania wiedzy rowniez styl jezykowy podporzadkowany jest
funkcji informacyjnej — dominuje jezyk neutralny, edukacyjny, nienacechowany
emocjonalnie. Przewazajq zdania oznajmujqce, konstrukcje definicyjne i wylicze-
nia, np.: ,,udar mézgu to nagle zaburzenie krazenia krwi w mozgu. Moze byc¢
spowodowany niedroznoscig naczynia (udar niedokrwienny) lub jego peknieciem
(udar krwotoczny)” [11]. Taki styl sprzyja klarownos$ci przekazu i wspiera jego
poznawczy charakter, zgodny z retorycznym porzadkiem logosu. W pézniejszych
fazach kampanii — emocjonalnej i mobilizujqcej — stylistyka ulega zmianie, dosto-
sowujqc sie do nowych celow perswazyjnych.
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4.2. Etap II — wzbudzenie emocji

Po uprzednim przekazaniu wiedzy medycznej kampania przechodzi do drugie-
go etapu strategii, ktérym jest emocjonalne zaangazowanie odbiorcy. Na tym eta-
pie dominujg trzy afekty: wspotczucie, strach i nadzieja — kazda z tych emocji
pelni odmienng funkcje retoryczna. Wspétczucie (tac. misericordia) budowa-
ne jest poprzez narracje osob dotknietych chorobg — stluzy uruchomieniu me-
chanizmu identyfikacji i empatii. Strach (Yfac. timor) pojawia sie w przekazach
ukazujacych udar jako nagle i realne zagrozenie — ma charakter mobilizujacy.
Nadzieja (tac. spes), obecna w relacjach o powrocie do sprawnosci, peni funkcje
emocjonalnego zrownowazenia i wzmacnia przekonanie, ze szybka reakcja ma
sens. Taki dobor afektéw wpisuje sie w klasyczng teorie perswazji emocjonalnej,
w ktorej najwazniejszym atrybutem jest skionienie woli odbiorcy do czynu
(Korolko 1990). W kolejnych czeSciach analizie zostang poddane konkretne srod-
ki i zabiegi retoryczne stuzace budowaniu kazdej z tych emocji.

Wspolczucie

Jednym z kluczowych zabiegow retorycznych kampanii Stop udarom jest wpro-
wadzenie historii 0sob, ktore przeszty udar mézgu. W mediach spotecznosSciowych
publikowane sg relacje pacjentéw i ich rodzin, czesto formutowane w pierwszej
osobie, co zwieksza ich autentyczno$¢ i emocjonalny rezonans: ,mam na imie
Marcin, jestem prawnikiem. Udaru mézgu doznatem 4 lata temu” [12]. Narracje
te majq przewaznie charakter osobistych swiadectw, ukazujacych chorobe z per-
spektywy jednostkowego do$Swiadczenia. Ich forma opiera sie na linearnym opisie
wydarzen — od momentu wystgpienia pierwszych objawow, przez hospitalizacje,
az po rekonwalescencje:

Trudno jest mi zmywac naczynia, ale wszystko staram sie robi¢. Zawsze lubitam gotowac, piec
sama. Ostatnio wstazke wigzatam godzine dwadzieScia, wiec musiatam uzbroi¢ sie w cierpliwos¢.
Cos wypada, co$ chlapie, ale ide do przodu [13].

Tego rodzaju relacje uruchamiajqa mechanizm identyfikacji poprzez odniesienie do
codziennych, znajomych czynnosci. Odbiorca, rozpoznajac emocje towarzyszace
ograniczeniom czy wysitkowi, moze wczuwajac sie w sytuacje bohatera, wyobra-
zi€ sobie siebie w analogicznej roli. Ten zabieg identyfikacji wzmacnia emocjo-
nalng skutecznos¢ przekazu bez koniecznos$ci stosowania bezposrednich apeli.

W ramach tej samej strategii kampania postuguje sie takze cytatami opisujacy-
mi moment wystgpienia udaru: ,,poczutem mrowienie w rece, obudzitem sie i nie
mogtem ruszac potowa ciala, nagle nie mogtam niczego powiedziec¢” [14]. Zabiegi
te pozwalajq przyblizy¢ abstrakcyjny problem medyczny w formie konkretnych
doSwiadczen. Dzieki prostemu jezykowi, krotkim zdaniom i narracji skupionej
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na doznaniach cielesnych, przekaz staje sie bardziej sugestywny i zapadajacy
w pamiec¢ a odbiorca ma szanse poczud, jak to jest ,,by¢ w srodku” sytuacji udaru.

Strach

Druga wazna emocja, ktora organizuje przekaz kampanii, jest strach. Choc
moze on wzbudzac poczucie zagrozenia czy nawet paniki, to jednoczesnie moze
dziatac jako srodek mobilizujacy — poprzez ukazanie udaru jako naglego, powaz-
nego i realnego zagrozenia.

W osiggnieciu tego efektu pomocne sa metafory odwotujace sie do przemo-
cy, wojny, katastrofy i zabojstwa. Jedna z najbardziej wyrazistych jest metafora
UDAR TO ZABOJCA, zilustrowana m.in. w filmie edukacyjnym pt. Skrytobdjca
mozgu, stworzonym we wspolpracy z dziennikarzem Radostawem Kotarskim.
Udar zostaje w nim ukazany jako morderca, ktory dziala z zaskoczenia: ,jest
cichy, skuteczny i mato sie 0 nim méwi. Tym tajemniczym zabdjcq jest udar
mozgu” [15]. Pojawiajq sie tu takze ozywienia: udar atakuje, zabija, przychodzi
niespodziewanie, a jego ,,ofiarami moga by¢ zarowno zwykli ludzie, jak i wielkie
postaci historyczne, takie jak: Jan Sebastian Bach, Mikotaj Kopernik czy Winston
Churchill” [16]. Przywotanie postaci historycznych pei funkcje ilustracyjng: ma
pokazac, ze udar moze dotkng¢ kazdego — niezaleznie od statusu, pozycji spo-
tecznej czy epoki. W ten sposob kampania buduje nie tylko dramatyzm, ale tez
uniwersalno$¢ zagrozenia.

Kolejna metafora, UDAR TO STAN WOJNY, rowniez silnie wptywa na emo-
cje poprzez zastosowanie dobrze znanych kodéw kulturowych. W jednym z fil-
mow kampanii udar zostaje ukazany jako stan wojenny — mozg przyrownany jest
do centrum dowodzenia, a organizm do panstwa w stanie zagrozenia. Stylizacja
narratora na posta¢ generata Wojciecha Jaruzelskiego dodatkowo poteguje drama-
tyzm sytuacji:

Organizm nasz stanat nad przepascia. Dzi$s o 9 rano doszto do zablokowania przeptywu krwi
w mozgu. (...) Niepelnosprawno$¢, przykucie do 16zka, niedowtady, depresja... [17]

Hustracja. 2. Na czym polega udar mézgu? Historia z podziemia. 2022. [18]
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Komunikat nie tylko informuje o medycznych skutkach udaru, ale konstruuje nar-
racje kryzysowa, w ktorej odbiorca ma poczuc sie zagrozony i zmobilizowany
do dzialania. Warstwa wizualna filmu zostata zaprojektowana tak, by spotegowac
wrazenie naglego, powaznego kryzysu — ekran zaczyna sie trzas¢, jakby doszio
do wybuchu. Obraz staje sie zamglony, w kadrze unosza sie drobiny pytu spa-
dajacego z sufitu, co przywotuje skojarzenia ze skutkami eksplozji. Mezczyzni
w kombinezonach, ciemne, klaustrofobiczne pomieszczenia i migajace Swiatta
wzmacniajg atmosfere niepewnosci. Dzieki temu przekaz oddziatluje na emocje
odbiorcy nie tylko przez sama tres¢, lecz takze poprzez intensywne wrazenia wi-
zualne — udar zostaje przedstawiony jako nagta, dramatyczna sytuacja graniczna,
ktora wywotuje poczucie zagrozenia, a jednoczesnie wydaje sie realna i mozliwa
do doswiadczenia w codziennym zyciu.

Do tej samej grupy nalezg metafory katastroficzne, takie jak UDAR TO POZAR.
Podkreslajg one potrzebe natychmiastowego dziatania — im szybciej podejmiemy
decyzje, tym wieksze szanse na uratowanie zycia: ,,udar mozgu jest jak pozar —
drobne uszkodzenie moze szybko obezwladni¢ caty organizm” [19].

Nadzieja

Konstrukcja przekazu uwzglednia nie tylko emocje, takie jak strach czy niepo-
koj, lecz takze nadzieje — pelnigca role emocjonalnego zrownowazenia i zachety
do dziatania. Nadzieja obecna jest przede wszystkim w opowiesciach o osobach,
ktorym udato sie wrdci¢ do sprawnosci po udarze — mimo trudnosci i dtugiej re-
habilitacji. Cytowane relacje pokazuja wysitek, ale i determinacje, podkreslajac,
ze mozliwe jest prowadzenie aktywnego zycia mimo przeciwnosci. Przykladem
takiej historii jest wypowiedZ jednego z uczestnikow kampanii:

Cze$¢, jestem Jacek, mam 49 lat, jestem dwa lata po udarze. Znajomi méwia o mnie, ze jestem
wulkan energii. Na co dzien zajmuje sie aranzacja imprez firmowych i okoliczno$ciowych [20].

To krotka, ale mocna opowies¢, ktdra nie skupia sie na ograniczeniach, lecz poka-
zuje odbudowang sprawczos$¢ i radoS¢ z zycia, staje sie przeciwwaga dla dramaty-
cznych narracji.

Kampania wprowadza rowniez symboliczne postacie pozytywne, przede
wszystkim Doktora Stroke’a — superbohatera stworzonego na potrzeby kampanii,
ktory walczy z udarem i daje ludziom wiedze jako orez. Sama nazwa postaci moze
budzi¢ ambiwalencje — przywotuje bowiem bezposrednio nazwe choroby (w je-
zyku angielskim), z ktérg posta¢ rzekomo walczy. Ten zabieg, cho¢ nieoczywisty,
moze by¢ interpretowany jako forma oswajania leku: ,,ujarzmiony” udar zostaje
wpisany w tozsamosC pozytywnego bohatera, ktorego misjq jest edukacja i ochro-
na. W tym konteks$cie pojawia sie metafora UDAR TO ANTYBOHATER - zlo,
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ktore musi zosta¢ pokonane przez sity dobra: ,,Nazywam sie Doktor Stroke i je-
stem superbohaterem! Ale nie byle jakim! Jestem pogromca udarow!” [21] czy
tez ,,Jeste$ gotowy zeby rzuci¢ wyzwanie udarowi mézgu? Ty tez mozesz zostac
superbohaterem” [22]. Narracja oparta na walce i zwyciestwie przywraca odbior-
cy poczucie wpltywu i podkresla, ze dzialanie (np. znajomos$¢ objawow, szybka
reakcja) ma realne znaczenie. Zabieg ten ma szanse przyciggna¢ uwage szczegol-
nie mtodszych odbiorcow, dla ktérych narracje oparte na heroicznych starciach sa
znanym i skutecznym kodem kulturowym. Dzieki temu emocje — od wspoéiczucia,
przez lek, po nadzieje — stuza jednemu celowi: uruchomieniu wewnetrznej goto-
wosci do dzialania.

4.3. Etap III — wezwanie do dzialania

Trzecim etapem retorycznej strategii kampanii Stop udarom jest mobilizacja
odbiorcy do konkretnego dziatania. Po przekazaniu podstawowych informacji
oraz zbudowaniu emocjonalnego zaangazowania, kampania przechodzi do formu-
lowania wyraznego, stanowczego wezwania. Na tym etapie zintegrowane zostajq
trzy klasyczne srodki perswazji: logos, poprzez odwotanie do racjonalnego ciggu
przyczynowo-skutkowego (rozpoznaj objawy — dzialaj szybko — uratuj zycie),
etos, dzieki wiarygodnosci nadawcow (ekspertow, organizacji medycznych), oraz
patos, ktory nadal obecny jest w tonie komunikatow — odwotujacych sie do odpo-
wiedzialnosci za zycie wilasne i innych. Wszystkie te elementy wspoélpracuja ze
sobg, by osiagnac jeden cel: aktywizacje odbiorcy.

Przekaz logiczny i instrukcyjny

W fazie mobilizacji elementy logosu pehnia inng funkcje niz w poczatkowej
fazie informacyjnej kampanii. Tam stuzyly wyjasnianiu zjawiska udaru, porzad-
kowaniu wiedzy i wprowadzaniu poje¢ medycznych. Tu — na ostatnim etapie —
logiczne uporzadkowanie przekazu ma charakter wykonawczy i operacyjny. To
znaczy — odbiorca nie ma juz tylko co$ zrozumie¢ — ma wiedziec, co zrobic i kiedy
zareagowac.

Najwyrazistszym przejawem tej logiki dziatania sg krotkie, precyzyjne instruk-
cje pojawiajqce sie w postach, ktére przyjmujq forme sekwencji krokow, np.:

Dzwon natychmiast! 999 lub 112.

Zglos, jakie sa objawy, kto potrzebuje pomocy, gdzie jest chory.
Postepuj wedlug wskazowek dyspozytora.

Pozwdl (sie) uratowac! [23]

Ea .

Tego rodzaju komunikaty sa: jasne i zrozumiate, bez zbednych dygresji; skon-
struowane w trybie rozkazujacym, co zwieksza ich sile perswazyjna.
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Uporzadkowane sg sekwencyjnie, by utatwic¢ podjecie dziatania pod presjq czasu.
Widac tu typowy schemat dziatania logicznego: rozpoznanie objawow — szyb-
ka decyzja — wezwanie pomocy — postepowanie wedlug instrukcji. Celem tej
formy logosu jest usprawnienie reakcji — dostarczenie narzedzia dziatania w sy-
tuacji zagrozenia. To wiasnie dzieki tej uproszczonej strukturze tres¢ moze zostac
szybko przyswojona i zastosowana w praktyce — takze przez osoby, ktore nigdy
wczesniej nie miaty kontaktu z tematykq udaru.

Nadawca godny zaufania

W fazie mobilizacji duzg role odgrywa etos, czyli budowanie zaufania do
nadawcy komunikatu. W kampanii Stop udarom wiarygodnos¢ wzmacniana jest
przez zabiegi retoryczne, ktére majg przekonac odbiorce, ze przekaz pochodzi od
kompetentnych i odpowiedzialnych zrdodel.

Przede wszystkim w materiatach wizualnych oraz wideo regularnie pojawiajq sie
logotypy instytucji eksperckich, takich jak Polskie Towarzystwo Kardiologiczne,
Fundacja Udaru Mozgu czy Europejskie Towarzystwo Kardiologiczne. Obecnos¢
tych znakéw graficznych podkresla, ze komunikat nie jest przypadkowy, lecz
przygotowany przez specjalistow w dziedzinie medycyny. To prosty, ale skutecz-
ny zabieg wzmacniajgcy autorytet wypowiedzi.

Rownolegle w kampanii wystepuja lekarze i eksperci, ktorzy — czesto w biatych
fartuchach lub w przestrzeni gabinetu — thumacza, jak rozpozna¢ objawy udaru
i co zrobi¢ w sytuacji zagrozenia. Tego typu wizerunek ma podkresla¢ fachowosc¢,
doswiadczenie i zaufanie — odbiorca ma poczu¢, ze stucha kogos, kto zna temat od
podszewki i kieruje sie dobrem pacjenta.

Kampania stosuje takze autorytety kulturowe i spoteczne — jak w przyktadzie
dziennikarki Beaty Tadli, ktora publicznie mowi o wlasnym doswiadczeniu z uda-
rem. Jej historia, cho¢ zwiezle przedstawiona, dziata jako dodatkowy element
wzmacniajacy etos: skoro nawet znana osoba przezyta udar i apeluje o czujnosc¢,
warto traktowa¢ komunikat powaznie.

Emocje jako sila mobilizacji

W ostatniej fazie kampanii, gdy celem staje sie mobilizacja do dziatania, emo-
cje nie ustepuja — przeciwnie, zostaja wzmocnione i podporzadkowane konkret-
nemu celowi: uruchomieniu odpowiedzialnosci i natychmiastowej reakcji. Patos
w tej czesci strategii przybiera forme presji emocjonalnej, osadzonej w spotecz-
nym i moralnym wymiarze komunikacji.

Kampania postuguje sie jezykiem, ktory nie tylko instruuje, ale buduje silne po-
czucie obowigzku — wobec siebie, ale przede wszystkim wobec innych. Odbiorca
nie jest juz jedynie potencjalnym pacjentem czy biernym widzem. Zostaje
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postawiony w roli swiadka, uczestnika, a czesto wrecz ratownika. To witasnie jego
czujnosc, szybka reakcja i znajomos¢ objawow moga zadecydowac o czyims zy-
ciu lub $mierci.

W tym kontek$cie pojawiajq sie hasta, ktére jasno wskazuja na spoteczng od-
powiedzialnos$¢: ,,czy wiesz, ze szybka reakcja moze uratowac ludzkie zycie?
Zapamietaj objawy!” [24], ,,jesli lekarze majq uratowac zdrowie Twoje lub Twoich
bliskich, musisz im poméc — #NieCzekajWDomu!” [25]. Sformulowania te maja
silny tadunek emocjonalny — odwotujg sie do empatii, troski i wspotodpowie-
dzialnosci. Pokazuja, Ze dzialanie nie dotyczy wylacznie jednostki, ale wpisuje sie
w szerszy kontekst wspolnoty. Tak skonstruowany przekaz uruchamia emocjonal-
ne poczucie zobowigzania.

Na szczegbdlng uwage zastuguja rowniez komunikaty imperatywne, ktore —
cho¢ formalnie sq instrukcjami — spetniajq silnie emocjonalng funkcje: ,,zadzwon
natychmiast!” [26], ,,nie zwlekaj — reaguj!” [27], ,,pozw0l sie uratowac!” [28]. Ten
jezyk mobilizacji jest nacechowany emocjonalnie, poniewaz operuje kategoriami
presji czasu, decyzyjnosci i skutkow dziatania lub jego braku. Imperatyw nie tylko
mowi, co robic, ale tez wzbudza poczucie pilnosci. To wtasnie emocje — lek przed
konsekwencjami, che¢ pomocy, nadzieja na ocalenie — stajq sie kluczem do sku-
tecznej aktywizacji odbiorcy.

Wreszcie, oprocz apeli o natychmiastowe reagowanie, kampania kieruje uwa-
ge odbiorcow rowniez ku dziataniom profilaktycznym. To forma mobilizacji roz-
ciggnieta w czasie — mniej dramatyczna, ale rownie istotna. Przekaz zacheca do
dbania o zdrowie poprzez regularne badania, zdrowa diete, aktywnos$¢ fizyczna
czy kontrolowanie ciSnienia. Takie komunikaty, cho¢ spokojniejsze, nadal majq
charakter perswazyjny — odwotujq sie do racjonalnych argumentéw, podkreslaja
troske o wiasne zycie i dobro bliskich, a jednoczesnie budujg wiarygodnos¢, bazu-
jac na autorytecie specjalistow i instytucji medycznych. W ten sposéb profilaktyka
zostaje ukazana nie jako jednorazowe dzialanie, lecz jako codzienna praktyka,
ktora moze realnie zapobiec dramatycznym skutkom udaru.

5. Wnioski

Kampania Stop udarom stanowi przykiad spojnej i konsekwentnej realizacji
strategii retorycznej, w ktorej komunikacja prowadzona jest w sposob uporzadko-
wany: od przekazania wiedzy, przez wzbudzenie emocji, az do wezwania do dzia-
tania. Kazdy z tych etapow postuguje sie innymi srodkami, jednak razem tworza
czytelna strukture retoryczna, ktorej celem nie jest tylko informowanie, lecz przede
wszystkim zwiekszenie Swiadomosci i pobudzenie odbiorcy do aktywnosci.
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Strategia komunikacyjna jest skoncentrowana, po pierwsze, na funkcji eduka-
cyjnej — nadawca stara sie wyposazyc¢ odbiorce w podstawowe pojecia, dane i me-
chanizmy zwigzane z udarem mézgu. Styl komunikacji jest tu spokojny, uporzad-
kowany, raczej neutralny niz alarmujacy. W tym etapie dominuje logos: wazne sa
jasnos¢, prostota, wiarygodnos$c¢, a takze zrozumiatosS¢ jezyka i graficzna przej-
rzystosc tresci. Informacje sg nie tylko przekazywane, ale tez — dzieki srodkom
wizualnym — przeksztatcane w komunikaty przystepne poznawczo, co zwieksza
ich zapamietywalnosc.

Po drugie, w kampanii wazng role odgrywa patos, rozumiany jako celowe
wzbudzenie emocjonalnego zaangazowania odbiorcy. Przekaz koncentruje sie
wokoét trzech kluczowych emocji: wspétczucia, strachu i nadziei, z ktorych kazda
pehi odrebng funkcje perswazyjng. Empatia budowana jest przez osobiste historie
0s0b, ktére przeszty udar — dzieki narracjom pierwszoosobowym odbiorca moze
zidentyfikowac sie z doSwiadczeniem choroby. Strach wzmacniany jest przez me-
taforyczne przedstawienia udaru jako cichego zabdjcy, stanu wojny czy katastrofy
— obrazy te maja na celu zwiekszenie czujnosci i poczucia zagrozenia. Rownolegle
pojawia sie takze nadzieja, obecna w przekazach o powrocie do sprawnosci oraz
w symbolicznych figurach, takich jak Doktor Stroke. Emocje stuza przygotowaniu
odbiorcy do podjecia dziatania w ostatniej fazie kampanii

Kulminacjg strategii jest etap mobilizacji. To moment, w ktorym wszystkie trzy
klasyczne $rodki perswazji — logos, etos i patos — zostaja zintegrowane w jednym
celu: sklonienia odbiorcy do dziatania. Logos objawia sie tu jako praktyczny je-
zyk instrukcji — kampania przekazuje jasne i konkretne wskazowki: jak rozpoznac
objawy, jak reagowac, gdzie zadzwoni¢. Etos budowany jest poprzez autorytet
ekspertow, lekarzy i instytucji medycznych, ktérych obecnos¢ nadaje komunika-
tom wiarygodnos$¢ i wzmacnia zaufanie. Patos natomiast wzmacnia emocjonal-
ne zaangazowanie — poprzez odwotania do odpowiedzialnosci, troski o bliskich
i presji czasu. Odbiorca przestaje by¢ biernym widzem, a zostaje postawiony w
roli decydenta. To przesuniecie w strone sprawczosci odbiorcy jest kluczowe dla
skutecznosci perswazji — przyjeta strategia retoryczna nie tylko informuje i poru-
sza, ale prowadzi do konkretnego wyboru: reagowac czy zignorowac.

Na catosciowy efekt kampanii wptywa réwniez umiejetne dostosowanie formy
przekazu do konkretnego kanatu komunikacji. Strona internetowa pelni funkcje
informacyjng — zawiera logiczne i szczeg6towe tresci skierowane do odbiorcy
szukajacego rzetelnej wiedzy. Media spotecznosciowe — zwlaszcza Facebook —
akcentujq aspekt emocjonalny i relacyjny, angazujac uzytkownikow przez opo-
wiesci, hasta i komentarze. Spoty audiowizualne — krotkie, dynamiczne, czesto
dramatyczne — stuzg przyciggnieciu uwagi i natychmiastowemu zaktywizowaniu
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odbiorcy. Taka wielokanalowo$¢ pozwala z jednej strony dywersyfikowac styl
i funkcje komunikatéw, z drugiej — zachowac spéjnos¢ celow kampanii.

Analiza kampanii Stop udarom pokazuje, ze klasyczne elementy retoryki — lo-
gos, etos i patos — znajduja wyrazne odzwierciedlenie w strukturze i stylu przeka-
zu. Kazdy z etapow komunikacji speinia inng funkcje: informacyjna, emocjonalng
lub mobilizujaca, a zastosowane Srodki tworzg spojng catos¢. Kampania zostata
zorganizowana w sposob, ktory odpowiada tréjstopniowemu modelowi retorycz-
nemu — prowadzi odbiorce od wiedzy, przez zaangazowanie emocjonalne, az po
wezwanie do dziatania. Takie ujecie moze stanowi¢ punkt odniesienia dla projek-
towania innych kampanii spotecznych, szczegélnie w obszarze komunikacji zdro-
wotnej. Wyrazne uporzadkowanie przekazu, zastosowanie klasycznych srodkéw
retorycznych oraz dopasowanie formy do kanatu komunikacyjnego tworza spéjna
strukture, ktora sprzyja budowaniu Swiadomosci i ksztaltowaniu postaw odbior-
cOw — co ma szczegolne znaczenie w kontekscie zdrowia publicznego.

Analiza kampanii Stop udarom wpisuje sie tym samym w rozwijajacy sie nurt
RHM, ukazujac, jak srodki retoryczne funkcjonuja w praktyce komunikacji zdro-
wotnej w polskim kontekscie. Tego rodzaju studium przypadku moze poszerzac
refleksje nad rolg jezyka, obrazu i struktury przekazu w dziataniach profilaktycz-
nych oraz wspierac¢ rozwoj badan nad perswazjg w dyskursie zdrowotnym.
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Materialy kampanii Stop udarom
(bibliografia przedmiotu)

1. Mtlodzi po udarze. 2021.
https://www.facebook.com/StopUdarom/videos/4380594988705540 [5.06.2022]
2. Stop udarom. 2025.
https://www.facebook.com/StopUdarom/posts/1164388895499883 [5.06.2022]
3. Alert udarowy. 2022.
https://www.youtube.com/watch?v=wZxt-XEJ_CO0 [5.06.2022]
4. Stop udarom. 2019.
https://www.facebook.com/StopUdarom/posts/2417336618361253 [5.06.2022]
5. Stop udarom. 2019.
https://www.facebook.com/StopUdarom/posts/2639786022782977 [5.06.2022]
6. Stop udarom. 2018.
https://www.facebook.com/StopUdarom/posts/1951606728267580 [5.06.2022]
7. Udar mézgu — o chorobie
https://stopudarom.pl/udar-mozgu/o-chorobie/ [5.06.2022]
8. Migotanie przedsionkéw — o chorobie
https://stopudarom.pl/migotanie-przedsionkow/o-chorobie/ [5.06.2022]
9. Czynniki ryzyka
https://stopudarom.pl/udar-mozgu/czynniki-ryzyka/ [5.06.2022]
10.Stop udarom. 2017.
https://www.facebook.com/StopUdarom/posts/1583062008455389 [5.06.2022]
11. Udar mézgu — o chorobie
https://stopudarom.pl/udar-mozgu/o-chorobie/ [5.06.2022]
12.#MtodziPoUdarze — Marcin. 2021.
https://www.youtube.com/watch?v=sBPmtsYeWPQ [5.06.2022]
13.Stop udarom. 2019.
https://www.facebook.com/StopUdarom/posts/2527488687346045 [5.06.2022]
14.Stop udarom. 2017.
https://www.facebook.com/photo?fbid=1472070002887924&set=a.1414398371988421
[5.06.2022]
15. Skrytobdjca moézgu | Polimaty #63. 2015.
https://www.youtube.com/watch?v=AbQOYTZoJFk [5.06.2022]
16. Skrytobdjca mozgu | Polimaty #63. 2015.
https://www.youtube.com/watch?v=AbQOYTZoJFk [5.06.2022]
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https://kampaniespoleczne.pl/kampania-spoleczna-definicja-fundacji-komunikacji-spolecznej/
https://www.facebook.com/StopUdarom/videos/4380594988705540
https://www.facebook.com/StopUdarom/posts/1164388895499883
https://www.youtube.com/watch?v=wZxt-XEJ_C0
https://www.facebook.com/StopUdarom/posts/2417336618361253
https://www.facebook.com/StopUdarom/posts/2639786022782977
https://www.facebook.com/StopUdarom/posts/1951606728267580
https://stopudarom.pl/udar-mozgu/o-chorobie/
https://stopudarom.pl/migotanie-przedsionkow/o-chorobie/
https://stopudarom.pl/udar-mozgu/czynniki-ryzyka/
https://www.facebook.com/StopUdarom/posts/1583062008455389
https://stopudarom.pl/udar-mozgu/o-chorobie/
https://www.youtube.com/watch?v=sBPmtsYeWPQ
https://www.facebook.com/StopUdarom/posts/2527488687346045
https://www.facebook.com/photo?fbid=1472070002887924&set=a.1414398371988421
https://www.youtube.com/watch?v=AbQOYTZoJFk
https://www.youtube.com/watch?v=AbQOYTZoJFk

Res Rhetorica, ISSN 2392-3113, 12 (3) 2025, p. 278

17. Stop udarom. 2018.
https://www.facebook.com/StopUdarom/posts/1951606728267580 [5.06.2022]

18.Na czym polega udar mozgu? Historia z podziemia. 2022.
https://www.youtube.com/watch?v=J6U50Mh6a-4 [5.06.2022]

19.Stop udarom. 2018.
https://www.facebook.com/StopUdarom/posts/1762234470538141 [5.06.2022]

20.#MlodziPoUdarze — Jacek. 2021.
https://www.youtube.com/watch?v=GOMOecdUkqw [5.06.2022]

21.Stop udarom. 2019.
https://www.facebook.com/profile/100057863491289/search/?q=Doktor%20Stroke%20
[5.06.2022]

22. Stop udarom. 2017.
https://www.facebook.com/StopUdarom/posts/1545102758917981 [5.06.2022]

23.Stop udarom. 2020.
https://www.facebook.com/StopUdarom/posts/3516835951744642 [5.06.2022]

24.Stop udarom. 2020.
https://www.facebook.com/StopUdarom/posts/3355690087859230 [5.06.2022]

25.Stop udarom. 2021.
https://www.facebook.com/StopUdarom/posts/4138310196263878 [5.06.2022]

26.Stop udarom. 2020.
https://www.facebook.com/StopUdarom/posts/3089902781104630 [5.06.2022]

27. Stop udarom. 2018.
https://www.facebook.com/StopUdarom/posts/1853329404761980 [5.06.2022]

28.Stop udarom. 2020.
https://www.facebook.com/StopUdarom/posts/3516835951744642 [5.06.2022]
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