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Od cytryn po nowe fryzury i dragi,
czyli o tym, jak prowadzié
komunikacje o nowotworach

w czasach nieuwagi

Rozpoznanie na kartach, podobnie jak na kartach goragczkowych,
wiszacych przy 16zku, pisalismy zawsze po tacinie. Stowo nowotwoér
nigdy nie bylo wymieniane z nazwy. Zastepowala je jedna litera (i na-
wet teraz, gdy to pisze, piéro moje cofa si¢ przed jej wymienieniem).
Podobnie przy tézku chorego, podczas wizyty, lekarze rozmawiali ze
soba glosem $ciszonym, unikajgc drastycznych sformulowan, gesto
szpikujac zdania zargonem lacinskim, by chory nie wszystko dostow-
nie przyjal, nie przestraszyt sie, by oszczedzi¢ mu zgryzoty i lekul.

Andrzej Szczeklik, Kore

Wstep

Nowotwdr, zgodnie z zaproponowang 50 lat temu przez R.A. Willisa, brytyjskiego
onkologa, a funkcjonujaca do dzisiaj definicja, ,,to nieprawidfowa tkanka, ktéra roz-
rasta sie w nadmiarze i w spos6b nieskoordynowany z tkankami prawidtowymi”2.
Znamion tej siejacej wspdlczesnie strach choroby mozna jednak doszukiwa¢ si¢ na
dlugo przed rozpoczeciem naszej ery. Hipokrates (460-370 rok p.n.e.), uznawany za

U A. Szczeklik, Kore. O chorych, chorobach i poszukiwaniu duszy medycyny, Krakéw 2007.
2 R.A. Willis, Spread of Tumors in the Human Body, London 1952, s. 167.
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ojca medycyny, jako pierwszy mianem ,rak” okreslil wszystkie rozrosty ztosliwe,
ktére mozna bylo zaobserwowac u czlowieka. Z kolei Pawel z Eginy (okoto 625-690
rok) podawal, ze ,,rak powstaje w kazdej czesci ciata i przytwierdza sie tak uporczywie
jak krab”?. Mozna wyréznié wiele postaci raka — skory, ptuc, zotadka, szyjki macicy,
rézne odmiany biafaczki i tak dalej. Jednak wszystkie majg wiele wspolnego, przede
wszystkim na poziomie komdérkowym: ,W przypadku kazdej z nich komarki zyskaly
te sama ceche — ped do niekontrolowanego, patologicznego podziatu™.

Historia raka to historie pokolen, ktére od czterech tysigcy lat tocza walke z nowo-
tworami. W pewnym sensie jest to historia wojny, ,w ktorej przeciwnik charaktery-
zuje sie bezpostaciowoscig, ponadczasowoscia i wszechobecnos$cig™. Sa zwyciestwa
i porazki, wiele przeprowadzonych kampanii, programéw, wielu bohaterdéw, a takze,
co nieuniknione, ,,rannych, potepionych, zapomnianych i zmartych™. W zdrowiu
publicznym i higienie zaszty zmiany, ktére przyczynily sie do diametralnej przemiany
wizerunku choréb, zwlaszcza w Ameryce (choroby zakazne, ktére dziesigtkowaly cale
dzielnice, znikaly miedzy innymi dzieki poprawie warunkéw sanitarnych’). ,,Choro-
ba” znalazla si¢ na trzecim miejscu listy zmartwien po ,,pienigdzach” i ,wychowywa-
niu dzieci”®. Nic jednak nie wskazuje na to, by rak zamierzat da¢ sie pokona¢ — ani
osiggnieciom nauki, ani wzrostowi §wiadomosci spotecznej. Wrecz przeciwnie: liczne
badania wskazuja, ze do 2030 roku zachorowalno$¢ na raka na swiecie zwiekszy si¢ az
0 75%. Wedtug prognoz Swiatowej Organizacji Zdrowia, opublikowanych na famach
czasopisma ,,Lancet Onkology”, w 2030 roku w 184 krajach na nowotwory bedzie cho-
rowac 22,2 miliona ludzi. Zdaniem ekspertéw gtéwna przyczyng wzrostu zachorowan
jest starzenie si¢ spoteczenstw oraz niezdrowy tryb zycia, miedzy innymi palenie pa-
pieroséw, nieracjonalne nawyki zywieniowe. W krajach rozwinietych, w tym réwniez
w Polsce, najczesciej wystepuja nowotwory pluc, jelita grubego, prostaty u mezczyzn
i piersi u kobiet®. Prognozy na rok 2030 wskazuja réwniez na wzrost znaczenia dziatan
prewencyjnych promujacych zachowania prozdrowotne spoteczenstw. Obraz epide-
miologiczny pozwala bowiem sadzi¢, ze onkolodzy nie s3 w stanie sami wygra¢ walki
zrakiem!?. Stad od lat mamy do czynienia nie tylko z programami wczesnej diagno-

3 R.Klimek, .M. Madej, A. Sieron, Rak — nowotwory a choroby nowotworowe, Krakéw 2006.
43, Mukherjee, Cesarz wszech choréb. Biografia raka, Wotowiec 2013, s. 39.
5 Ibidem, s. 14.
6 Ibidem.
7 E. Sydenstricker, Health in the New Deal, ,Annals of the American Academy of Political and
Social Science” 176, 1934, s. 131-137, za: S. Mukherjee, op. cit., s. 39.

8 H.J. Gans, The Levittowners. Ways of Life and Politics in a New Suburban Community, New York
2007, s. 234.

9 http://www.thelancet.com/journals/lanonc/article/P11S1470-2045(12)70211-5/fulltext (dostep:
10 czerwca 2017).

10 W, Zatonski, Epidemiologia choréb nowotworowych i skutecznos¢ walki z rakiem w Polsce, http://
ac.els-cdn.com/S1507136703704866/1-s2.0-S1507136703704866-main.pdf?_tid=e0f9f028-4f65-11e7-
-9433-00000aacb35f&acdnat=1497268644_6ea600ff0c765a6cc3e89b20c407366¢ (dostep: 12 czerwca 2017).
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styki, ale réwniez z wieloma dziataniami medialnymi, ktore stuzy¢ majg promowaniu
zdrowia i zdrowego stylu zycia. Jednym z tych narzedzi, a zarazem uznawanym za
prymarne, jest reklama spofeczna, ktorej celem jest wywolanie spotecznie pozadanych
postaw i zachowan!!. Niestety wciaz jest za mato programéw i kampanii dotyczacych
samych nowotworéw, zwlaszcza nowotwordw kobiecych. Autorzy ksiazki Kobieta i (b)
rak. Wizerunki raka piersi w kulturze wskazuja na problem raka piersi w polskich
mediach i kulturze — temat ten jest w nich prawie nieobecny.

Wtasciwie dopiero od paru lat o chorobach nowotworowych zaczyna si¢ mowic otwarcie, bez falszy-
wego wstydu, bez leku przed odrzuceniem czy napietnowaniem. Pomimo coraz liczniej wypowiadaja-
cych sie w roznych mediach kobiet chorujacych na raka piersi to jeszcze ciggle za mato, by powstal z tego
jaki$ ztozony, acz spdjny system oddzialywan na opinie publiczng, na instytucje publiczne, na polityke
spoleczng panstwa itp.!?

Tym samym analizie zostaly poddane wspoélczesne, niestandardowe formy re-
klam spotecznych nawigzujace do tematu raka piersi. Sg to zaréwno polskie, jak
i zagraniczne kampanie, wskazujace na sposoby wczesnej diagnostyki oraz obalajace
mity i przesady zwigzane z nowotworami. Ich charakterystyka pozwoli odpowie-
dzie¢ na pytanie o nowa jakos¢ i uzytecznos$¢ stosowanych narzedzi — czy zmienity
co$ w funkcjonowaniu reklamy spolecznej, czy tez staly si¢ kolejng plaszczyzna do
komunikacji, jak plakat, prasa, billboard, radio czy telewizja? Wymienione pytania
pojawiaja si¢ w kontekscie zmian w obszarze teorii komunikacji, ale stanowig réwniez
istotny wstep do dyskusji nad zmianami komunikacyjnymi w obrebie zagadnienia,
jakim jest nowotwor.

1. Reklama spoteczna w czasach nieuwagi

Bezustanny konsumpcjonizm i rozkwit cywilizacyjny doprowadzity do wielu pato-
logii, w tym wzrostu liczby zagrozen i pejoratywnych postaw. Aby temu zapobiec,
potrzebny byl $rodek, ktéry pozwolilby uwrazliwi¢ ludzi na problemy spoteczne,
skioni¢ do zmiany postaw. Za idealne narzedzie uznano reklame, ktéra wychodzac
poza obszar materialny oraz stuzac dobru ogétu, zyskala miano reklamy spoteczne;.
Jednak w ostatnich latach reklama ta przeszia ewolucje, ktére diametralnie zmienity
jej oblicze. Dzisiaj, wraz z nattokiem informacji i wzrostem liczby przekazow rekla-
mowych, maleje uwaga odbiorcéw, a co za tym idzie — spada takze wplyw komu-
nikatow majgcych na celu uzmystowienie istniejgcych probleméw spolecznych oraz
wezwanie do okreslonych dziatan prospolecznych. Okazuje sie, ze podobna tendencje
mozna bylo zaobserwowac juz w osiemnastowiecznej Anglii — w 1759 roku doktor

11 D, Maison, N. Maliszewski, Co to jest reklama spoteczna, [w:] Propaganda dobrych serc, czyli
pierwszy tom o reklamie spolecznej, red. D. Maison, P. Wasilewski, Krakow 2008, s. 9.
12 Kobieta i (b)rak. Wizerunki raka piersi w kulturze, red. E. Zierkiewicz, A. Lysak, Wroctaw 2007.
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Johnson napisat: ,,Obecnie mamy do czynienia z tak wieloma reklamami, ze czytamy
je nieuwaznie”'3,

Przyczyn takiego stanu rzeczy mozna szuka¢ w charakterze reklam spotfecznych
realizowanych w Polsce od lat dziewie¢¢dziesiatych. Rafal Drozdowski i Marek Kra-
jewski w publikacji zatytulowanej Reklama w Polsce — grzechy i mozliwosci** wska-
zuj3 na btedy kampanii spotecznych, ktére byly spowodowane takimi czynnikami,
jak: niski poziom zaufania spoteczenstwa w stosunku do reklam, ktdre kojarzyty sie
z PRL-owska propagandg; intuicyjne podejscie do tematu; brak wskazywania sposo-
boéw rozwigzania problemu, epatowanie negatywnymi emocjami czy niewystarczajace
$rodki na realizacje kampanii.

Podobne scenariusze w reklamie spotecznej dotyczyly choréb nowotworowych.
Czesto kampanie te mialy charakter informacyjny lub méwily o sprawach, ktére
wywoluja lek i o ktérych wiekszo$¢ ludzi chcialaby zapomniec. Jedna z nich jest
kampania dotyczgca raka piersi, przeprowadzona w latach 1999-2000. Kampania
Mozemy zdgzy¢ przed rakiem zostala zainicjowana przez fundacj¢ Porozumienie bez
Barier, a za jej projekt odpowiedzialny byt Andrzej Pagowski, prekursor reklamy
spolecznej w Polsce, grafik artysta. W kampanii zostaly wykorzystane trzy hasta
reklamowe: ,,Z powodu raka piersi co 10 lat znika z mapy Polski 50-tysieczne miasto
kobiet”, ,Rak wielkosci 1-2 cm jest catkowicie wyleczalny” oraz ,W Polsce 75% ko-
biet z rakiem piersi trafia do szpitala zbyt p6zno”. Plakaty i billboardy pozbawione
byly elementow graficznych, a sama kampania miata charakter informacyjny, zwra-
cajac tym samym uwage na istnienie problemu czestotliwosci wystepowania raka
piersi wéréd Polek!®. Kolejnym przykladem reklamy jest kampania Chronig zycie
przed rakiem szyjki macicy, ktéra rozpoczyna si¢ komunikatem ,,Codziennie pig¢
kobiet umiera na raka szyjki macicy”. W nastepnych czesciach spotu ukazuja sie
dwie postaci. Mezczyzna, ktdry méwi: ,Miesigc temu zmarfa moja zona, byta dla
mnie wszystkim”, nastepnie kobieta: ,,Stwierdzono u mnie piata grupe cytologiczna,
nigdy wczesniej nie robitam cytologii, mam raka w zaawansowanym stadium”. Na
koncu pojawia si¢ zaptakana dziewczynka z komunikatem: ,Nie chce, Zeby mama
umarta™®. Przyktady tych dwéch pierwszych w Polsce kampanii dotyczacych choréb
nowotworowych wskazuja na wykorzystanie mechanizméw, ktére maja za zadanie
dziala¢ na wrazliwo$¢ odbiorcy, wywola¢ okreslone reakcje i emocje. Z jednej strony
mamy do czynienia z niepokojacymi statystykami, z drugiej zas z przygnebiona ko-

13 A. Ingram, The challenge of ad avoidance, ,Admap” 472, maj 2006, cyt. za: N. Hatalska, Nie
tylko wielka pigtka, czyli ambient media i marketing szeptany jako alternatywne formy komunikacji,
[w:] Reklama i PR na rozdrozu?, red. H. Mruk, Poznan 2008, s. 51-61.

14 R. Drozdowski, M. Krajewski, Reklama spoleczna w Polsce — grzechy i mozliwosci, Akademia
Europejska — materialty szkoleniowe, Bielsko-Biala 1998, s. 5.

15 E. Antczak, Kampanie spofeczne Fundacji ,, Porozumienie bez barier”, [w:] Propaganda dobrych
serc..., s. 107-109.

16 https://www.youtube.com/watch?v=TPPhBRIWgUs (dostep: 14 czerwca 2017).
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bietg i placzacym dzieckiem. Tak w skrocie mozna opisa¢ srodki wyrazu stosowane
w latach dziewiecdziesigtych w polskich kampaniach spolecznych.

Kolejny problem dotyczy stosunku uzytkownikéw do reklamy jako takiej, co moze
wplywac na odbidr poszczegdlnych komunikatéw. Ostatnie badania wykazujg wyraz-
ny trend spadkowy dotyczacy zaréwno zaciekawienia reklama, jak i stosunku do niej:
zdecydowana wigkszo$¢ Polakéw (86%) nie lubi reklam, a tylko co 6smy (13%) ma do nich pozytywny

stosunek. Najwieksza grupa respondentow (48%) czuje si¢ przymuszana do ogladania lub wystuchiwa-

nia reklam, mimo Zze za nimi nie przepada, a blisko dwie piate (38%) nie lubi reklam, dlatego tez unika

ich ogladania i stuchania!”.

Mimo dynamicznego rozwoju reklamy w Polsce, prowadzonych badan, kampanii
realizowanych konsekwentnie i dlugofalowo, coraz czgsciej mozna zauwazy¢, ze staje
sie ona ,naturalnym tlem, szumem, ktérego nie stycha¢, ale ktéry ani nie drazni,
ani nie zachwyca — po prostu nie zwraca si¢ na niego uwagi”'8. Taka teza w odnie-
sieniu do potrzeby komunikacji na temat zdrowia, gdzie zaré6wno mass media, jak
i sama reklama majg do spelnienia istotne funkcje, stawia przed nadawcami kolejne
wyzwania. Wielowymiarowy charakter zmian w obrebie reklamy inspiruje do pod-
jecia rozwazan na temat ,,zabiegéw propagandowych, technik wywierania wptywu,
perswazji i naklaniania”, co réwniez stanowi czynnik zmienny w czasie, jezeli brane
pod uwage beda takie elementy, jak ,,zwickszenie §wiadomosci istnienia tych zabie-
géw, uodpornienie na nie czy etyka prowadzonych dziatan”'. Stad przyjety temat
wymusza podjecie prob poznania skali i znaczenia reform w obrebie samej reklamy.

2. Rak piersi w niestandardowych reklamach spotecznych

Powstale zmiany wymuszaja na twdrcach reklam dopasowanie si¢ do nowej rzeczy-
wistosci, w ktorej, by komunikat o charakterze spotecznym mogt trafi¢ do odbiorcy,
zmieni¢ jego nastawienie do poruszanego zagadnienia, wplynac¢ na jego zachowanie,
konieczne jest porzucenie dotychczasowych praktyk i skupienie si¢ na niestandar-
dowych narzedziach pozwalajacych zaskoczy¢ i, co najwazniejsze, réwniez zaanga-
zowac odbiorce — obojetnego dzisiaj na tradycyjne nosniki przekazu. W ten sposéb
powstato kolejne narzedzie komunikacji — tak zwane ambient media. Termin ten
pojawil sie po raz pierwszy w zachodniej prasie branzowej w 1997 roku?’. Ambient

17" http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2011/K_016_11.PDF (dostep: 30 listopada 2016).

18 M. Dothasz, Reklama ambientowa — nowa forma komunikacji marketingowej przedsigbiorstw,
»Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 559, 2009, s. 422.

197, Jakubowski, Nowe media — nowa reklama spoteczna?, http://www.academia.edu/12154395/
Nowe_media_nowa_reklama_spoteczna559 (dostep: 25 listopada 2016).

20 N. Hatalska, Czgstki przyciggania: jak budowaé niestandardowe kampanie reklamowe, Gliwice
2014, s. 195.
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w jezyku angielskim oznacza ,otaczajacy”. Webster’s Dictionary przypisuje stowu
ambient znaczenie ,,obejmujacy, okrazajacy ze wszystkich stron, rozposcierajacy si¢”.
Z kolei Cambridge Advanced Learner’s Dictionary definiuje ambient jako ,wystepu-
jacy w otaczajacym terenie”?!. W Polsce bardzo czesto stosowany jest zamiennie ter-
min ,niestandardowe formy komunikacji”, lecz zaréwno jeden, jak i drugi sprawiaja
nadawcom reklam oraz badaczom wiele kfopotow terminologicznych. Pytanie ,,czym
s niestandardowe formy komunikacji” jest pytaniem naturalnym, owo pojecie jest
bowiem niezwykle szerokie?2. R. Samborski pisze, ze ambient ,to sposob podejscia
do reklamy. To myglenie. To ta sama reklama, tylko bardziej otwarta na odbiorce,
do ktérego przemawia tam, gdzie on mieszka, je, pracuje, chodzi, bawi sie, zyje”?>.
Zdaniem D. Trzeciaka ambientem mozna okresli¢ dzialania zwigzane z opracowy-
waniem, planowaniem i wdrazaniem niestandardowych kampanii marketingowych
wykorzystujacych w otoczeniu wszystko to, co mozliwe i niemozliwe, znane i niezna-
ne?4. Z kolei N. Hatalska dokonuje interpretacji terminu, zwracajac uwage na takie
elementy skladowe, jak:

— obecnos¢ poza tradycyjnymi mediami — reklama gléwnie w przestrzeni miej-
skiej, lecz nie na standardowych nosnikach,

— obecnos¢ w tradycyjnych mediach (radio, prasa, telewizja, Internet), ale w inny
niz powszechnie przyjety sposob.

Do niestandardowych form reklamy zaliczane sg réwniez dzialania, ktére korzy-
stajg z:

— zjawiska sieci spotecznych (marketing wirusowy, marketing szeptany),

— nowych technologii?’.

Poza kwestiami terminologicznymi niestandardowe formy komunikacji wigzg si¢
réwniez z innymi problemami. Jednym z nich jest kwestia zasiegu. Jak twierdzi N. Ha-
talska, w odrdznieniu od tradycyjnych mediow komunikaty o charakterze niestan-
dardowym powinny zwracac na siebie uwage, budowac interakcje oraz angazowac.
Wrylacznie gdy akcja jest udana, moze nastapic tak zwany efekt zwielokrotnienia, gdy
informacja o akcji rozprzestrzenia si¢ wéréd odbiorcéw za posrednictwem mediow
spolecznosciowych, a nastepnie trafia do mediéw tradycyjnych?®. Innym problemem
jestich ,jednorazowo$¢”. Sita ambient mediéw opiera sie na elementach zaskoczenia,
innowacji oraz niespodzianki. Z tym z kolei wigzg si¢ dodatkowe problemy w postaci
oszacowania kosztéw oraz badania skutecznosci takich dziatan.

21 L. Koszuba, Zastosowanie ambient mediéw dla celéw promocyjnych na przyktadzie wybranych
kampanii marketingowych w Polsce, https://www.slideshare.net/ukaszKaszuba/ambient-media-w-pol-
sce, s. 24.

22 N. Hatalska, Czgstki przyciggania..., s. 17.

R. Samborski, Ambient — myslenie o reklamie, ,Brief” 52, 2001, www.brief.pl.
I. Zbonikowska, Ambientowy rynek 02.06.2009, www.oohmagazine.pl.

N. Hatalska, Czgstki przyciggania..., s. 17-18.

26 Ibidem, s. 18.
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Pomimo tych wad, istnieje wiele badan, ktore wskazujg, Ze w polaczeniu z tradycyj-
nymi $rodkami przekazu ambient media znaczaco podnoszg zauwazalno$¢ kampanii.
Skutecznos¢ opiera si¢ przede wszystkim na zaskoczeniu klienta oraz pojawieniu si¢
w miejscu i czasie, ktorych odbiorca najmniej sie spodziewa?’, na przyktad na toa-
letach, umywalkach, tramwajach, przystankach, podtodze w sklepie, na trawniku.
Ostatnie lata sprawily, ze nasza zdolno$¢ do zapamietywania reklam telewizyjnych
spadla az o 70%. Ta niekorzystna dla nadawcow reklam sytuacja to wynik pracy
mozgu, w ktérym znajdujg si¢ naturalne mechanizmy (tak zwane filtrowanie ) zapo-
biegajace przetadowaniu pamieci przez naplywajace informacje?®. Kolejnym mecha-
nizmem jest czas. W przeciwienstwie do reklamy w mediach tradycyjnych dziatania
niestandardowe docierajg do odbiorcy we wlasciwym czasie, wtedy, gdy odbiorca nic
angazujacego nie robi — na przyklad stoi na przystanku, czeka na bagaz na lotnisku
lub jedzie autobusem. Wsrod badaczy reklamy istnieje przekonanie, ze w sytuacji
nudy podatnos¢ na komunikat i jego zauwazalnosé jest zdecydowanie najwyzsza’.
Dodatkowy element charakteryzujacy reklame niestandardowa to bliskos¢. W wy-
padku ambientu jest ona dostowna. Znajduje sie w najblizszym otoczeniu klienta, lecz
nie osacza go, a raczej utozsamia sie tematycznie z zastanym miejscem. Przewaga tej
cechy opiera si¢ na decyzjach zakupowych klientéw. Okazuje si¢, ze 70-80% decy-
zji zakupowych jest podejmowanych bezposrednio przy poélce sklepowej. Im blizej
znajdzie si¢ odbiorca, tym wieksza szansa, ze komunikat wplynie na jego myslenie
lub sposéb postepowania®’. Ostatnim i najwazniejszym elementem ambientu jest
zaangazowanie. W odniesieniu do reklam niestandardowych ma ono charakter be-
hawioralny, czyli taki, w ktorym akcja reklamowa:

— wymaga od odbiorcy fizycznej mobilizacji, po to by mdgt w pelni zobaczy¢/
zrozumie¢ przekaz reklamowy,

— symuluje bezposrednie doswiadczenie z produktem lub to bezposrednie do-
$wiadczenie usposabia.

Dzi$ znaczna czg$¢ niestandardowych komunikatéw, ktorych gtéwnym elementem
konstrukcji jest zaangazowanie, opiera si¢ na nowych technologiach, jak réwniez no-
wych mediach, za sprawg ktérych odbiorcy angazuja si¢ w przekazywanie informacji

pozostatym uzytkownikom sieci’!.

2.1. Kampania Check it before it's removed organizacji Pink Ribbon Germany

Kampania Check it before it’s removed (ttum. Sprawdz, zanim zostanie usuniete)
powstala z inicjatywy organizacji Pink Ribbon Germany— odpowiednika polskiej

27 N. Hatalska, Niestandardowe formy promocji, ,Marketing i Rynek” 2001, nr 11, s. 7-12.
28 N. Hatalska, Czgstki przyciggania..., s. 151.

29 Ibidem, s. 141.

30 Ibidem, s. 57.

31 Tbidem, s. 21.
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Rézowej wstazki. W kampanii, ktéra nawigzywata do potrzeby regularnych badan
piersi, wziety udzial kobiety w réznym wieku, z odmiennych srodowisk, o réznych
zawodach, zainteresowaniach i wygladzie. Projekt byl realizowany za posrednictwem
Facebooka oraz Instagrama, a haslo (dwuznaczne, polegajace na zabawie stowem)
»check it before it’s removed” odnosi si¢ nie tylko do kampanii spofecznej, ale réwniez
do polityki mediéw spolecznos$ciowych. Na fanpage’u organizacji pojawily sie zdjecia
kobiet z odstonigta jedng piersig i napisem ,,Prosze wzig¢ udzial w naszej inicjatywie
i podzieli¢ si¢ jednym z naszych zdj¢¢ na Facebooku albo Instagramie. Im wiecej 0sob
zobaczy, tym wiecej kobiet nauczymy>2”. Tym sposobem zdjecia nagich piersi kobiet
pojawialy sie na popularnych portalach spotecznosciowych, lecz po kilku godzinach
byly z nich usuwane ze wzgledu na obowigzujacy na nich regulamin. Uzytkownicy
medioéw spolecznosciowych nadal jednak je publikowali, gdyz niosty za sobg wazny
przekaz. O te chwile uwagi zabiegali nadawcy reklamy — o poswiecenie jej na badanie
wlasnych piersi. W przeciwnym razie zmiany moga zosta¢ zauwazone zbyt pozno.
Ostatecznie kampania zyskata wiele pozytywnych i wspierajacych akcje komentarzy,
dzieki ktérym Facebook i Instagram zaprzestaty usuwania postéw z nig zwigzanych3,

Tustracja 1. Kampania Check it before it’s removed organizacji Pink Ribbon Germany

Zroédlo: oficjalna strona kampanii, http://www.checkitbeforeitsremoved.com/en/censored/ (dostep: 7 marca
2019).

2.2. Kampania #KnowYourLemons

Kampania pod hastem #KnowYourLemons (ttum. Poznaj swoje cytrynki) to seria
viralowych grafik, ktére dotycza profilaktyki raka piersi. Przygotowana przez or-
ganizacje Worldwide Breast Cancer kampania na przykfadzie cytryn ttumaczy, jak
moze wygladac rak piersi. Dzigki tym kolorowym ilustracjom mozna dowiedzie¢
sie, ze nowotwor piersi to nie tylko guzek, lecz takze zaczerwienienie, wgniecenia,

32 http://checkitbeforeitsremoved.com/en/uncensored/ (dostep: 7 grudnia 2016).
3 http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,3829,zanim_skasuja_zdjecie_piersi (dostep:
7 grudnia 2016).
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widoczne zyly czy delikatna zmiana ksztattu piersi (il. 1). Tych kilka prostych zdjeé
stanowi o fenomenie i popularnosci kampanii w sieci. W kazdej z nich zawarta jest
informacja o symptomach raka oraz postepowaniu w sytuacji jakichkolwiek podej-
rzen. Zdaniem tworcow uzycie tak designerskich srodkéw wyrazu ma za zadanie
pomoc w przetamywaniu trzech najczesciej spotykanych barier, ktére towarzysza
rozmowom o raku piersi: pierwsza z nich to taczenie kobiecej nagosci wyltacznie
z seksem, druga to przetamanie naukowego dyskursu zwigzanego z rakiem, trzecig
jest oswojenie strachu przed tg chorobg®*.

WHAT BREAST CANCER CAN LOOK & FEEL LIKE

thick mass indentation skin erosion red or hot new fluid dimpling

S T e

invisible
lump

growing vein sunken nipple new shape/size orange peel skin

Tustracja 2. Kampania #KnowYourLemons organizacji Worldwide Breast Cancer

Zrédlo: oficjalna strona kampanii, https://knowyourlemons.com/ (dostep: 7 marca 2019).

2.3. Kampania Zbieramy na cycki, nowe fryzury i dragi Fundacji Rak'n’Roll

Zbieramy na cycki, nowe fryzury i dragi — takie hasto promowalo jedng z najglo$niej-
szych kampanii fundacji Rak’n’Roll. Kampania miala swoja premiere w kwietniu
2012 roku, a jej celem byto zachecenie do przekazania 1% podatku na rzecz fundacji.
Akcja obejmowala reklamy w prasie, kinach, radiu, w Internecie oraz dziatania bez-
posrednie w salonach bielizniarskich, fryzjerskich oraz klubach fitness. Plakaty, ktore
zostaly przygotowane w ramach kampanii, przedstawiaty kobiety trzymajace karton
z odrecznie napisang pros$ba. Twarzami reklamy spolecznej byly Magdalena Proko-
powicz, zalozycielka fundacji, oraz Joanna Salyga ,,Chustka”, podopieczna fundacji,
autorka bloga. Kobiety maja na glowach czapki, przez co odbiorcy maja jasno$¢, ze
zmagaja si¢ one z chorobami nowotworowymi. Sg jednak usmiechniete, pomalowane

34 http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie, 3964, knowyourlemons_poznaj_swoje_cytrynki
(dostep: 14 czerwca 2017).
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i nie przypominajg znanego obrazu oséb cierpigcych na raka. Nosne hasto zwracalo
uwage na typowe potrzeby kobiet, ktére walcza z choroba nowotworowa: ,, Kobietom
po chemioterapii potrzebne s peruki, pomoc finansowa potrzebna jest na lekarstwa,
ktérych nie finansuje NFZ i Ministerstwo Zdrowia. Rekonstrukcja piersi to zabieg
kosztowny” . Pomystowy plakat najwiekszg popularnos¢ zdobyt na Facebooku, gdzie
strone promujaca kampanie polubilo juz ponad péttora tysigca uzytkownikowe.

Oddaj LI na przejscie przez raka.

12947 - Fundaqa Rak'n'Rol

Iustracja 3. Kampania Zbieramy na cycki, nowe fryzury i dragi fundacji Rak’n’Roll

Zrédlo: Zrédto: Oficjalny profil fundacji Rak’n’Roll, https://www.facebook.com/FundacjaRaknRoll/photos/a-
.10155835160615393/10155835528085393/?type=3&hc_ref=ARS8YRtCJZdulJxx]-dORqffvFg2-Drz3FGURC_fbw_
NYSy2CsPOU_MiqdmGX6527TI (dostep: 7 marca 2019).

35 http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,2240,dziewczyny_zbieraja_na_cycki (dostep:
17 czerwca 2017).
36 https://www.facebook.com/FundacjaRaknRoll/ (dostep: 17 czerwca 2017).
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Kampania o charakterze fundraisingowym postawita na przewrotny komunikat
umozliwiajacy realizacje zalozenia fundacji, ktéra w méwieniu o chorobie przeciw-
stawia si¢ typowej, stereotypowej i smutnej komunikacji. Nadawcom zalezalo, aby
kreacja ,nie wywolywala czestego przy takich przekazach przygnebienia, ale zara-
zala pozytywna energig, stanowigcg fundament dziatalnosci Rak’n’Roll”?’. Zdaniem
Wiestawa Galazki, specjalisty do spraw public relations i etyki, kampania

to bardzo dobry pomysl, jezyk ,,mediéw spoleczno$ciowych” trafia, zwlaszcza do mlodych ludzi. Dla-
tego gratuluje hasta jego autorom, a samej fundacji gratuluje odwagi. Pamigtajmy jednak, ze dla kobiet
chemioterapia, amputacja piersi to wielkie nieszczescie. Dlatego powinnismy nalezycie pokazywac, ja-
kie jest tlo problemu, czego akcja tak naprawde dotyczy. Wszystko po to, by sformutowaniami typu

»cycki” i, dragi” nikt, zwlaszcza cierpigce kobiety, nie poczut sie dotkniety. Z drugiej strony, gdyby hasto

bylo grzeczne, nie zwréciliby$my na nie uwagi’®.

Podsumowanie

Cho¢ niestandardowe formy reklamy coraz cze$ciej znajduja zastosowanie w komu-
nikacji o zdrowiu, to wcigz trudno je analizowaé na poziomie metodologicznym —
nietatwo je mierzy¢ibadac. Nalezy jednak zauwazy¢, ze sa pelnowartosciowa i réwno-
legta ptaszczyznag dla tradycyjnych nosnikow reklamy spotecznej i przyczyniaja si¢ do
zwigkszenia jej zasiegu. Warto pamietad, ze prasa nie zostala wyparta przez Internet,
a telewizja nie wyparla radia. Takze nowe narzedzia (ambient) nie wypra starszych.
Biorac pod uwage, ze nowe media mozna definiowa¢ przez pryzmat hybrydyzowa-
nia poprzednikéw, reklama ambientowa w pewnych obszarach ma szanse osiaga¢
cele skuteczniej od pozostatych srodkéw komunikacji. Dzialania niestandardowe s3
niepowtarzalne, trafiajg do odbiorcy, zostajg zauwazone, nastepnie znikajg. Wazny
w nich jest element zabawy i humoru, wzbudzanie pozytywnych emocji u odbiorcow.

Zaprezentowane kampanie to wynik rozwoju technologii. Pojawienie si¢ Inter-
netu przyczynilo si¢ do powstania nowych platform porozumiewania si¢, miedzy
innymi za pomoca narzedzi mediéw spotecznosciowych. Kreatywno$¢ kampanii to
wynik czegsto mozliwosci, a czasami (jak w wypadku akcji Check it before it’s removed)
ich braku w komunikacji za posrednictwem medidéw spoleczno$ciowych. Niemniej
Internet, zwlaszcza umieszczanie informacji na temat kampanii, czy to w formie
plakatu czy wideo, wspomaga utrwalanie informacji o akcji, jej idei. W ten sposéb
uzytkownicy zycia spolecznego moga oceni¢ dzialania fundacji lub innych podmio-
tow — dajac temu wyraz w postaci polubienia czy skomentowania tresci kampanii

37 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/kampania-zbieramy-na-cycki-nowe-fryzury-i-dragi-
podbija-internet# (dostep: 17 czerwca 2017).

38 http://www.tvp.info/6948802/ludzie/chore-na-raka-zbieraja-na-cycki-i-dragi/ (dostep: 17 czerwca
2017).
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w mediach spoteczno$ciowych. Niezwykle wazna jest tez obecno$¢ prozdrowotnych
kampanii w miejscu, gdzie mlodziludzie koncentruja si¢ wytacznie na rzeczach przy-
jemnych, gdzie szukaja rozrywki, czesto zapominajac o codziennosci*®. Dodatkowo
umieszczanie reklamy spotecznej w Internecie, zwlaszcza za pomocg nowoczesnych
narzedzi komunikacji, nierzadko przybiera forme dziatan wirusowych, w ktérych to
uzytkownicy przekazujg sobie tresci zwigzane z kampanig — niejednokrotnie decy-
dujac o jej dalszym powodzeniu. Wyttumaczeniem tych praktyk jest struktura rekla-
my, element, ktory sprawia, ,,ze w konsumencie pojawia si¢ swego rodzaju napiecie
psychologiczne, mozliwe do roztadowania tylko poprzez podzielenie si¢ informacja
na temat tej reklamy z innymi osobami™.

Wszystkie z zaprezentowanych mozliwosci ambient mediéw nie pozostaja obo-
jetne dla komunikacji o raku. Choroby nowotworowe, przede wszystkim tak zwane
nowotwory kobiece, jeszcze do lat siedemdziesiatych XX wieku stanowity temat tabu
w dyskursie spotecznym, mocno stygmatyzujac przede wszystkim osoby chorujace®!.
I cho¢ ostatnie lata wskazujg na wiele pozytywnych zmian w méwieniu o raku, oka-
zuje sie, Ze majg one zwigzek tylko z niektérymi nowotworami i tylko w konkretnych
sytuacjach. Z ankiety przeprowadzonej w 12 krajach wynika, ze 18-49% ogétu spo-
teczenstwa uznaje, iz osoby z rozsianym rakiem piersi nie powinny rozmawia¢ o tym
z nikim, poza swoim lekarzem prowadzacym. ,,Co ciekawe, wéréd badanych krajow
europejskich w Polsce odnotowano najwyzszy odsetek zwolennikéw ukrywania cho-
roby — az 33% respondentéw uznalo, ze o zaawansowanej chorobie nowotworowej
nalezy milcze¢™2. Kolejny problem to charakter kampanii dotyczacych raka piersi.
Wigkszos$¢ reklam spotecznych, korzystajacych z tradycyjnych nosnikéw, prezentuje
temat emocjonalnie, probujac wystraszy¢ odbiorce, zmusi¢ go do podjecia okreslo-
nych krokéw. Inaczej problem prezentowany jest za pomocg ambientu. Przedstawione
reklamy swoja komunikacje opieraty przede wszystkim na humorze, przewrotnosci,
zabawie sfowem. Byly blisko odbiorcy, tak jak mozliwo$¢ zachorowania. Tego rodzaju
komunikaty, angazujace, zaskakujace odbiorce, czesto oddalonego od problemu, po-
kazujg, ze z pewnymi tematami nalezy si¢ oswoi¢, wej$¢ w dialog, zrozumiec, a czasem
nawet o$mieszy¢ — by przestal by¢ dla nas problemem.

3 D. Burczyc, Reklama na zdrowie. Nowy wymiar kampanii spotecznych i ich rola w ksztattowaniu
postaw prozdrowotnych, [w:] Jezyk a media. Zjawiska komunikacyjne we wspolczesnych mediach, red.
B. Skowronek, E. Horyn, A. Walecka-Rynduch, Krakéw 2015, s. 221.

40 N. Hatalska, Czgstki przyciggania..., s. 13.

41 http://gazetalekarska.pl/?p=24152 (dostep: 17 czerwca 2017).

42 Ibidem.
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From lemons to new hairstyles and drugs, that is,
how to communicate about cancer in times of inattention

Summary

The capabilities of ambient media presented in the article are analysed with regard to possible applica-
tions in communicated information about cancer. Although there have been a lot of positive changes
in talking about cancer, it turns out that they are linked only to some cancers and only to specific situ-
ations. Most social advertisements using traditional media present the topic emotionally, trying to scare
their addressees to force them to take specific steps. The problem is presented differently by ambient
media. Communication in the analysed advertisements was based primarily on humour, paradox,
puns. The advertisements were close to their audience, just as the disease itself is today. Such messages,
involving, surprising their addressees, who are sometimes far away from the problem, show that some
topics need getting used to, need dialogue, often even need to be ridiculed — to cease to be a taboo.
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