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Wstêp
Wszystkie kampanie spo³eczne stawiaj¹ 

sobie zadanie kszta³towania takich postaw i za-
chowañ ludzi, aby stanowi³y one sposób myślenia 
i postêpowania. Narzêdzia wykorzystywane 
do tego celu zmieniaj¹ siê wraz z rozwojem tech-
nik komunikacyjnych. Nawet niezbyt wnikliwa 
obserwacja wspó³czesnego świata pozwala 
dostrzec si³ê oddzia³ywania mediów i wszech-
obecnośæ tam wielu form promocji. Kampanie 
reklamowe, marketingowe i dzia³ania public 
relations  znacz¹co wp³ywaj¹ na sposób myślenia 
i zachowania ludzi [1]. Przekonuj¹ do zakupu tego, 
a nie innego artyku³u czy wsparcia finansowego 
tej, a nie innej akcji. Podobn¹ formê reklamy, 
bêd¹c¹ prób¹ wp³yniêcia na sposób myślenia 
odbiorców, mo¿na zastosowaæ w odniesieniu 
do promowania zachowañ cenionych spo³ecznie, 
nowych wartości i nowych postaw, czy te¿ sku-
pienia uwagi spo³eczeñstwa na istotnych zagad-
nieniach ogólnospo³ecznych. Wykorzystywana 
w tym celu reklama spo³eczna jest nazywana 
nowym rodzajem komunikacji spo³ecznej, a tak¿e 
prób¹ „zarz¹dzania świadomości¹” [2], co budzi 
skojarzenia z rzadko ju¿ dziś u¿ywanym pojêciem 
propagandy. 

Kampania spo³eczna to tak¿e jedno z narzê-
dzi przeciwdzia³ania negatywnym zjawiskom 
spo³ecznym, a jej cele s¹ realizowane zazwyczaj 
na dwa sposoby: po pierwsze, przez zachêcanie 
do prospo³ecznych zachowañ, np. pomagania 
potrzebuj¹cym – osobom niepe³nosprawnym, 
chorym lub bezdomnym czy ofiarom katakli-
zmów, a po drugie, przez nak³anianie do zanie-
chania zachowañ niepo¿¹danych, np. na³ogo-
wego palenia papierosów czy nieostro¿nej jazdy 
samochodem. 

Stosuj¹c metody sprawdzone w rekla-
mie komercyjnej, respektuj¹c przyzwyczajenia 
i oczekiwania wspó³czesnego spo³eczeñstwa 
oraz wykorzystuj¹c obecnośæ mediów w ¿yciu 
spo³eczeñstwa, reklama spo³eczna ma mo¿liwośæ 
szerokiego udzia³u w procesach edukacyjnych 
i informacyjnych. Na świêcie kampanie spo³eczne 
s¹ tak¿e efektywnym sposobem przekazywania 

informacji na temat problemów zwi¹zanych z bez-
pieczeñstwem pracy oraz stymulowania zmian 
w zachowaniu ludzi w³¹czonych w proces pracy. 

Kampanie spo³eczne, 
akcje promocyjne, propaganda…

W obu typach przekazu, komercyjnym 
i spo³ecznym, mo¿na odnaleźæ podobieñstwa 
i ró¿nice. Przekaz informacyjny o charakterze 
perswazyjnym, niezale¿nie od tego, czy jego 
przedmiotem s¹ wartości komercyjne czy te¿ idee 
o charakterze spo³ecznym, cechuje siê pewnym 
podobieñstwem u¿ytych środków. Wykorzystane 
w nim has³a i obrazy maj¹ oddzia³ywaæ na odbior-
cê w po¿¹dany przez jego twórcê sposób. Bezpo-
średnim celem wspó³czesnej reklamy komercyjnej 
jest nie tyle nak³anianie odbiorcy do zakupu 
określonego produktu czy wykorzystania us³ugi, 
co zasygnalizowania ich istnienia i sprawienia, 
¿eby zosta³y zapamiêtane. Powtarzanie przekazu 
reklamowego w ró¿nych formach i przy u¿yciu 
ró¿nych mediów sprawi, ¿e klient prêdzej czy póź-
niej siêgnie po jego obiekt, wybieraj¹c go spośród 
innych, których nie zna. Specjaliści zajmuj¹cy siê 
komunikacj¹ spo³eczn¹, jako g³ówn¹ ró¿nicê 
miedzy reklam¹ komercyjn¹ a spo³eczn¹ wskazuj¹ 
jej specyficzny cel, który polega na wywo³aniu 
nie tyle jakichkolwiek postaw i zachowañ, co po-
staw i zachowañ spo³ecznie po¿¹danych, a wiêc 
tak¿e dosyæ dok³adnie określonych [3]. Autorzy 
artyku³u Reklama spo³eczna w Polsce – grzechy 
i mo¿liwości [2] stwierdzaj¹, ¿e ró¿nica pomiêdzy 
reklam¹ spo³eczn¹ a propagand¹, a nawet tra-
dycyjnie pojmowan¹ edukacj¹, polega na stylu 
nadawanym przekazowi informacyjnemu. Rekla-
ma spo³eczna pos³uguje siê mediami i technikami 
wp³ywu zaczerpniêtymi z reklamy komercyjnej, 
w podobny sposób wykorzystuje skojarzenia i ste-
reotypy, jednak styl, jaki jest temu nadany spra-
wia, ¿e odbiorca jest świadomy „wychowawczej” 
funkcji odbieranego przekazu. Warto wspomnieæ, 
¿e ma to tak¿e swój negatywny aspekt, zwi¹zany 
z ingerencj¹ reklamy spo³ecznej w prywatnośæ, 
osobiste przyzwyczajenia i przekonania odbior-
ców, jest wiêc czêsto traktowane z rezerw¹ lub 

nawet z niechêci¹. Reklama spo³eczna zwykle 
o czymś przypomina, o coś prosi lub o czymś 
ostrzega – a wiêc zmusza do jakiejś aktywności, 
co czêsto wystarczy, ¿eby nie by³a akceptowana 
przez czêśæ odbiorców.

Model dobrej kampanii spo³ecznej  
Wzorem kampanii spo³ecznej jest przedsiê-

wziêcie, na które sk³adaj¹ siê: udany wizerunek 
medialny i du¿y stopieñ zainteresowania, jakie 
akcja wzbudzi³a, towarzysz¹ce przedsiêwziêciu 
dzia³ania, wskazuj¹ce na konkretne rozwi¹zania 
problemu oraz wspieraj¹ce j¹ dzia³ania instytu-
cjonalne. Instrumentalne potraktowanie tematyki 
spo³ecznej, wyra¿aj¹ce siê w realizacji kampanii 
jedynie przez jej wizualizacjê, jest czêsto zaprze-
paszczeniem mo¿liwości rozpoczêcia debaty 
nad wa¿nymi dla spo³eczeñstwa problemami. 
Specjaliści z bran¿y reklamowej oceniaj¹, ¿e ten 
sposób „p³ytkiego” nasycenia przestrzeni publicz-
nej informacjami o problemach spo³ecznych, mo¿e 
prowadziæ do zobojêtnienia odbiorców lub stawaæ 
siê źród³em przekonania, ¿e „medializacja” proble-
mów ju¿ jest ich rozwi¹zaniem. Dlatego kampanie 
spo³eczne oparte jedynie na wizerunku medialnym 
nie s¹ skutecznymi sposobami wp³ywania na rze-
czywistośæ, o której mówi¹ i mog¹ stanowiæ jedynie 
pozory dzia³ania. Dobra kampania spo³eczna ma 
stanowiæ punkt wyjścia do dyskusji publicznej, 
a wiêc wymaga dodania do przekazu reklamowego 
dodatkowych dzia³añ, które go wzmocni¹ i bêd¹ 
stanowi³y racjê jego bytu. 

Organizatorzy kampanii spo³ecznych nie mog¹ 
unikn¹æ problemu ich kosztów, które s¹ porów-
nywalne z nak³adami finansowymi ponoszonymi 
na realizacjê kampanii komercyjnych. W przypad-
ku tematów nie dotycz¹cych masowego odbiorcy, 
kluczowym zagadnieniem mo¿e byæ decyzja, 
czy zasoby finansowe przeznaczyæ na kampaniê 
medialn¹, czy te¿ np. na materia³y i przedsiê-
wziêcia edukacyjne, które trafi¹ do konkretnego 
odbiorcy i bêdzie skuteczniejszym sposobem 
upowszechniania przes³ania kampanii. 

Bezpieczeñstwo pracy
a kampanie spo³eczne 

W poradniku Kampania promocyjna na rzecz 
bezpieczeñstwa i zdrowia. Jak dotrzeæ z przes³a-
niem kampanii [4], opisano wiele przedsiêwziêæ 
promuj¹cych bezpieczeñstwo pracy, zró¿nico-
wanych w zale¿ności od wielkości organizacji, 
w tym tak¿e mo¿liwych do zrealizowania przez 
pojedynczy zak³ad pracy. Za klucz do sukcesu 

Kampania spo³eczna to jeden ze sposobów przeciwdzia³ania negatywnym zjawiskom spo³ecznym, przez namawianie 
odbiorców do prospo³ecznych zachowañ lub do zaniechania zachowañ niepo¿¹danych. Kampanie spo³eczne mog¹ byæ 
efektywnym sposobem przekazywania informacji na temat problemów zwi¹zanych z bezpieczeñstwem pracy oraz 
stymulowania zmian w zachowaniu ludzi w³¹czonych 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. 
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bezpieczeñstwa pracy 
w kampaniach spo³ecznych 

Najwiêksza europejska spo³eczna kampania dotycz¹ca bezpieczeñstwa pracy

kampanii uznano stworzenie jej wyrazistego 
przes³ania oraz odpowiednie po³¹czenie grupy 
odbiorców i zastosowanych środków przekazu 
informacji. Podkreślono, ¿e wiêkszośæ kampanii 
wykorzystuje ich kilka, od notatek informacyj-
nych i artyku³ów w czasopismach, po plakaty 
i wysy³kê bezpośredni¹. O konkretnej kombi-
nacji decyduje rodzaj grupy adresatów, a tak¿e 

wzglêdy finansowe i czasowe. Rekomendowane 
formy przekazu to: ulotki reklamowe, plakaty, 
reklamy w dostêpnych mediach, komunikaty 
prasowe, wywiady, uczestnictwo w programach 
telewizyjnych albo radiowych. Innym rodzajem 
upowszechniania informacji s¹ seminaria, warsz-
taty i konferencje, szkolenia i wizyty w miejscach 
pracy czy te¿ doradztwo telefoniczne. Niezale¿nie 

od liczby wykorzystywanych środków, jednym 
z najwa¿niejszych wymogów jest spójnośæ strony 
wizualnej z „atmosfer¹” kampanii, tak, aby ka¿dy 
jej element by³ rozpoznawany jako czêśæ ca³ości. 
Wskazówki zawarte w poradniku mog¹ zostaæ 
wykorzystane przez wszystkich zainteresowa-
nych promocj¹, edukacj¹ oraz podnoszeniem 
kultury bezpieczeñstwa pracy. 

pn. Europejski Tydzieñ Bezpieczeñstwa i Zdrowia 
w Pracy, jest od 2000 r. organizowana i koordynowana 
przez Europejsk¹ Agencjê Bezpieczeñstwa i Zdrowia 
Pracy w Bilbao Dotychczas odby³o siê sześæ edycji: 
„Zapobieganie urazom uk³adu miêśniowo-szkie-
letowego” (2000 r.), „Sukces to brak wypadków” 
(2001 r.), „Praca a stres” (2002 r.), „Substancje niebez-
pieczne – ostro¿nie” (2003 r.), „Budowaæ bezpiecznie” 
(2004 r.), „Stop ha³asowi” (2005 r.). Na poziomie 
krajów cz³onkowskich UE kampania jest organizo-
wana przez Krajowe Punkty Centralne Agencji. Ka¿-
dego roku kampania jest oficjalnie otwierana wiosn¹, 
podczas centralnych uroczystości odbywaj¹cych siê 
w Parlamencie Europejskim i we wszystkich krajach 
bior¹cych udzia³ w tym przedsiêwziêciu. Jednocześnie 
og³aszany jest Europejski Konkurs Dobrych Praktyk, 
którego celem jest wskazanie innowacyjnych i wy-
ró¿niaj¹cych siê dzia³añ w zakresie zapobiegania 
zagro¿eniom w pracy. Przedsiêbiorstwa i organizacje 
z ca³ej Europy przedstawiaj¹ swoje przyk³ady dobrych 
praktyk, tzn. wdro¿one rozwi¹zania maj¹ce na celu 
zapobieganie lub ograniczenie zagro¿eñ i poprawê 
warunków pracy. 

Punktem kulminacyjnym ca³orocznej kam-
panii jest sam Europejski Tydzieñ, organizowany 
w październiku, podczas którego partnerzy 
krajowi Agencji organizuj¹ tysi¹ce imprez w ca³ej 
Europie. S¹ wśród nich specjalne audyty i dzia-
³ania oceniaj¹ce poziom zagro¿enia w miejscu 
pracy, sesje szkoleniowe, dystrybucja materia³ów 
informacyjnych, opracowanie nowej strategii 
bezpieczeñstwa w miejscu pracy, programy 
zachêcaj¹ce pracowników i ich przedstawicieli 
do udzia³u w tych dzia³aniach lub do przy³¹czania 
siê do dzia³añ prowadzonych przez inne organiza-
cje, przedsiêbiorstwa lub podwykonawców.

Partnerzy kampanii, eksperci w dziedzinie 
bhp oraz politycy spotykaj¹ siê na uroczystości 
zakoñczenia kampanii, aby uzgodniæ jakie dzia³ania 
nale¿y podj¹æ dla poprawy aktualnego stanu w ob-
szarze zagadnieñ, których dotyczy³a kampania.  

Agencja ocenia, ¿e zasiêg i wp³yw Europejskiego 
Tygodnia jest z ka¿dym rokiem coraz wiêkszy. 
W 2005 roku w kampanii po raz pierwszy pe³ny 
udzia³ wziê³y wszystkie 25 pañstw cz³onkowskich 
Unii, wydrukowano i rozpowszechniono oko³o 4 mln 
egzemplarzy materia³ów informacyjnych, a witrynê 
internetow¹ poświêcon¹ kampanii odwiedzi³o a¿ 
æwieræ miliona internautów. Dziêki uczestnictwu 
ponad 30 krajów i informacjom dostêpnym w ponad 
20 jêzykach, Europejski Tydzieñ sta³ siê w Europie 
jednym z najbardziej znanych przedsiêwziêæ pro-
muj¹cych tematykê bezpiecznej pracy. 

Polska edycja kampanii jest organizowana 
przez Krajowy Punkt Centralny, którego rolê pe³ni 
Centralny Instytut Ochrony Pracy  – Pañstwowy 
Instytut Badawczy, we wspó³pracy z instytucjami 
zajmuj¹cymi siê problematyk¹ bhp, partnerami 

spo³ecznymi, samorz¹dami lokalnymi. Czynione 
od 2002 r. starania o upowszechnianie idei kampa-
nii promuj¹cej problematykê bezpieczeñstwa pra-
cy, skutkuj¹ coraz szerszym zainteresowaniem tymi 
dzia³aniami, co z kolei sprawia, ¿e ka¿da nastêpna 
edycja kampanii ma coraz wiêkszy zasiêg. 

W 2006 r. Europejski Tydzieñ Bezpieczeñstwa 
i Zdrowia w Pracy jest poświêcony problematyce 
bezpieczeñstwa pracy ludzi m³odych. Wiêcej infor-
macji na temat kampanii mo¿na znaleźæ na stronie 
internetowej kampanii www.mlodzipracownicy.pl
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Prześledzenie przyk³adów kampanii zreali-
zowanych w krajach Unii Europejskiej pozwala 
dostrzec, co decyduje o ich sukcesie i jakie 
s¹ specyficzne uwarunkowania wynikaj¹ce z po-
ruszanego zakresu tematycznego. Dobrym przy-
k³adem mo¿e byæ kampania opisana w publikacji 
Partnerska kampania zwi¹zków zawodowych 
i pracodawców dotycz¹ca oceny ryzyka za-
wodowego [4], której celem by³o osi¹gniêcie 
poprawy zgodności stanu bezpieczeñstwa i hi-
gieny pracy z ustawodawstwem w tej dziedzinie 
oraz doprowadzenie do tego, aby pracodawcy 
w sektorze publicznym przeprowadzili ocenê 
ryzyka wymagan¹ przez dyrektywy europejskie 
i krajowe ustawodawstwo. Kampania ta zawiera³a 
nastêpuj¹ce elementy: 

Określenie zadañ
• Sprawienie, by ka¿dy pracodawca przepro-

wadzi³ ocenê ryzyka po konsultacji ze zwi¹zkiem 
zawodowym.

• Nak³onienie pracodawców do publicznego 
„zawarcia umowy o zapewnienie bezpieczeñstwa” 
ze zwi¹zkami zawodowymi; promowanie wspó³-
pracy miêdzy zwi¹zkami a pracodawcami.

Wybór terminu i skali czasowej
• Kampania trwaj¹ca jeden rok.
• Wykorzystanie zmiany rz¹du i nowej polityki 

promowania wspó³pracy pomiêdzy partnerami 
spo³ecznymi.

• Rozpoczêcie kampanii zaplanowano na maj, 
zapewniaj¹c jej kilka miesiêcy trwania przed 
rozpoczêciem kampanii Europejskiego Tygodnia 
Bezpieczeñstwa i Zdrowia w Pracy w październi-
ku, kiedy to rozpoczêto drugi etap dzia³añ.

Ponadto:
• Po³o¿ono nacisk na zachêcanie specjalistów 

bhp w zak³adach pracy do przeprowadzenia kon-
troli w miejscu pracy i identyfikowania wszelkich 
problemów dotycz¹cych ocen ryzyka.

• Kampaniê zakoñczono w kwietniu nastêp-
nego roku, wykorzystuj¹c Miêdzynarodowy Dzieñ 
Pamiêci Ofiar Wypadków Przy Pracy – 28 kwiet-
nia, w celu ponownego powtórzenia przes³ania 
kampanii i przypomnienia, ¿e dzia³ania rozpoczête 
podczas kampanii powinny trwaæ tak¿e po zakoñ-
czeniu jej formalnego okresu. 

Organizacja kampanii 
Stworzono zespó³ ds. kampanii, sk³adaj¹cy siê 

z przedstawicieli ministerstwa bezpieczeñstwa 
pracy i ochrony zdrowia, grup bran¿owych i biur 
regionalnych, dzia³u szkolenia oraz sekcji prasy 
i reklamy. By³o to istotne dla zapewnienia przepro-
wadzenia kampanii w ca³ym zwi¹zku i realizacji 
ogólnokrajowej inicjatywy w zak³adach pracy. 
Ze wzglêdu na rozleg³ośæ zagadnienia, zachêcono 
grupy bran¿owe, regiony i oddzia³y w zak³adach 
pracy do dostosowywania kampanii do lokalnych 

potrzeb i skoncentrowania jej na zagro¿eniach 
najbardziej dla nich istotnych. 

Metody
• Przygotowano ulotki, szczegó³owe wy-

tyczne i takie publikacje, jak plakaty, nalepki 
oraz materia³ ilustracyjny na temat procedury 
oceny ryzyka i rozprowadzono je w zwi¹zku 
zawodowym, tak aby dotar³y do ka¿dego 
oddzia³u w zak³adach pracy. Zachêcano pra-
codawców do odebrania i wykorzystania tych 
materia³ów. Wszystkie materia³y informacyjne 
zosta³y przygotowane i wydrukowane przed 
rozpoczêciem kampanii. 

• Zaprojektowano szkolenia dla negocjatorów 
zwi¹zkowych w poszczególnych bran¿ach, koor-
dynatorów kampanii w regionach, przedstawicieli 
zwi¹zku zawodowego w miejscach pracy oraz 
wspólne szkolenie w zak³adach pracy, z udzia³em 
pracodawców i przedstawicieli zwi¹zku. Szkolenia 
zaplanowano i przeprowadzano przed rozpoczê-
ciem kampanii, a tak¿e kontynuowano przez ca³y 
okres jej trwania.

• Sformu³owano tekst listu do pracodawców, 
w celu wykorzystania go przez oddzia³y regio-
nalne w kontaktach z lokalnymi pracodawcami, 
zawieraj¹cy informacje o kampanii i zaproszenie 
do uczestnictwa w niej. Zachêcano pracodaw-
ców do przeprowadzania oceny ryzyka wspólnie 
ze spo³ecznymi inspektorami pracy, a nastêpnie 
do opracowywania wspólnego planu prioryte-
tów i dzia³añ w celu wprowadzenia koniecznych 
ulepszeñ. Zachêcano tak¿e pracodawców 
do sk³adania wspólnie ze zwi¹zkiem oświadczeñ 
w lokalnej prasie, w momencie przystêpowania 
do kampanii.

• Opracowano wzory listów do wykorzystania 
w kontaktach z lokaln¹ pras¹.

• Szablony takich materia³ów, jak: komunikat 
prasowy, has³a, rysunki i inne materia³y ilustracyj-
ne udostêpniono na stronie internetowej zwi¹zku 
zawodowego, w celu wykorzystania na szczeblu 
lokalnym albo wykorzystania przez pracodawców 
w czasopismach zak³adowych.

• Zorganizowano ogólnokrajow¹ inaugura-
cjê prasow¹, skoordynowan¹ z inauguracjami 
regionalnymi. W biurze krajowym zwi¹zku za-
wodowego przygotowywano szablony notatek 
informacyjnych dotycz¹cych inauguracji i ca³ej 
kampanii, które tak¿e wysy³ano do oddzia³ów 
regionalnych i oddzia³ów w zak³adach pracy, aby 
przystosowa³y je i wykorzysta³y do w³asnych 
potrzeb. Podkreślano ekonomiczny wymiar od-
powiednich standardów bezpieczeñstwa i higieny 
pracy. Efektem by³y relacje w mediach gospo-
darczych, w tym pañstwowym radiu i w g³ównej 
gazecie gospodarczej.

• Regionalne inauguracje obejmowa³y se-
minaria organizowane wspólnie z regionalnymi 
stowarzyszeniami pracodawców.

• Zaproszono lokalne inspektoraty pracy 
do uczestnictwa w niektórych imprezach orga-
nizowanych przez zwi¹zek i upowszechniania 
w³asnych materia³ów informacyjnych.

Ocena kampanii 
Efekty kampanii mo¿na by³o sprawdziæ dziêki 

przeprowadzonej przed kampani¹ ankiecie, maj¹cej 
na celu zbadanie liczby pracodawców, którzy prze-
prowadzili ocenê ryzyka oraz powtórnemu przepro-
wadzeniu ankiety na zakoñczenie kampanii.

Opis tej kampanii jest przyk³adem dzia³añ, 
w których zrezygnowano z rozbudowania wize-
runku medialnego na rzecz wykreowania kon-
kretnych dzia³añ, podejmowanych w zak³adach 
pracy, co by³o mo¿liwe dziêki zaanga¿owaniu 
regionalnych oddzia³ów zwi¹zku zawodowego. 
Organizatorzy zdecydowali siê na oszczêdny 
wariant nag³ośnienia tematyki kampanii – kon-
takt z pras¹ i prowadzenie witryny internetowej. 
Warto podkreśliæ, ¿e w opisanej kampanii znalaz³ 
siê jeszcze jeden element wa¿ny dla tego typu 
przedsiêwziêæ – w dzia³ania zaanga¿owano 
samych zainteresowanych, w tym wypadku 
pracodawców, których bezpośrednio dotyczy³ 
poruszany problem. Jest to szczególnie godne 
polecenia w przypadku tematów, które nie wzbu-
dzaj¹ zbyt szerokiego oddźwiêku spo³ecznego lub 
dotycz¹ w¹skiej grupy odbiorców. 

Podsumowanie
Reklama spo³eczna bywa określana tran-

sakcj¹, w której istniej¹ tylko same zyski. 
Na dobrze przeprowadzonej kampanii zyskuje 
problematyka, któr¹ poruszono, budowana 
jest wiedza i świadomośæ spo³eczna. Profity 
czerpi¹ tak¿e instytucje, które inicjuj¹ i przepro-
wadzaj¹ przedsiêwziêcie, nie wy³¹czaj¹c agencji 
reklamowych, mog¹cych przy jej pomocy 
zademonstrowaæ zaanga¿owanie w istotne 
dla spo³eczeñstwa kwestie. Reklama spo³eczna 
tworzy rodzaj systemu dobrowolnych zobo-
wi¹zañ, poniewa¿ siêga do indywidualnego 
świata przekonañ oraz zasad odbiorcy i po-
kazuje, ¿e nie wszystko zale¿y od systemów 
zinstytucjalizowanych i ¿e ka¿dy ma mo¿liwośæ 
wp³ywania na rzeczywistośæ. 
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