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Promowanie

Kampania spoteczna to jeden ze sposobdw przeciwdziatania negatywnym zjawiskom spofecznym, przez namawianie
odbiorcéw do prospotecznych zachowar lub do zaniechania zachowari niepozadanych. Kampanie spofeczne moga by¢
efektywnym sposobem przekazywania informacji na temat probleméw zwiazanych z bezpieczenstwem pracy oraz
stymulowania zmian w zachowaniu ludzi wiaczonych w proces pracy.

Promotion of OSH issues by means of public advertising campaigns
Public advertising campaigns are a way to prevent negative social phenomena. Campaigns persuade the public to behave in a socially
acceptable way or to desist from undesirable behaviour. Public advertising campaigns can be an effective way of transferring information

about OSH issues and of stimulating changes in peoples' behaviour.

Wstep

Wszystkie kampanie spoteczne stawiaja
sobie zadanie ksztattowania takich postaw i za-
chowar ludzi, aby stanowity one sposéb myslenia
i postepowania. Narzedzia wykorzystywane
do tego celu zmieniaja sie wraz z rozwojem tech-
nik komunikacyjnych. Nawet niezbyt wnikliwa
obserwacja wspétczesnego Swiata pozwala
dostrzec site oddziatywania mediéw i wszech-
obecnos¢ tam wielu form promocji. Kampanie
reklamowe, marketingowe i dziatania public
relations znaczaco wptywaja na sposéb myslenia
i zachowania ludzi[1]. Przekonuja do zakupu tego,
a nie innego artykutu czy wsparcia finansowego
tej, a nie innej akgji. Podobna forme reklamy,
bedacg proba wptyniecia na sposéb myslenia
odbiorcéw, mozna zastosowaé w odniesieniu
do promowania zachowar cenionych spotecznie,
nowych warto3ci i nowych postaw, czy tez sku-
pienia uwagi spoteczefistwa na istotnych zagad-
nieniach ogélnospotecznych. Wykorzystywana
w tym celu reklama spoteczna jest nazywana
nowym rodzajem komunikacji spotecznej, a takze
préba ,zarzadzania Swiadomoscig” [2], co budzi
skojarzenia z rzadko juz dzi$ uzywanym pojeciem
propagandy.

Kampania spoteczna to takze jedno z narze-
dzi przeciwdziatania negatywnym zjawiskom
spotecznym, a jej cele sa realizowane zazwyczaj
na dwa sposoby: po pierwsze, przez zachecanie
do prospotecznych zachowar, np. pomagania
potrzebujacym — osobom niepetnosprawnym,
chorym lub bezdomnym czy ofiarom katakli-
zmdw, a po drugie, przez naktanianie do zanie-
chania zachowan niepozadanych, np. natogo-
wego palenia papieroséw czy nieostroznej jazdy
samochodem.

Stosujac metody sprawdzone w rekla-
mie komercyjnej, respektujac przyzwyczajenia
i oczekiwania wspotczesnego spoteczefistwa
oraz wykorzystujac obecno$¢ mediéw w zyciu
spoteczefistwa, reklama spoteczna ma mozliwosé
szerokiego udziatu w procesach edukacyjnych
iinformacyjnych. Na Swiecie kampanie spoteczne
s takze efektywnym sposobem przekazywania

informacji na temat probleméw zwigzanych z bez-
pieczefistwem pracy oraz stymulowania zmian
w zachowaniu ludzi wiaczonych w proces pracy.

Kampanie spofeczne,
akcje promocyjne, propaganda...

W obu typach przekazu, komercyjnym
i spotecznym, mozna odnalez¢ podobiefistwa
i réznice. Przekaz informacyjny o charakterze
perswazyjnym, niezaleznie od tego, czy jego
przedmiotem sg wartosci komercyjne czy tez idee
o charakterze spotecznym, cechuje sie pewnym
podobiefistwem uzytych srodkéw. Wykorzystane
w nim hastai obrazy majg oddziatywaé na odbior-
ce w pozadany przez jego tworce sposdb. Bezpo-
Srednim celem wspétczesnej reklamy komercyjnej
jest nie tyle naktanianie odbiorcy do zakupu
okreslonego produktu czy wykorzystania ustugi,
co zasygnalizowania ich istnienia i sprawienia,
zeby zostaty zapamietane. Powtarzanie przekazu
reklamowego w r6znych formach i przy uzyciu
réznych mediow sprawi, ze klient predzej czy p6z-
nigj siegnie po jego obiekt, wybierajac go sposrod
innych, ktérych nie zna. Specjalisci zajmujacy sie
komunikacja spoteczng, jako gtéwna réznice
miedzy reklama komercyjng a spoteczng wskazujg
jej specyficzny cel, ktéry polega na wywotaniu
nie tyle jakichkolwiek postaw i zachowarh, co po-
staw i zachowan spotecznie pozadanych, a wiec
takze dosy¢ dokfadnie okreslonych [3]. Autorzy
artykutu Reklama spofeczna w Polsce — grzechy
imozliwosci[2] stwierdzaja, ze roznica pomiedzy
reklama spoteczng a propaganda, a nawet tra-
dycyjnie pojmowang edukacja, polega na stylu
nadawanym przekazowiinformacyjnemu. Rekla-
ma spoteczna postuguje sie mediamii technikami
wptywu zaczerpnietymi z reklamy komercyjnej,
w podobny sposéb wykorzystuje skojarzeniai ste-
reotypy, jednak styl, jaki jest temu nadany spra-
wia, ze odbiorca jest Swiadomy ,wychowawczej”
funkji odbieranego przekazu. Warto wspomniec,
ze mato takze swoj negatywny aspekt, zwiazany
z ingerencja reklamy spotecznej w prywatnos¢,
osobiste przyzwyczajenia i przekonania odbior-
cow, jest wiec czesto traktowane z rezerwa lub

nawet z niechecig. Reklama spofeczna zwykle
0 Czym$ przypomina, o co$ prosi lub o czyms
ostrzega — a wiec zmusza do jakiejs aktywnosci,
o czesto wystarczy, zeby nie byta akceptowanz
przez czes¢ odbiorcow.

Model dobrej kampanii spotecznej

Wzorem kampanii spofecznej jest przedsie-
wziecie, na ktére sktadajg sie: udany wizerunek.
medialny i duzy stopiefi zainteresowania, jakie
akcja wzbudzita, towarzyszace przedsiewziecit:
dziatania, wskazujace na konkretne rozwigzania
problemu oraz wspierajace ja dziatania instytu-
cjonalne. Instrumentalne potraktowanie tematyki
spotecznej, wyrazajace sie w realizacji kampani
jedynie przez jej wizualizacje, jest czesto zaprze-
paszczeniem mozliwosci rozpoczecia debaty
nad waznymi dla spoteczefistwa problemami.
Specjalisci z branzy reklamowej oceniaja, ze ter
sposob ,pytkiego” nasycenia przestrzeni publicz-
nejinformacjamio problemach spotecznych, moze
prowadzi¢ do zobojetnienia odbiorcéw lub stawar’
sie Zrodtem przekonania, ze ,medializacja” proble-
mow juz jest ich rozwigzaniem. Dlatego kampanie
spoteczne oparte jedynie na wizerunku medialnym
nie s3 skutecznymi sposobami wptywania na rze-
czywistos¢, o ktorej mbwia i moga stanowic jedynie
pozory dziatania. Dobra kampania spoteczna ma
stanowi¢ punkt wyjscia do dyskusji publicznej,
awiec wymaga dodania do przekazu reklamowegao
dodatkowych dziataf, ktére go wzmocnia i beda
stanowity racje jego bytu.

Organizatorzy kampanii spotecznych nie moga
unikna¢ problemu ich kosztéw, ktére sg poréw
nywalne z naktadami finansowymi ponoszonymi
narealizacje kampanii komercyjnych. W przypad-
ku tematéw nie dotyczacych masowego odbiorcy
kluczowym zagadnieniem moze by¢ decyzja,
czy zasoby finansowe przeznaczy¢ na kampanie
medialng, czy tez np. na materiaty i przedsie-
wziecia edukacyjne, ktére trafig do konkretnege:
odbiorcy i bedzie skuteczniejszym sposobem
upowszechniania przestania kampanii.

Bezpieczenstwo pracy
a kampanie spoteczne

W poradniku Kampania promocyjna na rzecz
bezpieczeristwa i zdrowia. Jak dotrze¢ z przesta-
niem kampanii [4], opisano wiele przedsiewziec
promujacych bezpieczehstwo pracy, zréznico-
wanych w zaleznoici od wielkosci organizacji,
w tym takze mozliwych do zrealizowania przez
pojedynczy zaktad pracy. Za klucz do sukcesu
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kampanii uznano stworzenie jej wyrazistego
przestania oraz odpowiednie potaczenie grupy
odbiorcéw i zastosowanych srodkéw przekazu
informacji. Podkreslono, ze wiekszos¢ kampanii
wykorzystuje ich kilka, od notatek informacyj-
nych i artykutdw w czasopismach, po plakaty
i wysytke bezposrednia. O konkretnej kombi-
nacji decyduje rodzaj grupy adresatéw, a takze
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wzgledy finansowe i czasowe. Rekomendowane
formy przekazu to: ulotki reklamowe, plakaty,
reklamy w dostepnych mediach, komunikaty
prasowe, wywiady, uczestnictwo w programach
telewizyjnych albo radiowych. Innym rodzajem
upowszechniania informacji sg seminaria, warsz-
taty i konferencje, szkolenia i wizyty w miejscach
pracy czy tez doradztwo telefoniczne. Niezaleznie

od liczby wykorzystywanych srodkéw, jednym
z najwazniejszych wymogdw jest spojnosé strony
wizualnej z ,atmosferg” kampanii, tak, aby kazdy
jej element byt rozpoznawany jako cze3¢ catosci.
Wskazéwki zawarte w poradniku moga zostat
wykorzystane przez wszystkich zainteresowa-
nych promocja, edukacja oraz podnoszeniem
kultury bezpieczefistwa pracy.

Najwieksza europejska spoteczna kampania dotyczgca bezpieczenstwa pracy

pn. Europejski Tydzief Bezpieczefstwa i Zdrowia
w Pracy, jest od 2000r.organizowanai koordynowana
przez Europejska Agencje Bezpieczeristwa i Zdrowia
Pracy w Bilbao Dotychczas odbyto sie szes¢ edycj:
.Zapobieganie urazom ukfadu miesniowo-szkie-
letowego” (2000 r.), ,Sukces to brak wypadkow”
(2001r), Pracaastres” (2002r.), ,Substancje niebez-
pieczne—ostroznie” (2003r.), ,Budowac bezpiecznie”
(2004 1), ,Stop hatasowi” (2005 r.). Na poziomie
krajow cztonkowskich UE kampania jest organizo-
wana przez Krajowe Punkty Centralne Agengji. Kaz-
degoroku kampania jest oficjalnie otwierana wiosna,
podczas centralnych uroczystosci odbywajacych sie
w Parlamencie Europejskim i we wszystkich krajach
bioracych udziatw tym przedsiewzieciu. Jednoczesnie
ogfaszany jest Europejski Konkurs Dobrych Praktyk,
ktorego celem jest wskazanie innowacyjnych i wy-
rézniajacych sie dziatan w zakresie zapobiegania
zagrozeniom w pracy. Przedsiebiorstwa i organizacje
z catej Europy przedstawiaja swoje przyktady dobrych
praktyk, tzn. wdrozone rozwigzania majace na celu
zapobieganie lub ograniczenie zagrozei i poprawe
warunkow pracy.

Punktem kulminacyjnym caforocznej kam-
panii jest sam Europejski Tydziefi, organizowany
w pazdzierniku, podczas ktérego partnerzy
krajowi Agencji organizuja tysigce imprez w catej
Europie. Sg wrdd nich specjalne audyty i dzia-
fania oceniajace poziom zagrozenia w miejscu
pracy, sesje szkoleniowe, dystrybucja materiatow
informacyjnych, opracowanie nowej strategii
bezpieczefistwa w miejscu pracy, programy
zachecajace pracownikéw i ich przedstawicieli
do udziatu w tych dziataniach lub do przytaczania
sie do dziataf prowadzonych przez inne organiza-
cje, przedsiebiorstwa lub podwykonawcow.

Partnerzy kampanii, eksperci w dziedzinie
bhp oraz politycy spotykajg sie na uroczystosci
zakonczenia kampanii, aby uzgodnic jakie dziatania
nalezy podja¢ dla poprawy aktualnego stanu w ob-
szarze zagadnien, ktérych dotyczyta kampania.

Agencja ocenia, ze zasiegi wptyw Europejskiego
Tygodnia jest z kazdym rokiem coraz wiekszy.
W 2005 roku w kampanii po raz pierwszy petny
udziat wziety wszystkie 25 pafstw cztonkowskich
Unii, wydrukowanoirozpowszechniono okofo 4 min
egzemplarzy materiatéw informacyjnych, awitryne
internetowg poswigcona kampanii odwiedzito az
¢wier¢ miliona internautéw. Dzieki uczestnictwu
ponad 30 krajow i informacjom dostepnym w ponad
20 jezykach, Europejski Tydzier stat sie w Europie

jednym z najbardziej znanych przedsiewzie¢ pro-

mujacych tematyke bezpiecznej pracy.

Polska edycja kampanii jest organizowana
przez Krajowy Punkt Centralny, ktorego role petni
Centralny Instytut Ochrony Pracy — Parstwowy
Instytut Badawczy, we wspétpracy z instytucjami
zajmujacymi sie problematyka bhp, partnerami

PICLE
oL a0 TYOTIER B
s n-M codea i

spotecznymi, samorzadami lokalnymi. Czynione
0d 2002 . starania o upowszechnianie idei kampa-
nii promujacej problematyke bezpieczenstwa pra-
¢y, skutkujg coraz szerszym zainteresowaniem tymi
dziataniami, co z kolei sprawia, ze kazda nastepna
edycja kampanii ma coraz wiekszy zasieg.

W 2006 r. Europejski Tydziefi Bezpieczeristwa
i Zdrowia w Pracy jest poSwigcony problematyce
bezpieczefistwa pracy ludzi mtodych. Wiecej infor-
madji na temat kampanii mozna znalez¢ na stronie
internetowej kampanii www.mlodzipracownicy.pl

EUROPEJsSK) TYDZIEN

LU ISR Y N BLEFIUC IR Tk 1 7

act ;
SRSTHIAY ZOROWIAW P S

BEZPIECZENSTWO PRACY 3/2006

bezpleczenstwa pracy

- b




BEZPIECZENSTWO PRACY 3/2006

— 18

Przesledzenie przyktadéw kampanii zreali-
zowanych w krajach Unii Europejskiej pozwala
dostrzec, co decyduje o ich sukcesie i jakie
sg specyficzne uwarunkowania wynikajace z po-
ruszanego zakresu tematycznego. Dobrym przy-
kfadem moze by¢ kampania opisana w publikacji
Partnerska kampania zwigzkéw zawodowych
i pracodawcéw dotyczqca oceny ryzyka za-
wodowego [4], ktorej celem byto osiagniecie
poprawy zgodnosci stanu bezpieczeristwa i hi-
gieny pracy z ustawodawstwem w tej dziedzinie
oraz doprowadzenie do tego, aby pracodawcy
w sektorze publicznym przeprowadzili ocene
ryzyka wymagana przez dyrektywy europejskie
ikrajowe ustawodawstwo. Kampania ta zawierata
nastepujace elementy:

Okreslenie zadari

e Sprawienie, by kazdy pracodawca przepro-
wadzit ocene ryzyka po konsultacji ze zwigzkiem
zawodowym.

o Naktonienie pracodawcéw do publicznego
LZawarcia umowy o zapewnienie bezpieczefistwa”
ze zwigzkami zawodowymi; promowanie wspdt-
pracy miedzy zwigzkami a pracodawcami.

Wybér terminu i skali czasowej

e Kampania trwajaca jeden rok.

o Wykorzystanie zmiany rzadu i nowej polityki
promowania wspdtpracy pomiedzy partnerami
spotecznymi.

e Rozpoczecie kampanii zaplanowano na maj,
zapewniajac jej kilka miesiecy trwania przed
rozpoczeciem kampanii Europejskiego Tygodnia
Bezpieczenstwa i Zdrowia w Pracy w pazdzierni-
ku, kiedy to rozpoczeto drugi etap dziatan.

Ponadto:

e Potozono nacisk na zachecanie specjalistow
bhp w zaktadach pracy do przeprowadzenia kon-
troli w miejscu pracy i identyfikowania wszelkich
probleméw dotyczacych ocen ryzyka.

o Kampanie zakoficzono w kwietniu nastep-
nego roku, wykorzystujac Miedzynarodowy Dzier
Pamieci Ofiar Wypadkdw Przy Pracy — 28 kwiet-
nia, w celu ponownego powtdrzenia przestania
kampaniii przypomnienia, ze dziatania rozpoczete
podczas kampanii powinny trwac takze po zakon-
czeniu jej formalnego okresu.

Organizacja kampanii

Stworzono zespét ds. kampanii, sktadajacy sie
z przedstawicieli ministerstwa bezpieczefstwa
pracy i ochrony zdrowia, grup branzowych i biur
regionalnych, dziatu szkolenia oraz sekcji prasy
ireklamy. Byto to istotne dla zapewnienia przepro-
wadzenia kampanii w catym zwigzku i realizacji
ogdlnokrajowej inicjatywy w zakfadach pracy.
Ze wzgledu narozlegtos¢ zagadnienia, zachecono
grupy branzowe, regiony i oddziaty w zaktadach
pracy do dostosowywania kampanii do lokalnych

potrzeb i skoncentrowania jej na zagrozeniach
najbardziej dla nich istotnych.

Metody

e Przygotowano ulotki, szczegbtowe wy-
tyczne i takie publikacje, jak plakaty, nalepki
oraz materiat ilustracyjny na temat procedury
oceny ryzyka i rozprowadzono je w zwigzku
zawodowym, tak aby dotarty do kazdego
oddziatu w zakfadach pracy. Zachecano pra-
codawcéw do odebrania i wykorzystania tych
materiatow. Wszystkie materiaty informacyjne
zostaty przygotowane i wydrukowane przed
rozpoczeciem kampanii.

o Zaprojektowano szkolenia dla negocjatorow
zwigzkowych w poszczegdlnych branzach, koor-
dynatoréw kampanii w regionach, przedstawicieli
zwigzku zawodowego w miejscach pracy oraz
wspdlne szkolenie w zaktadach pracy, z udziatem
pracodawcow i przedstawicieli zwigzku. Szkolenia
zaplanowano i przeprowadzano przed rozpocze-
ciem kampanii, a takze kontynuowano przez caty
okres jej trwania.

o Sformutowano tekst listu do pracodawcow,
w celu wykorzystania go przez oddziaty regio-
nalne w kontaktach z lokalnymi pracodawcami,
zawierajacy informacje o kampaniii zaproszenie
do uczestnictwa w nigj. Zachecano pracodaw-
cow do przeprowadzania oceny ryzyka wspélnie
ze spotecznymi inspektorami pracy, a nastepnie
do opracowywania wspdlnego planu prioryte-
téw i dziatar w celu wprowadzenia koniecznych
ulepszef. Zachecano takze pracodawcow
do sktadania wspdlnie ze zwigzkiem odwiadczeh
w lokalnej prasie, w momencie przystepowania
do kampanii.

o Opracowano wzory listéw do wykorzystania
w kontaktach z lokalng prasa.

o Szablony takich materiatéw, jak: komunikat
prasowy, hasta, rysunkiiinne materiaty ilustracyj-
ne udostepniono na stronie internetowej zwiazku
zawodowego, w celu wykorzystania na szczeblu
lokalnym albo wykorzystania przez pracodawcow
w czasopismach zaktadowych.

e Zorganizowano ogolnokrajowa inaugura-
cje prasowa, skoordynowang z inauguracjami
regionalnymi. W biurze krajowym zwiagzku za-
wodowego przygotowywano szablony notatek
informacyjnych dotyczacych inauguracji i catej
kampanii, ktore takze wysytano do oddziatéw
regionalnych i oddziatow w zaktadach pracy, aby
przystosowaty je i wykorzystaty do witasnych
potrzeb. Podkreslano ekonomiczny wymiar od-
powiednich standardéw bezpieczefistwai higieny
pracy. Efektem byty relacje w mediach gospo-
darczych, w tym panstwowym radiu i w gtéwnej
gazecie gospodarczej.

e Regionalne inauguracje obejmowaty se-
minaria organizowane wspdlnie z regionalnymi
stowarzyszeniami pracodawcow.

e Zaproszono lokalne inspektoraty pracy
do uczestnictwa w niektorych imprezach orga-
nizowanych przez zwiazek i upowszechniania
wiasnych materiatéw informacyjnych.

Ocena kampanii

Efekty kampanii mozna byto sprawdzi¢ dzieki
przeprowadzonej przed kampanig ankiecie, majacej
na celu zbadanie liczby pracodawcéw, ktorzy prze-
prowadzili ocene ryzyka oraz powtdrnemu przepro-
wadzeniu ankiety na zakorficzenie kampanii.

Opis tej kampanii jest przyktadem dziatan,
w ktorych zrezygnowano z rozbudowania wize-
runku medialnego na rzecz wykreowania kon-
kretnych dziatan, podejmowanych w zaktadach
pracy, co byto mozliwe dzieki zaangazowaniu
regionalnych oddziatéw zwiazku zawodowego.
Organizatorzy zdecydowali sie na oszczedny
wariant nagto$nienia tematyki kampanii — kon-
takt z prasa i prowadzenie witryny internetowej.
Warto podkresli¢, ze w opisanej kampanii znalazt
sie jeszcze jeden element wazny dla tego typu
przedsiewzie¢ — w dziatania zaangazowano
samych zainteresowanych, w tym wypadku
pracodawcow, ktdrych bezposrednio dotyczyt
poruszany problem. Jest to szczegblnie godne
polecenia w przypadku tematéw, ktdre nie wzbu-
dzajg zbyt szerokiego oddZwieku spotecznego lub
dotyczg waskiej grupy odbiorcow.

Podsumowanie

Reklama spoteczna bywa okreslana tran-
sakcjg, w ktérej istnieja tylko same zyski.
Na dobrze przeprowadzonej kampanii zyskuje
problematyka, ktérg poruszono, budowana
jest wiedza i $wiadomo3é spoteczna. Profity
czerpia takze instytucje, ktore inicjuja i przepro-
wadzajg przedsiewziecie, nie wytaczajac agendii
reklamowych, mogacych przy jej pomocy
zademonstrowaé zaangazowanie w istotne
dla spoteczefistwa kwestie. Reklama spoteczna
tworzy rodzaj systemu dobrowolnych zobo-
wigzan, poniewaz siega do indywidualnego
Swiata przekonanh oraz zasad odbiorcy i po-
kazuje, ze nie wszystko zalezy od systeméw
zinstytucjalizowanych i ze kazdy ma mozliwosé
wptywania na rzeczywistos¢.
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