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Wprowadzenie

M edia odgrywają istotną rolę w kształtowaniu postaw oraz nawyków 
zdrowotnych dzieci i młodzieży. Każdego dnia mamy do czynienia 
z nieprzebraną ilością obrazów dostępnych w telewizji, sieci czy pra-

sie. Szczególne znaczenie mają w tym procesie reklamy, kreując określone potrze-
by odbiorców i wzmacniając markę produktów. Ich twórcy sięgają po różne techni-
ki perswazji, aby zwiększyć skuteczność przekazu, takie jak: reguła sympatii, niedo-
stępności czy odwoływanie się do autorytetów. Reklamy mają różnorodny charakter 
i siłę oddziaływania ze względu na medium występowania. Możemy wyróżnić rekla-
my wizualne (plakaty, ulotki, billboardy), audiowizualne (spoty telewizyjne, siecio-
we) oraz audytywne (emitowane w radiu). Ich charakter i siła oddziaływania zależą 
od rodzaju medium, w którym występują, a także od użytych środków ekspresji, ta-
kich jak odpowiednio dobrany slogan, tło muzyczne, kolorystyka oraz ważne dla bu-
dowania narracji techniki storytellingu (Kurzeja, 2016, s. 18).

Wiadomo, że bezrefl eksyjny odbiór treści reklamowych może mieć negatywny 
wpływ na odbiorców, przede wszystkim na dzieci, które dopiero się uczą dokonywać 
selekcji informacji. Wiele reklam komercyjnych nie stroni od utrwalania stereotypów 
oraz przedstawiania fałszywej wizji rzeczywistości. Pewnym wyjątkiem są reklamy 
społeczne wykorzystywane jako ważny element kampanii służących kształtowaniu 
postaw i wartości prospołecznych, w tym promocji zdrowia. Obejmuje ona działa-
nia na rzecz przejmowania kontroli nad własnym zdrowiem i jego poprawą, a także 
w zakresie profi laktyki rozumianej „jako interwencja o charakterze wzmacniającym, 
korygującym i kompensującym niedostatki” (Wolny, 2019, s. 28).

Historia reklamy społecznej w Polsce sięga końca lat 80. XX w., kiedy zmieni-
ła się sytuacja polityczna. Pierwsze przekazy, które pojawiły się w naszym kraju, 
dotyczyły zdrowia w wymiarze profi laktycznym. Warto dodać, że etymologia słowa 
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„reklama” pochodzi od łacińskiego reclamo, reclamare, które oznacza głośne nawo-
ływanie. Klasyczna reklama wiąże się z zachęcaniem do zakupu usług lub produk-
tu, w przeciwieństwie do reklamy społecznej, która często jest wyrazem sprzeciwu 
wobec czegoś (Albin, 2005, s. 36). Według Małgorzaty Boguni-Borowskiej (2004, 
s. 129) reklama społeczna „jest czynnikiem kreowania zmian społecznych o charak-
terze całkowicie świadomym i zaplanowanym”, a jej główny cel to rozwiązywanie 
konkretnych problemów i transformacja postaw wybranej grupy. Podczas gdy rekla-
my komercyjne nastawione są na zysk oraz promowanie konkretnej usługi lub pro-
duktu, tematyka reklam społecznych dotyczy wielu aktualnych zagadnień, takich 
jak: ochrona środowiska, bezpieczeństwo na drogach, aktywizacja osób starszych 
czy wreszcie zwiększanie świadomości na temat zdrowego stylu życia, profi lakty-
ki chorób oraz higieny zdrowia fi zycznego i psychicznego. Marian Filipiak (2003, 
s. 173) podkreśla, że reklamy społeczne jako formy komunikatów perswazyjnych, 
obok funkcji informacyjnej i edukacyjnej, mogą także zapewniać prawo do wypo-
wiedzi grupom zmarginalizowanym przez społeczeństwo.

Urszula Gołaszewska-Kaczan (2009, s. 108) zwraca uwagę, że reklamy społecz-
ne są „formą  działań społecznie zaangażowanych organizacji” i mogą być realizowa-
ne przez instytucje rządowe i publiczne (Ministerstwo Zdrowia, policja), sektor non 
profi t (stowarzyszenia i fundacje) oraz fi rmy komercyjne, które promują swój wize-
runek. Przy czym to organizacje pozarządowe częściej podejmują działania na rzecz 
osób, których potrzeby nie są uwzględniane na równi z pozostałymi członkami spo-
łeczeństwa.

Reklamy społeczne niejednokrotnie poruszają tematy trudne lub niewygod-
ne, takie jak przemoc domowa czy dyskryminacja. Przykładem może być inicjaty-
wa z 2022 r. Fundacji Avalon „Pełnoprawni w miłości” dotycząca zakładania ro-
dziny przez osoby z niepełnosprawnością ruchową czy kampania z 2020 r. Avonu 
we współpracy z Fundacją Feminateka pod hasłem „Mów o tym głośno”. Seria pla-
katów, reklam i plansz edukacyjnych dostępnych w różnych częściach Polski mia-
ła uświadomić kobietom, co to znaczy być ofi arą przemocy (nie tylko w kontekście 
agresji fi zycznej, lecz także w sensie emocjonalnym czy ekonomicznym).

Jednym z tematów, będącym przedmiotem wspólnej troski państwa i organizacji 
pozarządowych, jest zdrowie w wymiarze fi zycznym, emocjonalnym, społecznym lub 
duchowym. Zgodnie z ujęciem Barbary Woynarowskiej (2008, s. 21) zdrowie jest po-
jęciem wielowymiarowym, ponieważ dotyczy dobrostanu, pełni możliwości i sprzyja 
jakości życia. Czas pandemii COVID-19 i związanej z nią przedłużającej się izolacji 
sprawił, że w dyskursie medialnym podjęto ważne tematy zdrowia psychicznego mło-
dych ludzi. Można zauważyć, że w ostatnich latach dzieci i nastolatki stają się pożąda-
nymi adresatami kampanii medialnych. Dotyczą one zarówno zdrowych nawyków ży-
wieniowych, promowania aktywności fi zycznej, jak i coraz częściej akceptacji swojego 
ciała czy rozpoznawania wczesnych objawów depresji. Dla przykładu, w 2021 r. IKEA 
we współpracy z Fundacją „Dajemy Dzieciom Siłę” wystartowała z kampanią przy-
bliżającą problem wykluczenia i dyskryminacji młodzieży. Wiodące hasło kampanii 
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– „pokój nastolatka” – z jednej strony nawiązywało do działalności fi rmy, a z drugiej 
stało się pretekstem do ukazania niełatwych historii. Meble i przedmioty zgromadzo-
ne w pokoju w sposób symboliczny odnosiły się do wybranych problemów młodych 
ludzi, np. komputer i słuchawki zostały ukazane jako forma ucieczki od rzeczywisto-
ści oraz przeniesienia się do innego świata, a łóżko jako znak samotności (Fijałkowska, 
2023, online).

Warto zauważyć, że dzieci i młodzież są nie tylko odbiorcami, lecz także boha-
terami wielu kampanii medialnych, choć z raportu badań ilościowych przeprowa-
dzonych przez Magdalenę Kwiatkowską (2003) wynika, że reklamy dotyczące pro-
blematyki dzieci są kierowane przede wszystkim do osób dorosłych. Z kolei „ko-
munikaty dotyczące młodzieży mają postać przekazów skierowanych bezpośrednio 
do tej właśnie grupy; są przekazami o nich i do nich” (Kwiatkowska, 2003, s. 142). 
Przywołane badania wskazują, że problematyka reklam z udziałem dzieci oscyluje 
wokół takich zagadnień, jak: pomoc fi nansowa, choroby, przemoc, bezpieczeństwo 
na drodze oraz zaginięcia.

Metodologia projektu badawczego

Postanowiłam przyjrzeć się treściom aktualnych reklam społecznych z zakresu edu-
kacji zdrowotnej, które cieszą się popularnością, a jednocześnie dotyczą dzieci. 
W ramach projektu badań jakościowych przeprowadziłam semiotyczną analizę tre-
ści wybranych reklam społecznych w postaci spotów audiowizualnych opublikowa-
nych w sieci (Babbie, 2003). W dobie kultury obrazu materiały audiowizualne sta-
ją się cennym źródłem informacji dla badaczy nauk społecznych, w tym także pe-
dagogów (Kubinowski, 2011). Kluczowym kryterium doboru reklam była tematyka 
związana ze zdrowiem. Wszystkie analizowane przekazy są dostępne na ofi cjalnych 
kanałach reklamodawców – na portalu YouTube, gdzie mają sporą liczbę wyświe-
tleń. Wybrane przeze mnie reklamy społeczne zaliczały się do kampanii realizowa-
nych w latach 2016–2022 przez trzy podmioty: Ministerstwo Zdrowia, fi rmę Allegro 
oraz Fundację „Dajemy Dzieciom Siłę”. Dobór był celowy, ponieważ zależało mi na 
porównaniu reklam społecznych tworzonych przez instytucje rządowe, pozarządo-
we oraz podmioty komercyjne. Wybrane spoty stanowiły wartościowe poznawczo 
dane zastane, które zostały poddane analizie zgodnie z zasadami prowadzenia badań 
w sieci (Szpunar, 2010).

W analizowanych materiałach dzieci odgrywają pierwszo- lub drugoplanowe 
role. Problem badawczy sformułowałam w formie pytania: Jakie aspekty edukacji 
zdrowotnej podejmują reklamy społeczne z udziałem dzieci realizowane przez pod-
mioty rządowe, pozarządowe i komercyjne oraz jakie role przypisuje się dzieciom 
w tych przekazach?

Opracowanie danych empirycznych nawiązuje do założeń popularnego mode-
lu komunikacji stworzonego przez Harolda Lasswella. Model ten składa się z pię-
ciu elementów: Kto mówi? Co mówi? Do kogo mówi? Za pośrednictwem jakiego 
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kanału mówi? Z jakim skutkiem? W przypadku reklamy społecznej nadawcą jest re-
klamodawca, kanałem wybrany środek masowego przekazu, a komunikatem zako-
dowana treść reklamy (Kubiak, 2016, s. 11). Interpretacja reklam audiowizualnych 
została przeze mnie oparta na semiotycznym modelu analizy komunikatów perswa-
zyjnych w ujęciu Barbary Frątczak-Rudnickiej (2006), który uwzględnia następują-
ce warstwy znaczeniowe:
 poziom zewnętrznej manifestacji (wszystkie widoczne cechy przekazu – deno-

tacja).
 poziom dyskursywno-narracyjny (prezentowane wątki, rola narratora, język – 

slogan, sugerowany odbiorca, środki artystycznego wyrazu).
 poziom wartości: odwołania kulturowe, symbole, skojarzenia.

W projekcie skoncentrowałam się na porównaniu reklam społecznych realizowa-
nych przez organizacje rządowe, pozarządowe i podmioty komercyjne pod kątem po-
dejmowanej tematyki oraz ukazywania wizerunku dziecka w kontekście promowania 
wybranych aspektów edukacji zdrowotnej.

Semiotyczna analiza wybranych reklam społecznych dotyczących zdrowia

Pandemia COVID-19 sprawiła, że w wielu kampaniach społecznych zwracano uwa-
gę na zagadnienia dotyczące zdrowia, a także zachęcano obywateli do szczepień. 
Gdy wpiszemy na portalu YouTube hasło zdrowie – kampanie społeczne, to otrzyma-
my wiele danych audiowizualnych w postaci spotów realizowanych przez różne pod-
mioty. W tabeli 1 zaprezentowałam wybrane reklamy społeczne, które powstały jako 
inicjatywy Ministerstwa Zdrowia w ramach kampanii „Planuję długie życie” oraz 
„Powiedz, co czujesz. Zdemaskuj emocje”.

Warto zauważyć, że wybrane reklamy społeczne, które zostały poddane anali-
zie odnoszą się do wymiaru profi laktyki i mają zapobiegać występowaniu choroby 
(nowotwory, depresja, otyłość). Choć przekazy dotyczą dzieci, to treści związane ze 
zdrowiem zostały skierowane przede wszystkim do osób dorosłych. Tylko w dwóch 
przypadkach dziecko było jednocześnie bohaterem i potencjalnym odbiorcą. 
Pozostałe przekazy wykorzystywały standardowe hasła o charakterze informacyjnym 
lub pouczającym, pełniąc funkcje dydaktyczną i moralizującą. Reklamy realizowane 
przez Ministerstwo Zdrowia dotyczyły przede wszystkim zdrowia w aspekcie fi zycz-
nym i upowszechniały zdrową dietę oraz aktywność fi zyczną, kontrastując je z za-
chowaniami ryzykownymi (palenie papierosów, jedzenie fastfoodów). Tylko jeden 
spot dotyczył zdrowia psychicznego i był skierowany bezpośrednio do osób zainte-
resowanych. Głównymi bohaterami wszystkich analizowanych reklam społecznych
byli chłopcy, którzy występowali w roli eksperta od zdrowego żywienia, opiekuna 
dorosłego lub jako ofi ara konsumpcyjnego stylu życia. Tylko w jednym przypadku 
pojawiła się dziewczynka w roli córki zatroskanej o swojego ojca. Matki były nie-
obecne. Materiały zrealizowane przez Ministerstwo Zdrowia pełniły przede wszyst-
kim funkcję profi laktyczną.
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Dziecko jako bohater reklamy społecznej na rzecz edukacji zdrowotnej

W dalszej kolejności dokonałam analizy reklam społecznych realizowanych przez 
podmioty pozarządowe na przykładzie Fundacji „Dajemy Dzieciom Siłę”. To orga-
nizacja, która od 30 lat chroni dzieci przed przemocą i wykorzystaniem seksualnym, 
zapewniając profesjonalną pomoc psychologiczną i prawną. Na ofi cjalnym kanale 
YouTube fundacji znajduje się wiele materiałów audiowizualnych w postaci audy-
cji o charakterze reportażowym, fi lmów instruktażowych adresowanych do dzieci 
oraz spotów reklamowych. Zgodnie z założeniami przyjętymi w projekcie, do anali-
zy włączono jedynie przekazy reklamowe.

W tabeli 2 prezentuję zestawienie reklam społecznych realizowanych przez 
Fundację „Dajemy Dzieciom Siłę” pod kątem ukazanej problematyki, przesłania, celu 
oraz kontekstu wykorzystania dziecka jako bohatera komunikatów reklamowych.

Można zauważyć, że spoty Fundacji „Dajemy Dzieciom Siłę” – w odróżnieniu od 
reklam Ministerstwa Zdrowia – koncentrują się wokół tematyki związanej ze zdrowiem 
emocjonalnym i społecznym. Reklamy fundacji – zgodnie z przyjętymi przez nią cela-
mi – dotyczą ochrony dzieci oraz reagowania na przemoc. Podejmują także problem 
manipulacji w sieci czy bezpiecznego korzystania z urządzeń elektronicznych. Dzieci 
są tłem dyskusji na temat wybranych aspektów edukacji zdrowotnej i zostają ukazane 
w roli ofi ar (agresji, manipulacji sieciowej lub technologii). Reklamy mają charakter 
edukacyjny i profi laktyczny. Są kierowane do osób dorosłych w celu zwiększenia ich 
świadomości zagrożeń, na jakie narażone są dzieci. Przekazy te poruszają trudne i nie-
wygodne tematy, aby uwrażliwiać odbiorców na ważne społecznie kwestie.

Do analizy wybrałam także reklamy społeczne realizowane przez podmiot komercyj-
ny Allegro w latach 2016–2022. Warto wspomnieć, że fi rma Allegro – poza działalnością 
handlową – zajmuje się aktywnością non-profi t na rzecz środowiska i prowadzi różne ak-
cje medialne w tym zakresie. Przykładem może być popularna kampania „Czego szu-
kasz?”, która rozpoczęła się w 2016 r. i obejmuje spoty reklamowe realizowane w tema-
tycznych wątkach („Czego szukasz w swoich marzeniach?”, „Czego szukasz co roku?”). 
Czas trwania każdego fi lmu mieści się w przedziale od 1 min 30 sek. do 4 minut. Każdy 
z nich został opublikowany na kanale YouTube i cieszył się dużą popularnością wśród 
oglądających, o czym świadczą duża liczba wyświetleń (ponad 2 mln) oraz pozytywne 
komentarze pozostawiane przez użytkowników. Analizowane przekazy reklamowe zo-
stały przedstawione w tabeli 3 zgodnie z przyjętymi kryteriami klucza interpretacyjnego.

Firma Allegro tworzy reklamy społeczne, których odbiorcami mogą być całe rodzi-
ny. Wyróżnia je to, że dzieci występują w nich jako główni bohaterowie, a problematyka 
przekazu dotyczy kwestii dziecięcego świata (relacje z rodzeństwem, posiadanie psa, ko-
munikacja z rodzicami). Twórcy stawiają na kreatywność i wykorzystują techniki story-
tellingu. Ciekawa fabuła ma zwiększyć zaangażowanie emocjonalne odbiorców i zachę-
cić ich do określonych działań. Slogany Allegro nie są standardowymi hasłami i skłania-
ją do refl eksji, promując wartości, takie jak: przyjaźń, wzajemna pomoc, życzliwość oraz 
współpraca, a także wrażliwość na potrzeby innych ludzi i zwierząt. W analizowanych 
spotach dzieci przeważnie odgrywają pierwszoplanową rolę, a sam przekaz jest kiero-
wany bezpośrednio do nich. Spoty Allegro są dalekie od moralizowania i mają określone
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walory artystyczne, chociażby w postaci emocjonalnej warstwy muzycznej. Reklamy za-
wierają także elementy humoru. Narracja audiowizualna stanowi natomiast ciąg obrazów 
bez słów, dzięki czemu przesłanie bardziej zapada w pamięć. Co ważne, wśród bohate-
rów reklam społecznych Allegro są zarówno chłopcy, jak i dziewczynki. Nie ma też ste-
reotypowego podziału ról, a samo dziecko jest podmiotem działań i odgrywa pozytywną 
rolę, mając realny wpływ na zmiany w swoim najbliższym otoczeniu.

Skuteczność przekazu zależy od wielu czynników. Wśród nich są ciekawa fabuła, 
wiarygodny bohater czy użyte środki wyrazu. Nie bez znaczenia pozostaje także od-
powiedni dobór hasła reklamowego (reklamy Allegro). Niekonwencjonalne slogany 
oddziałują na emocje odbiorców, przez co są lepiej zapamiętywane i bardziej efek-
tywne. Przekazy o charakterze czysto informacyjnym nie mają takiej siły oddziały-
wania, jak te wywołujące u odbiorców określone skojarzenia i emocje. 

Reklamy społeczne mogą mieć moc sprawczą, o ile zostaną dostrzeżone, zrozumia-
ne i zapamiętane. W przypadku analizowanych reklam Allegro oraz Fundacji „Dajemy 
Dzieciom Siłę” dominowały slogany emocjonalne, budzące ciekawość lub skłaniają-
ce do refl eksji. Wykorzystywano takie techniki perswazji, jak emocjonalizacja odbio-
ru, odwołanie do wartości kulturowych (troska, odpowiedzialność) i stosowanie arty-
stycznych środków wyrazu. W przypadku reklam Ministerstwa Zdrowia slogany pełni-
ły przede wszystkim funkcje informujące lub pouczające. Trudno ocenić efektywność 
oddziaływania wybranych reklam społecznych Ministerstwa Zdrowia, ponieważ opcja 
komentarzy pod spotami została wyłączona. Z kolei na ofi cjalnym kanale YouTube 
kampanii Allegro można znaleźć wiele pozytywnych opinii. Internauci doceniali za-
równo wysoki poziom spotów, jak również emocjonalność przekazów.

Podsumowanie

W odpowiedzi na główny problem postawiony w artykule można stwierdzić, że ana-
lizowane reklamy społeczne z udziałem dzieci odnosiły się do różnych aspektów 
edukacji zdrowotnej, a poruszana problematyka zależała od tego, czy reklamy były 
realizowane przez podmioty rządowe, pozarządowe czy komercyjne. Wybrane do 
analizy reklamy społeczne, które powstały z inicjatywy Ministerstwa Zdrowia, doty-
czyły przede wszystkim profi laktyki zdrowia fi zycznego. Tylko w jednym przypad-
ku poruszono aspekt zdrowia psychicznego – w spocie zachęcającym do uważności 
na objawy depresji. We wszystkich omawianych materiałach dziecko pełniło rolę pa-
sywną, występując jako ofi ara konsumpcyjnego stylu życia lub chorób cywilizacyj-
nych. Obraz dziecka w kontekście przejmowania odpowiedzialności za własne zdro-
wie pojawił się tylko raz – w reklamie dotyczącej zdrowego odżywiania. Przekazy 
były adresowane do osób dorosłych, czyli rodziców i opiekunów.

Dla kontrastu poddane analizie reklamy społeczne Fundacji „Dajemy Dzieciom 
Siłę” koncentrowały się na profi laktyce zdrowia psychicznego i emocjonalnego, pro-
mując postawy i wartości prospołeczne. W tym przypadku pojawił się szerszy reper-
tuar tematów związanych z edukacją zdrowotną (profi laktyka uzależnień, bezpieczne 
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korzystanie z sieci czy zdrowe relacje rodzinne). Jednakże przekazy z udziałem dzie-
ci były adresowane przede wszystkim do osób dorosłych, a dziecko występowało 
w roli ofi ary uzależnienia od nowych mediów i manipulacji sieciowej.

Z kolei cykl reklam społecznych podmiotu komercyjnego Allegro poruszał aspekt 
promocji zdrowia społecznego i duchowego, podkreślając znaczenie pozytywnych rela-
cji międzyludzkich w odniesieniu do pomnażania potencjału zdrowotnego oraz poczucia 
szczęścia i sensu życia. W tym przypadku promowany był wizerunek dziecka jako oso-
by wrażliwej, ale też odważnej, pomysłowej i przedsiębiorczej. Dziecko odgrywało rolę 
obrońcy, przyjaciela, czułego opiekuna zwierząt czy inicjatora zdarzeń. Potencjalnymi 
adresatami spotów fi rmy Allegro mogły być zarówno dzieci, jak i rodzice.

Warto podkreślić, że tylko w niektórych przekazach reklamowych dzieci stawały 
się aktywnymi podmiotami. Tendencja do pokazywania dziecka jako istoty pasywnej 
może mieć związek z obecnością stereotypów czy kontekstów kulturowych, zgodnie 
z którymi dziecko stanowi archetyp bezbronności, niewinności, ale też często pewnej 
naiwności. Stąd w kilku spotach dziecko wystąpiło w roli ofi ary. 

Wydaje się, że istnieje potrzeba, aby treści edukacyjne w reklamach społecz-
nych dotyczyły różnych aspektów zdrowia w wymiarze holistycznym. Chodzi nie 
tylko o zapobieganie chorobom czy uzależnieniom, lecz także promowanie zdrowe-
go stylu życia oraz wartości prospołecznych, co jest zgodne z defi nicją zdrowia uj-
mowanego jako stan pełnego fi zycznego, psychicznego i społecznego dobrostanu 
(Woynarowska, 2008). Istotne są również refl eksja nad przełamywaniem stereotypo-
wego wizerunku dziecka w reklamach społecznych oraz zachęcanie osób odpowiada-
jących za marketing społeczny do kreowania historii z udziałem dzieci jako aktyw-
nych podmiotów, które troszczą się o samopoczucie swoich bliskich i od najmłod-
szych lat uczą się odpowiedzialności za własne zdrowie.

Bibliografi a

Albin, K. (2005). Reklama – przekaz, odbiór, interpretacja. Warszawa: WN PWN.
Babbie, E. (2003). Badania społeczne w praktyce. Warszawa: WN PWN.
Bogunia-Borowska, M. (2004). Reklama jako tworzenie rzeczywistości społecznej. Krakó w: 

Wydawnictwo UJ.
Fijałkowska, A. (2023). Najlepsze kampanie społeczne 2022. https://socialpress.pl/2023/01/najlep-

sze-kampanie-spoleczne-2022
Filipiak, M. (2003). Homo communicans: wprowadzenie do teorii masowego komunikowania. 

Lublin: Wydawnictwo UMCS.
Frątczak-Rudnicka, B. (2006). Analiza semiotyczna w komunikacji marketingowej. Brief, 75(12), 

44–47.
Gołaszewska-Kaczan, U. (2009). Zaangażowanie społeczne przedsiębiorstwa. Białystok: 

Wydawnictwo Uniwersytetu w Białymstoku.
Kubiak, K. (2016). Reklama jako zjawisko społeczne. W: K. Kubiak (red.), Socjotechnika Reklamy 

(s. 5 –37). Warszawa: Wyższa Szkoła Promocji, Mediów i Show Businessu. 
Kubinowski, D. (2011). Jakościowe badania pedagogiczne. Filozofi a – metodyka – ewaluacja. 

Lublin: Wydawnictwo UMCS.



„Problemy Opiekuńczo-Wychowawcze”, 2, 2024, s. 52–6666 DOI: 10.5604/01.3001.0054.4438

MARTA GLINIECKA

Kurzeja, E. (2016). Perswazja w telewizyjnej reklamie społecznej. Studium socjologiczne. 
Katowice: Wydawnictwo UŚ.

Kwiatkowska, M. (2003). Dziecko w reklamie społecznej. Blaski i cienie życia rodzinnego. 
Roczniki Socjologii Rodziny, 15, 137–146.

Szpunar, M. (2010). Internet w procesie realizacji badań. Toruń: Wydawnictwo Adam Marszałek.
Wolny, B. (2019). Edukacja zdrowotna w szkole. Poradnik dla dyrektorów szkół i nauczycieli. 

Warszawa: ORE.
Woynarowska, B. (2008). Edukacja zdrowotna. Podręcznik akademicki. Warszawa: WN PWN.

A CHILD AS A HERO OF SOCIAL ADVERTISING FOR HEALTH EDUCATION

Abstract

Children are increasingly becoming the protagonists of health-related social advertising in various 
aspects. The research aimed to determine how the image of the child is used in governmental, non-
governmental and commercial social advertising in the context of health education issues. The qualita-
tive research design used a semiotic model for analysing persuasive messages. During the research, it 
was established that the governmental social advertisements subjected to analysis focus on physical 
health issues; the spots of the selected non-governmental organization have to do with the prevention 
of emotional health, while the spots of the commercial entity deal with health promotion in the social 
aspect. Messages involving children were mainly aimed at adults. Only in selected spots was the child 
an active subject, while the child acted as a victim in the rest. Qualitative research makes it impossible 
to generalize the results but inspires further research.

Keywords: health, social advertising, media campaign, child




