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KOMUNIKACJA
DLA ZDROWIA

Jednym ze strategicznych kierunkéw rozwoju Fundacji Rak’n’Roll jest zmiana schematow
myslenia o zdrowiu i utatwianie dostepu do badan profilaktycznych, ktére pozwalaja ,trzymac
raka na dystans”.

W styczniu 2025 roku powotalisSmy miedzysektorowy zespot ekspertéw w dziedzinie
komunikacji, jezyka, zdrowia publicznego i reklamy. WykorzystaliSmy wiedze teoretyczna
i praktyczna, by zbadaé, jak wzmocni¢ komunikacje tresci profilaktycznych.

Wyznaczylismy zagadnienia kluczowe do uwzglednienia podczas tworzenia kampanii spo-
tecznych na temat profilaktyki oraz wptywajace na ich odbidér. Wspdlnie stworzyliSmy
rekomendacje, ktére pomoga tworzy¢ wartosciowe, merytoryczne i etyczne tresci w prze-
strzeni publicznej. Celem tych dziatan jest zwiekszanie liczby oséb zgtaszajacych sie
na badania profilaktyczne i podejmujgcych wybory stuzace zdrowiu.

Uzupetnienie tresci zawartych w tym opracowaniu - artykuty, linki, aktualizacje, mape
interesujgcych rozwigzan oraz liste agencji wspodtpracujgcych z organizacjami i przed-
siebiorstwami tworzacymi kampanie spoteczne - znajdziesz na stronie internetowe;:
komunikacjadlazdrowia.pl

Projekt odbywat sie pod patronatem Ministra do spraw Unii Europejskiej podczas prezydencji
Polski w Radzie Unii Europejskiej w 2025 roku.



Zaczynamy!

Odpowiadasz za realizacje samorzadowych programow profilaktycznych? Twoja firma chce
zleci¢ kampanie zachecajaca do badan? Jestes pracownikiem lub wolontariuszem
organizacji pozarzadowej, ktora wspiera w podejmowaniu decyzji stuzacych
dobrostanowi? Jesli tak, pewnie zadajesz sobie pytania:

 Ktore elementy komunikatu sprawiaja, ze ludzie odrzucaja przekazy profilaktyczne?
e Czy humor, groteska i karykatura to w komunikacji skuteczne narzedzia?
« Gdzie jest granica miedzy straszeniem a podkresleniem istotnosci tematu?

» Czy mozna stworzyc¢ skuteczng, dziatajaca na wszystkich komunikacje bez poznania
grupy docelowej?

o Czym rozni sie komunikat profilaktyczny od promujgcego zdrowie?

W opracowaniu Komunikacja dla zdrowia dzielimy sie z Tobg wiedzg i doswiadczeniem

w zakresie jezyka, marketingu spotecznego oraz kampanii spotecznych. Przygotowalismy
zestaw tez-narzedzi, ktore utatwig Ci tworzenie tresci zachecajacych do wykonywania ba-
dan profilaktycznych. OdpowiedzieliSmy na pytania wymienione powyzej, ale dodali$my tez
nowe watki, ktére - cho¢ z pozoru oczywiste - silnie wptywaja na to, czy przekaz zadziata
tak, jak byto to zaplanowane.

Nie stworzyliSmy podrecznika do komunikacji ani listy zadan ,do odhaczenia”. Nie zapo-
mnieliSmy jednak o tych, ktérzy wskazéwek z tych dziedzin potrzebuja. Dlatego piszemy

tez o publikacjach, stronach internetowych i narzedziach, ktére warto znaé. Oznaczamy je
znakiem
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Jak korzystac z opracowania?

Rekomendacje, narzedzia i wskazéwki, ktére znajdziesz w Komunikacji dla zdrowia,
udostepniamy na zasadzie licencji Creative Commons. NN NN VAN

© Fundacja Rak’n’Roll. Wygraj Zycie! 2025.
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Ten materiat jest udostepniony na licencji Creative Commons Uznanie autorstwa - Bez
utworow zaleznych 4.0 Miedzynarodowa (CC BY-ND 4.0). Mozesz go kopiowac i udostepniac
w niezmienionej formie - pod warunkiem wskazania autorow. Szczegéty licencji: https://crea-
tivecommons.org/licenses/by-nd/4.0/deed.pl

« Pobierac i kopiowac materiat - mozesz zachowac go na swoim urzadzeniu lub drukowac.

» Udostepniac¢ dalej - mozesz przesytac, publikowac lub linkowac ten materiat (np. na
stronie internetowej, w mediach spotecznosciowych, prezentacjach).

« Uzywac komercyjnie - np. w pracy, szkoleniu, dziatalnosci zawodowej - ale tylko
w oryginalnej formie.

e Wskazywac autora - musisz zawsze podac zrodto/autora materiatu zgodnie z zasa-
dami licencji.

* Modyfikowac¢ - nie wolno zmieniac tresci, uktadu graficznego, skracac, ttumaczye,
taczy¢ z innymi materiatami ani przerabiac.

e Ttumaczyc na inny jezyk — chyba ze uzyskasz osobng zgode od autordw.

* Wykorzystywac fragmentéw - nie wolno tworzy¢ wtasnych opracowan, cytatow,
slajdow czy grafik na bazie tego materiatu.

e Przypisywac autorstwa sobie - autorzy muszg byc¢ zawsze wskazani zgodnie z infor-
macja zawarta w materiale.
Przyktad wtasciwego uzycia
Udostepnienie dokumentu PDF na stronie szkoty lub urzedu w jego oryginalnej formie, z poda-
nym zrodtem i bez zadnych zmian jest dozwolone.
Przyktad niedozwolonego uzycia

Przettumaczenie materiatu na inny jezyk lub uzycie tylko czesci tresci w swojej prezentacji
jest zabronione bez dodatkowej zgody autorow.



Dlaczego warto znac roznice miedzy PROFILAKTYKA
CHOROB a PROMOCJA ZDROWIA?

Profilaktyka chordb i promocja zdrowia to dwa rozne, cho¢ czesto powigzane podejscia do
ochrony zdrowia publicznego. Poznanie réznicy miedzy nimi pozwala lepiej zaplanowac
dziatania oraz komunikacje projektéw i inicjatyw wspierajgcych zdrowie.

 Profilaktyka choréb ma na celu zapobieganie konkretnym chorobom lub ich powi-
ktaniom. Skupia sie na minimalizacji ryzyka zachorowania, wczesnym wykrywaniu cho-
rob oraz powstrzymywaniu ich rozwoju. Jest bardziej medyczna i prewencyjna - to np.
szczepienia, badania przesiewowe (oraz dotyczaca ich komunikacja).

e Promocja zdrowia dazy do wzmacniania ogdlnego stanu zdrowia ludzi - niezaleznie
od tego, czy sa chorzy, czy zdrowi. Koncentruje sie na poprawie stylu zycia i srodowiska,
w  ktorym zyjemy. Jest bardziej edukacyjna i spoteczna - to np. inicjatywy dotyczace
aktywnosci fizycznej, zdrowego odzywiania, radzenia sobie ze stresem (oraz dotyczaca
ich komunikacja).

Przekazy profilaktyczne i promujace zdrowie bardzo czesto sie przenikajg. Juz samo
promowanie zdrowia i wyboréw, ktore mu stuzg, jest kluczowe dla zmiany postaw i zacho-
wan. Dlaczego? Poniewaz buduje wizerunek zdrowia jako wartosci, o ktérg warto dbaé mie-

dzy innymi profilaktyka.

e Przekazy promujace zdrowie mogg byc Izejsze, lifestylowe, powinny odnosi¢ sie do
codziennych wyborow i zachowan, wskazywac¢ mozliwosci i ich pozytywne skutki,

przedstawiac korzysci, budowac zaangazowanie i wywotywac emocje. Powinien je
tworzyc¢ kazdy, komu zalezy na zdrowiu i dobrostanie innych.

e Choc sama profilaktyka wigze sie z konkretnym dziataniem okotomedycznym wpty-
wajacym na zmniejszenie prawdopodobienstwa zachorowania, komunikaty, ktore
maja do niej zachecac, nie powinny dotyczy¢ wytacznie choroby. Profilaktyka i jej komu-
nikacja mogg sie zajmowac samorzady, organizacje pozarzadowe, firmy i instytucje,
ktorych DNA to troska o zdrowie i zycie ludzi.

W Komunikacji dla zdrowia skupiamy sie na narzedziach, ktére wspierajg tworzenie
przekazéw dotyczacych profilaktyki, nie rozwijamy watkdéw zwigzanych z promocjg
zdrowia - zostawiamy je komunikacji spoteczne;j i lifestyle’owe;j.



Na samym poczatku myslenia o tworzeniu komunikacji zachecajacej do badan
profilaktycznych warto zada¢ sobie pytanie o jej cele. Zaktadamy, ze sg nimi:

« wywotanie pozadanej reakcji, np. pojawienia sie u odbiorcy mysli ,To jest wazne i do
ogarniecia. Inni tez sie badali. Moge to zrobic”;

« zlikwidowanie (lub zmniejszenie) napiecia i zredukowanie oporu przed badaniami
i dziataniami profilaktycznymi, oswojenie tematu, tak aby badania profilaktyczne staty
sie nowym dobrym nawykiem, a nie ztem koniecznym;

« przetamanie u odbiorcow barier, ktére sprawiajg, ze nie podejmujg wyborow
profilaktycznych, np. ,Nie pdjde, bo sie boje wyniku”, ,Nie mam czasu’, ,Nie wiem,
gdzie i jak to zrobi¢” (oczywiscie kazdorazowo warto te bariery odnalezé).
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zapamietaj zapisz zréb print screen

To, jaka skale i jaki charakter bedzie miata komunikacja prowadzonych przez Ciebie
dziatan profilaktycznych, zalezy m.in. od:

* budzetu,
e celu,
e grupy odbiorcéw.

Zanim zaczniesz planowac konkretne dziatania komunikacyjne, zastanow sie nad powyz-
szymi punktami. Poznanie odpowiedzi utatwi Ci podejmowanie decyzji dotyczacych skali
dziatania, narracji czy miejsc komunikacji.



W komunikacji dotyczacej badan profilaktycznych mozna wskazaé dziatania, ktére ja
wzmocnig i takie, ktére mogg zagrozi¢ jej skutecznosci. W ponizszej tabeli przedstawiamy

najwazniejsze zasady dotyczace narracji. Rozwiniecie punktéw znajdziesz pod tabela.

SN

Pamietaj, ze niezwykle waznq role w odbiorze komunikatu petniq takze obraz i dZzwiek.

Powinny byc¢ spdjne z emocjami i reakcjami, ktére chcesz wywotac tekstem.

Przyktad: Jesli stworzysz lekkie, radosne hasto zapraszajgce mtodziez na szczepienia
HPV, a ttem plakatu bedzie zdjecie wycienczonej kobiety chorej na raka, Twoj pierwotny

komunikat nie wywota takich emocji, jakich oczekujesz.

w LEPIEJ TAK

X LEPIEJ NIE

1. Tworzenie komunikacji przemyslanej,
zaplanowanej (ma wyznaczony cel, sposob
realizacji oraz - jesli to mozliwe - ewaluacji
efektow)

1. Tworzenie komunikacji spontanicznej, nie-
zaplanowanej, bez jasno okreslonego celu

2. Méwienie prawdy (niezatajanie faktow)

2. Lukrowanie, sktadanie nierealnych obietnic

3. Wzbudzanie zaufania

3. Wartos$ciowanie, ocenianie

4. Wywotanie refleks;ji

4. Przesadne straszenie

5. Oddziatywanie na emocje i uzupetnienie
komunikatu informacjami merytorycznymi

5. Wykorzystywanie wytacznie ,technicznej”
argumentacji

6. Pokazywanie mozliwych matych krokéw,
procesu

6. Naktanianie do radykalnej zmiany zycia

7. Wykorzystywanie storytellingu i czytel-
nych metafor oraz symboli

7. Stosowanie zbyt skomplikowanego przeka-
zu, nieczytelnych metafor i symboli

8. Wykorzystanie réznych form i styléw
komunikacji

8. Komunikowanie w ten sam sposéb do réz-
nych grup, w réznych miejscach

9. Komunikacja zaznaczajaca istotnos¢
tematu

9. Zbyt lekki, infantylny ton

10. Komunikacja odpowiadajaca na potrze-
by i problemy odbiorcéw

10. Komunikacja tworzona wytacznie dla
nagrod branzowych lub w celach marketin-
gowych, bez uwzglednienia potrzeb i proble-
mow odbiorcow




wiesC. Spojna wizja tego, jak chcemy poinformowac o faktach, zdarzeniach i ideach oraz

i
Ci: “ Narracja w dziataniach komunikacyjnych to sposob przekazywania informacji poprzez opo-
6\ jakie emocje chcemy tym wywotac.

(szerszy opis kazdego z punktow)

1. Nie chcemy szkodzi¢. Tworzymy komunikacje, ktéra jest zaplanowana: odpowiada na kon-
kretne potrzeby, ma wyznaczony cel i sposdb jego osiggniecia oraz - o ile to mozliwe - me-
tody badania jej skutecznosci.

2. Mowimy prawde. Nie obiecujemy, ze ktos nigdy nie zachoruje ani nie gwarantujemy sku-
tecznego leczenia po otrzymaniu wynikéw badan (co nie oznacza, ze musimy o tym wspomi-
na¢ w kampaniach zachecajacych do badan - nie powinno to by¢ osig narracji).

3. Budujemy zaufanie. Ton i styl majg znaczenie. Ludzie muszg czu¢, ze im kibicujemy, a nie,
ze cos$ im sprzedajemy.

4. Wywotujemy refleksje. Naszym celem jest wywotanie u odbiorcy efektu: ,Hmm... moze
cos$ w tym jest?”. Nie musimy zmienia¢ zycia. Wystarczy zaszczepi¢ mysl.

5. Poruszamy emocje. To one zatrzymuja i motywuja do dziatania. Ale tylko te konstruktywne
- np. troska czy zaciekawienie (a nie panika).

6. Pokazujemy mozliwe kroki. Co konkretnie mam zrobi¢, aby wzigé¢ udziat w badaniu? Mu-
simy mie¢ na to prostg odpowiedz. Nie konczymy komunikatu na ,zbadaj sie”, tylko pokazu-
jemy konkretny krok, np. ,zadzwon tu”, ,kliknij”, ,zapisz sie”. Jezyk musi by¢ prosty, ludzki.
Zamiast ,skierowanie na badanie ultrasonograficzne”, lepiej powiedzie¢ ,zadzwon do swojej
przychodni, a lekarz da Ci skierowanie - nawet przez telefon”.

7. Uzywamy storytellingu i metafor. Historie dziatajg lepiej niz wyktady. Szczegdlnie te, ktére
dotykaja dobrze znanych doswiadczen. Metafory sg super pod warunkiem, ze s proste i fa-
twe do rozszyfrowania dla wszystkich odbiorcéw przekazu (warto to wczesniej sprawdzic,
pokazujac komunikat osobom z grupy docelowe;j).

8. Wykorzystujemy rozne style komunikacji. Czasem moéwimy jak kumpel, czasem jak eks-
pert, czasem jak starszy brat. W zaleznosci od sytuacji.

9. Mowimy tak, by podkreslac, ze temat jest wazny. Dobieramy srodki wyrazu w taki sposéb,
by odbiorca nie pomyslat, ze watek, ktory poruszamy, jest bez wptywu na jego zycie. Podkre-
Slanie istotnosci tematu nie oznacza patosu, mozna to robi¢ z humorem.

10. Sukces komunikacji mierzymy liczbg osob podejmujacych wybory profilaktyczne, a nie
zdobytymi przez autoréw kampanii nagrodami w konkursach branzowych. Dbamy o atrak-
cyjnosé i jakos¢ przekazu komunikacji, ale robimy to po to, by zainteresowaé nim odbiorcéw.



(szerszy opis kazdego z punktow)

1. Nie tworzymy komunikacji spontanicznej, bez wyznaczonego celu oraz sposobu jego osia-
gniecia, odpowiadajacej wytacznie na trendy, np. w mediach spotecznosciowych lub RTM.

(; %~ RTM (Real Time Marketing), to strategia marketingowa polegajqca na btyskawicznym re-
- agowaniu na biezqce wydarzenia, trendy i zachowania uzytkownikéw w mediach spotecz-
nosciowych i innych kanatach komunikaciji.

2. Nie lukrujemy. Nie méwimy, ze wszystko bedzie super, jesli odbiorca sie zbada (moze nie
bedzie, ale warto wiedzie¢, co sie dzieje, zeby mdc zacza¢ dziatad).

3. Nie oceniamy wczesniejszych wyboréw odbiorcow i nie wskazujemy, ktéra postawa jest
(byta) super, a ktora nie. Kazdy ma swoja historie, nie wiemy, jaka (np. przeszkoda w wykony-
waniu badan profilaktycznych bywa brak pieniedzy).

4. Nie grozimy. Komunikat: ,Jesli sie nie zbadacie, to...” - raczej nie zadziata. Predzej zabloku-
je, niz zmotywuje. Nikt nie lubi, gdy stoi sie nad nim ,z batem”. Nikt nie ma tez krysztatowej
kuli do przewidywania przysztosci.

5. Nie budujemy komunikacji wytacznie na racjonalnych argumentach, bo te dziatajg na matg
grupe ludzi. Tabelki i dane nie poruszaja serc. Potrzebujemy tez emocji. Najlepiej tagczy¢ te
dwie sfery. Potrzebny jest komunikat, ktéry zaciekawi odbiorce i wywota w nim okreslone
emocje, jednak powinien by¢ uzupetniony racjonalnym przekazem: dokad p6js¢, skad uzy-
ska¢ pomoc itp.

6. Nie proponujemy, by wszystko zmieniac od razu. Méwimy: zréb najpierw pierwszy, maty
krok (np. jedno badanie). To ruch w kierunku zmiany.

7. Nie postugujemy sie komunikatami, ktore sa zbyt skomplikowane, nieczytelne.
8. Nie mowimy w ten sam sposob do wszystkich. Inny przekaz trafi do 25-latki, inny do 60-latka.

9. Unikamy skupiania na formie (zaréwno tekstu, jak i grafiki). Lekko$¢ przekazu jest dobra,
ale nie mozemy przesadzi¢, by temat nie wydat sie btahy.

10. Celem kampanii nie powinna by¢ wygrana w konkursie branzowym czy rozwaj dziatu CSR
firmy, a naktonienie odbiorcy do zadbania o zdrowie.
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Nigdy nie stworzysz kampanii, ktéra zadziata na wszystkich. Po prostu sie nie da.

Zaktadamy, ze Komunikacja dla zdrowia pomoze w stworzeniu kampanii kierowanej do oséb,
ktore ani nie nalezg do grupy juz przekonanych (oni najprawdopodobniej i tak podejma wy-
bory profilaktyczne), ani nie sg radykalnymi przeciwnikami profilaktyki (naktonienie ich do
wyboréw profilaktycznych bedzie wymagato zupetnie innego podejscia, wigzacego sie praw-
dopodobnie z rozmowa o wartosciach i przekonaniach). Innymi stowy: adresatami kampanii
sg osoby ,posrodku”.

Taki odbiorca prawdopodobnie wie, Zze badania i zachowania profilaktyczne sg wazne, ale z réznych
powodow ich nie podejmuije.

Co mozesz zrobic¢?

Na poczatku zastanow sie, czy odbiorcy Twojej komunikacji nie majg barier (fizycznych,
psychologicznych, spotecznych, ekonomicznych), ktére utrudniajg im wykonywanie badan
profilaktycznych. By¢ moze warto sie nimi zaja¢ w komunikacji. Moze niektoérzy poruszajg sie
na wozku? Moze do badania zrazit ich kiedys nieuprzejmy lekarz albo majg traume sSmierci
bliskiego w rodzinie? Mieszkaja w miejscu wykluczonym komunikacyjnie? Albo, po prostu, nie
maja pieniedzy?

Zatoz, ze mowisz do osob zdrowych, ktore sie nie badaja i nie majg objawdw chorobowych.
Z réznych powodow - nie wiedzg, boja sie, odktadaja. To bardzo zréznicowana grupa - rozny
wiek, pte¢, styl zycia, itp. Sg wsrod nich i mtodzi bywalcy modnej kawiarni na gtownym placu
w miescie, i motorniczy przejezdzajacych tedy tramwajoéw, i pracownicy najblizszej Zabki.

Mdow prosto, zrozumiale, empatycznie - jak do kogos, kto pierwszy raz styszy o badaniach.

Niech straszenie nie bedzie gtdwnym narzedziem do osiggniecia celu. Cho¢ w pewnych
okolicznosciach lek bywa dobrym motywatorem (dlatego niektdrzy najlepiej pracuja tuz przed
deadlinem), czasami wywotuje go juz samo poruszanie watkéw dotyczgcych zdrowia. Ocen,
czy warto go wzmacniac.

Pamietaj, ze ludzie korzystaja z roznych mediow i komunikat, ktory chcesz nadac, powinien byc
dostosowany - i do odbiorcow, i do srodka przekazu. Do mtodych bedziesz docierac¢ np. przez
influenceréw i media spotecznosciowe, do starszych przez media standardowe, takie jak TV, pra-
sa czy popularne programy i seriale TV. Warto odnalez¢ i zaangazowac¢ we wspotprace liderow
opinii w danej grupie odbiorcow oraz powotac sie na gtos ekspertow (oséb lub instytuciji).

Komunikaty profilaktyczne mogg byc¢ kierowane bezposrednio do osob, ktérych dotycza
(np. do kobiet, by wybraty sie na profilaktyczng cytologie), ale tez do ich opiekunow (np. do
rodzicow, by zaprowadzili dzieci na bilans) lub opiekundw osob starszych, by wspierali senio-
row w regularnym pomiarze cisnienia). Gdy kierujesz komunikat do ,posrednika’, zastanéw
sie, na co dana osoba ma realny wptyw. Nie wymagaj od niej dziatan, na ktére nie ma wpty-
wu, nie strasz jej konsekwencjami braku dziatania (np. nie groz konsekwencjami nadcisnienia
opiekunowi osoby starszej, ktéra, czesto mimo wielu wczesniejszych prob, nie jest w stanie
wptynac na nawyki zdrowotne seniora).

11



HHHGR
w
el

zapamietaj zapisz zréb print screen

e Nie mozemy tego samego komunikatu kierowac¢ do wszystkich grup.
e Przekaz mozna konstruowac w kilku wersjach, uzywajac réznych form i styldw wypowiedzi.
e Rozne grupy docelowe zostang zmotywowane przez rézne przekazy.

e Emocje mozna skalowac - nie musisz od razu wykorzystywac leku, lepiej od niego dziata np.
lekka obawa, zdanie sobie sprawy z tego, ze temat jest wazny.

Doskonale wiesz, ze inaczej rozmawiamy z przetozonym, inaczej ze znajomymi na wspolnym
spacerze, jeszcze inaczej chcac naktonic¢ dziecko do zjedzenia obiadu. Podobnie jest z komu-
nikacja tresci profilaktycznych: w zaleznosci od grupy, do ktérej chcesz méwié, mozesz przy-
ja¢ jeden z ponizej wymienionych sposobdw.

Empatyczny - ,Rozumiemy, ze mozesz mie¢ obawy - to normalne”.
Zalety: buduje bliskos¢, porusza emocje.

Partnerski - ,To Twoje ciato, Twoja decyzja - jestesmy tu, zeby pomoc”.
Zalety: naturalnosc, relacyjnosc.

Inspirujacy - ,Zobacz, jak wiele oséb zrobito ten krok - moze tez chcesz?”.
Zalety: pobudza wyobraznie, mobilizuje, minimalizuje strach.

Ekspercki - ,Polskie Towarzystwo Kardiologiczne przypomina, ze zdrowa dieta, regularny
ruch i kontrola ci$nienia to kluczowe elementy profilaktyki choréb serca. Wczesne dziatania
Znaczaco zmniejszaja ryzyko zawatu i udaru”.

Zalety: buduje zaufanie, szczegolnie u sceptykow.
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A teraz stowo o praktykach komunikacyjnych, ktére moga sprawic, ze Twoj przekaz zostanie
z gbry odrzucony:

« nierealna do spetnienia obietnica,

« brak szacunku dla odbiorcy, zawstydzanie go, pogarda wobec konkretnych zachowan,

mowienie z pozycji wyzszosciowe],
« ocena odbiorcy, wykluczanie, krytyka,
» nieodpowiedni jezyk - trudne do zrozumienia stowa, medyczny zargon,

» proponowanie zbyt duzej zmiany: ,Zmien styl zycia” to za duzo, ,Zrob pierwszy krok,
zeby zadbac o siebie” brzmi lepiej.

W zaleznosci od grupy, do ktorej chcemy dotrze¢, ma znaczenie, kto nadaje komunikat. Dla
niektérych grup problematyczne mogg okazac sie np. zagraniczne organizacje pozarzadowe,
wspolnoty wyznaniowe czy politycznie rezonujace media. Moze zdarzyc sie, ze przekaz zosta-

nie odrzucony juz po informacji o jego nadawcy. Warto jednak zabiera¢ gtos we wszystkich
mediach, i o ile to mozliwe, dostosowywac komunikat do ich odbiorcow.

Czym jest prosty jezyk?

zapamietaj zapisz zréb print screen

Prosty jezyk (ang. plain language)

to sposdb komunikacji, ktory sprawia, ze tekst jest tatwy do przeczytania, zrozumienia i uzycia - nawet dla oséb
bez specjalistycznej wiedzy. Stosuje sie go szczegdlnie tam, gdzie czytelnik nie powinien mie¢ watpliwosci, co
autor miat na mysli, np. w urzedach, medycynie, edukacji, prawie i mediach. Prosty jezyk:

utatwia zrozumienie komunikatow - niezaleznie od kompetencji i wyksztatcenia odbiorcow,
zapobiega btednym decyzjom (np. w sprawach urzedowych, zdrowotnych),

buduje zaufanie - pokazuje, ze méwisz do ludzi, nie ,nad” nimi,

jest zgodny z zasada rownosci dostepu do informacji.
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Zanim rozpoczniesz prace nad kampania, zrob mape miejsc, w ktérych moze sie pojawic.
Warto myslec nieszablonowo i podazac (czesto dostownie) Sciezkami, ktérymi chodzj jej od-
biorcy. Pamietaj, ze nie musisz od razu siega¢ po miejsca ptatne (TV, radio, prasa). Dosko-
natym rozwigzaniem sa lokalne grupy w mediach spotecznosciowych, osiedlowy sklep czy
biblioteka. Jeden temat (np. USG piersi) to rézne warianty komunikacji w réznych miejscach.

« Kazda z grup, do ktorych chcemy dotrzec, inaczej korzysta z medidw. Stworz jedng
narracje, ale wykorzystaj rézne metody jej komunikacji.

- Telewizja to nie tylko 30- lub 15-sekundowa reklama. To rowniez pokazanie konkret-
nej sytuacji zyciowej w popularnym serialu, to rozmowy z ekspertami w TV $niadanio-
wej. Jesli wykorzystujesz media (takze lokalne) w komunikacji swojej kampanii, nie boj
sie siegac po dodatkowe rozwigzania.

- Spot radiowy nie jest jedyna opcja dla stuchaczy. Swietnie sprawdzaja sie réwniez
podcasty, w ktérych mogg brac¢ udziat eksperci, celebryci czy influencerzy (takze lokalni).
Mogg sie dzieli¢ swoimi historiami, inspirujac innych do wiekszego dbania o siebie albo
wtasnie profilaktyki choroby, z ktérg oni sami sobie poradzili.

- Qutdoor (czyli komunikaty w przestrzeni publicznej) to nie tylko plakaty na tablicy
ogtoszen. Warto szukac nieoczywistych miejsc. Wyborem miejsca mozemy tez odréznic
sposéb mowienia w kampanii (inaczej mozemy mowic na przystankach, inaczej na no-
$nikach w klubach sportowych itp.).

- Media spotecznosciowe / influencer marketing (Facebook / Instagram / Tik-Tok/Lin-
kedIn) - nawet tu komunikacja prowadzona w ramach jednej kampanii moze sie roznic
swoim charakterem i uwzglednia¢ profil odbiorcy.

— Uwaga! Mikroinfluencerzy oraz lokalni liderzy spoteczni sg skuteczni

/

Ciesza sie wiekszym zaufaniem odbiorcéw, sa uwazani za bardziej autentycznych. Jesli chcesz
skorzystac ze wsparcia mikroinfluencera, zapoznaj sie z jego wczesniejszg aktywnoscig w me-
diach spotecznosciowych. Lokalni liderzy opinii to np. angazujaca sie w zycie spoteczne na-
uczycielka czy dyrektorka domu kultury, ktéra wspiera pomysty mieszkarncow w dziedzinie
kultury, sportu czy rozrywki.

~N

Raaoa
Ay~
o Gtowne przestanie kampanii powinno by¢ uwzglednio- w W
ne w kazdym komunikacie. Powinna sie tam znalez¢ takze s
wskazéwka co dalej, np. dokad péjs¢, jak sie zapisa¢ itp. zapamietaj zapisz zréb print screen

To nie sg wiadomosci oczywiste dla wszystkich.

o Pamietaj o podawaniu wiarygodnych Zrodet informacji (strony rzadowe, samorzadowe, organizacji
zdrowotnych). W Swiecie dezinformacji nie stwarzajmy okazji do powstawania kolejnych fake newsow.
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DOBRY PRZYKtAD

Kampania ,Poznaj swoje cytryny” (ang. Know Your Lemons)

Kampania ,Poznaj swoje cytryny” to globalna inicjatywa edukacyjna, ktorej celem jest zwiekszenie
Swiadomosci na temat raka piersi i zachecanie kobiet do regularnego samobadania oraz szybkiego
reagowania na objawy choroby. Zostata zapoczatkowana przez organizacje non-profit Worldwide
Breast Cancer.

Przekaz i symbolika

Kampania opiera sie na metaforze - ikonicznym obrazie 12 cytryn umieszczonych w pudetku po jajkach. Kazda
cytryna przedstawia inny mozliwy objaw raka piersi, m.in.: wgtebienie, zmarszczki skory, zaczerwienienie, zmiana
ksztattu, wyciek z brodawki, guz, obrzek.

Cytryny zostaty wybrane jako symbol, poniewaz:
sg neutralne kulturowo,
przypominaja piersi (ksztattem i strukturg skory),
pozwalaja mowic¢ o problemie w sposdb wizualny i bez tabu.

Cele kampanii:
edukacja spoteczenstwa na temat 12 objawow raka piersi,
zmniejszenie leku przed diagnoza poprzez przystepnag komunikacje,
zachecenie kobiet do samobadania i regularnych kontroli,
zmniejszenie liczby przypadkéw zbyt pdzno wykrywanego raka piersi.

Zasieg i efekty:
kampania stata sie viralem - obraz z cytrynami zostat udostepniony miliony razy w mediach spotecznosciowych,
przettumaczono ja na ponad 40 jezykow i wdrozono w kilkudziesieciu krajach,
szacuje sie, ze dotarta do ponad 2 miliardow osob,
materiaty edukacyjne wykorzystywane sa przez szpitale, szkoty, a takze fundacje onkologiczne.

Dlaczego kampania odniosta sukces:
wizualnos¢ - prosta, sugestywna grafika przykuwa uwage,
brak tabu - kampania méwi otwarcie o objawach, bez seksualizacji,
innowacyjnos¢ - odejscie od medycznych schematow i skupienie na komunikacji wizualnej,
uniwersalnosc przekazu - cytryny sg zrozumiatym symbolem niezaleznie od jezyka czy kultury.

W Polsce kampania zostata przettumaczona i zaadaptowana przez rézne organizacje zdrowotne.
Wspiera edukacje w zakresie profilaktyki raka piersi, zwtaszcza wsréd mtodszych kobiet, ktére czesto
nie sg objete programami badan przesiewowych.

Doskonate rezultaty
Badanie dr llii Protopapy z King’s Business School wskazuje, ze sposrod 11 871 uczestniczek, ktore widziaty
kampanie Know Your Lemons:

potwierdza lepsze rozpoznawanie objawéw raka piersi,

twierdzi, ze czuje sie lepiej poinformowana o mozliwosciach diagnozy i badan,

czuje sie pewniej, rozmawiajac z lekarzami o zdrowiu piersi, co stanowi
kluczowy krok we wczesnej diagnozie i leczeniu.
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Wskazoéwki przygotowata dla Was Agnieszka Pawlikowska, Managing Partner, Compass PR

W kazdej akcji edukacyjnej dotyczacej zdrowia kluczowa jest wiarygodnos$¢ informacji. Ma-
teriaty, ktérych uzywasz, dane, ktore przytaczasz, i tresci, ktérymi sie dzielisz, majg ogrom-
ny wptyw na to, czy Twoja akcja bedzie skuteczna i czy ludzie Ci zaufaja. Dlaczego warto
przytaczac wiarygodne dane? W dzisiejszych czasach tatwo natrafi¢ na tresci, ktore sg nie-
petne, nieaktualne, a czasem po prostu niezgodne z prawda. Rozpowszechnianie mitéw
i nieprawdziwych zalecen moze zniecheci¢ ludzi do podjecia wtasciwych decyzji i wprowa-
dzi¢ ich w btad.

> Na co zwrodci¢ uwage, weryfikujac zrédta?

1. Czy materiat ma autora? Czy wiadomo, kto go przygotowat? Autor lub instytucja
powinni byc¢ jasno wskazani. Brak podpisu to sygnat, ze cos moze byc¢ nie tak.

2. Czy informacje sg aktualne? Czy sg zgodne z najnowsza wiedzg medyczng?
W profilaktyce wazne jest, aby dane byty Swieze i sprawdzone.

3. Czy autor powotuje sie na inne zrodta? Czy odwotuje sie do badan naukowych,
raportéw i zalecen, a nie tylko do subiektywnych opinii?

4. Czy materiat jest rzetelny? Czy jest rekomendowany, na przyktad przez instytucje
publiczne? Zawsze upewnij sie, ze opiera sie na sprawdzonych zrodfach.

> Czego unika¢?

Materiatow bez autora i zrodet.

Stron i publikacji, ktére nie odwotuja sie do badan.

Tresci zawierajgcych nieaktualne dane.

Materiatow sensacyjnych, nieuzupetnionych o rzetelne informacje.

Dlaczego to takie wazne?

Dziatania edukacyjne oparte na niewiarygodnych tresciach tracg sens. Zamiast pomagac, moga
zaszkodzi¢ i podwazy¢ zaufanie. Kazda osoba, ktora przygotowuje akcje profilaktyczne, po-
winna kierowac sie zasada: najpierw sprawdzam, potem wykorzystuje. Dzieki temu unikniesz
powielania nieprawdziwych informacji i zapewnisz odbiorcom rzetelng i aktualng wiedze.
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Najbardziej wiarygodne s3 instytucje i organizacje, ktére od lat zajmujg sie zdrowiem publicz-
nym i maja odpowiednie kompetencje. Korzystaj z materiatow udostepnionych przez:

To podmioty, ktére dbajg o rzetelno$¢ danych, aktualizuja je na biezaco i konsultujg z ekspertami.

Przyktad dobrej praktyki - wykorzystania wiarygodnych Zrédet:

e - g

Samorzqdy, ktére rozliczajq tzw. ,korkowe” lub ,matpkowe’, sq zobowigzane do prowadzenia dzia-
tan edukacyjnych, m.in. w zakresie profilaktyki antyalkoholowej. Mogq przygotowac materiaty
samodzielnie, zleci¢ to specjalistom lub kupi¢ gotowe opracowania. Najwazniejsze jednak, aby
byty to materiaty rekomendowane i oparte na wiarygodnych zrédtach.

Takie podejscie nie tylko zwieksza skutecznos¢ dziatan edukacyjnych, ale réwniez minimalizu-
je ryzyko zakwestionowania wykorzystanych materiatow. Wybdr wiarygodnych zrédet swiadczy
o odpowiedzialnosci i profesjonalizmie realizatoréw dziatan profilaktycznych.

Przyktadem dobrych praktyk jest korzystanie z tresci wskazanych przez Krajowe Centrum Prze-
ciwdziatania Uzaleznieniom (KCPU), zasobow wydawnictw, takich jak Wydawnictwo Edukacyj-
ne SPS - Studio Profilaktyki Spotecznej, ktore przygotowuje zweryfikowane publikacje do dziatan
profilaktycznych.

Przydatne strony i narzedzia

W internecie znajdziesz sporo przydatnych narzedzi, ktére utatwig Ci tworzenie tresci do-
tyczacych profilaktyki. Oto lista najbardziej popularnych:

i Tworzenie materiatéw graficznych i wideo

Canva
Intuicyjne narzedzie do tworzenia plakatéw, ulotek, grafik do social mediéw, infografik itp.

Adobe Express
Alternatywa dla Canvy - do szybkiego tworzenia tresci wizualnych i krotkich filmow.
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Piktochart
Idealny do infografik i prezentacji danych w prosty, atrakcyjny sposob.

CapCut / Clipchamp
Edytory wideo (desktop i mobilne), idealne do krétkich spotow kampanii.

b Darmowa muzyka i obrazy

YouTube Audio Library - studio.youtube.com > Audio Library

Utwory i efekty dzwiekowe do uzytku w projektach Youlube i poza nimi.

Mozliwosc filtrowania po gatunku, nastroju, dtugosci. Wiekszos¢ utwordéw dostepna
bez koniecznosci podawania autorstwa.

Free Music Archive (FMA) - freemusicarchive.org

Duza baza utworow licencjonowanych na Creative Commons. Idealna do tta

filmow, podcastow i materiatow edukacyjnych. Nalezy sprawdzi¢ warunki licencji przy
kazdym utworze.

Bensound - bensound.com

Utwory do projektow niekomercyjnych z obowiazkiem podania zrodta. Proste
kategorie tematyczne: motywacyjne, korporacyjne, filmowe itp. Mozliwos¢ wykupienia
licencji komercyjnej.

i Darmowe obrazy i grafiki

Unsplash - unsplash.com

Wysokiej jakosci zdjecia, do uzytku osobistego i komercyjnego. Brak koniecznosci

podania autora, ale jest to mile widziane. Doskonate do plakatow, prezentacji, mediow
spotecznosciowych.

Pexels - pexels.com

Zdjecia i klipy wideo do dowolnego uzytku. Czesto wykorzystywane w kampaniach
spotecznych i edukacyjnych.

Pixabay - pixabay.com

Ogromna baza zdjec¢, grafik wektorowych, ilustracji i filmow wideo. Licencja Pixabay
pozwala na wykorzystanie, rowniez komercyjne.

b Social media i zarzadzanie kampanig

Meta Business Suite - business.facebook.com
Zarzadzanie kampaniami na Facebooku i Instagramie (posty, reklamy, statystyki).
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Buffer / Hootsuite
Planowanie i automatyczne publikowanie postéw na wielu platformach.

Linktree / Taplink

Wiele linkow w jednym - do uzycia w bio na Instagramie lub TikToku.
B Tworzenie tresci i copywriting

Hemingway App / Grammarly

Korekta tekstow - poprawnosc jezykowa, styl, prostota komunikatow.

Jasnopis - jasnopis.pl

Sprawdzanie jasnosci komunikatu.
b Ankiety, badania, interakcja z odbiorcami

Google Forms / Typeform

Tworzenie ankiet, quizéw i zbieranie opinii od odbiorcow.

Mentimeter - mentimeter.com

Interaktywne prezentacje, sondy, quizy na zywo - idealne na eventy offline/online.

b Zarzadzanie projektem i wspotpraca

Trello / Asana

Organizowanie zadan, etapow kampanii, pracy zespotowe].

Miro

Wirtualna tablica - burza mozgow, tworzenie map kampanii, planow tresci.
s Monitoring i analiza

Google Analytics
Analiza ruchu na stronie kampanii - skad przychodza odbiorcy, co klikaja.

Brand24 (polskie narzedzie)
Monitoring internetu - kto, gdzie i jak mowi o Twojej kampanii.
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OFICJALNE INSTYTUCJE | PORTALE RZADOWE

Narodowy Portal Onkologiczny - onkologia.pacjent.gov.pl/pl
Oficjalny portal wiedzy onkologicznej w Polsce.

Narodowy Fundusz Zdrowia (NFZ) - nfz.gov.pl
Kampanie zdrowotne, programy profilaktyczne, grafiki, materiaty edukacyjne.

Ministerstwo Zdrowia (MZ) - gov.pl/web/zdrowie
Raporty, dane statystyczne, informacje o dziataniach prewencyjnych.

Gtowny Inspektorat Sanitarny (GIS) - gov.pl/web/gis
Materiaty na temat szczepien, higieny, uzaleznien, pandemii, zywnosci.

Narodowy Instytut Zdrowia Publicznego - PZH - pzh.gov.pl
Badania, publikacje, kampanie zdrowia publicznego.

Rzecznik Praw Pacjenta - gov.pl/web/rpp
Prawa pacjentow, kampanie informacyjne nt. systemu opieki zdrowotnej.

B Organizacje miedzynarodowe
WHO (World Health Organization) - who.int
Globalne dane i materiaty o profilaktyce chordb, zdrowiu psychicznym i fizycznym

UNICEF - unicef.org
Profilaktyka i promocja zdrowia wsrod dzieci i mtodziezy

Centers for Disease Control and Prevention (CDC) - cdc.gov
Amerykanska agencja federalna odpowiadajaca za profilaktyke chorob i promocje zdrowia

European Centre for Disease Prevention and Control (ECDC) - ecdc.europa.eu
Profilaktyka chorob zakaznych i zdrowie publiczne w Europie.

5 Profilaktyka chordéb psychicznych i uzaleznien

Krajowe Centrum Przeciwdziatania Uzaleznieniom -kcpu.gov.pl/
Profilaktyka uzaleznien, baza wiedzy.
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Bazy wiedzy i raporty

Nauka dla spoteczenstwa (gov.pl) - nauka-dla-spoleczenstwa.opi.org.pl
Polskie badania naukowe i bazy wiedzy na temat zdrowia, edukacji, spoteczenstwa.

Stat.gov.pl (GUS) - stat.gov.pl
Statystyki demograficzne, zdrowotne, spoteczne - przydatne do uzasadnienia kampanii.

OECD Health Data - data.oecd.org/health.htm
Miedzynarodowe poréwnania w zakresie zdrowia i profilaktyki.

Edukacyjne portale i platformy otwarte

Akademia NFZ - akademia.nfz.gov.pl
Filmy, broszury i podcasty o zdrowym stylu zycia, profilaktyce i leczeniu.

Zdrowie.gov.pl - zdrowie.gov.pl
Oficjalny serwis informacyjny o profilaktyce zdrowotne;.

Portal Pacjent.gov.pl - pacjent.gov.pl
Informacje dla obywateli: e-skierowania, e-recepty, profilaktyka.

WERYFIKACJA INFORMACII

Demagog - demagog.org.pl
Polska organizacja fact-checkingowa. Sprawdza wypowiedzi politykow, fake newsy
i popularne mity.

FakeHunter (Polska Agencja Prasowa) - fakehunter.pap.pl
Weryfikacja informacji z sieci, szczegolnie dotyczacych zdrowia, pandemii, technologii.

Stowarzyszenie Reporterzy.info - Edukacja Medialna - reporterzy.info
Artykuty i narzedzia edukujgce o dezinformacji i krytycznym mysleniu.

NASK - Akademia NASK / Cyberbezpieczni - akademia.nask.pl

Informacje o cyberzagrozeniach i fatszywych tresciach w sieci, w tym fake newsy
dotyczace zdrowia.

21



Mozesz uzupetni¢ PDF wtasnymi zdaniami i zapisac go jako oddzielny plik






SPIS TRESCI:

LGz NIAMNY e 4
Jak korzystac z OpraCcoWaNia? ..., 4
Dlaczego warto znac roznice miedzy profilaktyka choréb a promocjg zdrowia? ........... 6
Jak mowic i pisac o profilaktyce chordb? ... 7
DODIY PrZyKIad oo 15
Jak nie dac sie nabrac, czyli o sprawdzaniu zrodet ... 16
Przydatne Strony i NArZedzia .....c.ococeeeeeeeeeeeeeee e, 17
Miejsce na Twoje przemyslenia, ciekawe linki lub brief dla agencji ..o 22

Partner komunikacyjny

COMPASSP?






