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Wprowadzenie

edia odgrywajg istotng role w ksztalttowaniu postaw oraz nawykow

zdrowotnych dzieci 1 mlodziezy. Kazdego dnia mamy do czynienia

z nieprzebrang ilo$cig obrazow dostepnych w telewizji, sieci czy pra-
sie. Szczegblne znaczenie majag w tym procesie reklamy, kreujac okreslone potrze-
by odbiorcow 1 wzmacniajagc marke produktdéw. Ich tworcy siegaja po rozne techni-
ki perswazji, aby zwigkszy¢ skuteczno$¢ przekazu, takie jak: reguta sympatii, niedo-
stepnosci czy odwolywanie si¢ do autorytetow. Reklamy maja ré6znorodny charakter
1 sit¢ oddziatywania ze wzgledu na medium wystgpowania. Mozemy wyrdzni¢ rekla-
my wizualne (plakaty, ulotki, billboardy), audiowizualne (spoty telewizyjne, siecio-
we) oraz audytywne (emitowane w radiu). Ich charakter i sita oddziatywania zalezg
od rodzaju medium, w ktérym wystepuja, a takze od uzytych srodkow ekspres;ji, ta-
kich jak odpowiednio dobrany slogan, tto muzyczne, kolorystyka oraz wazne dla bu-
dowania narracji techniki storytellingu (Kurzeja, 2016, s. 18).

Wiadomo, ze bezrefleksyjny odbior treSci reklamowych moze mieé¢ negatywny
wptyw na odbiorcow, przede wszystkim na dzieci, ktére dopiero si¢ uczg dokonywac
selekcji informacji. Wiele reklam komercyjnych nie stroni od utrwalania stereotypow
oraz przedstawiania fatszywej wizji rzeczywistosci. Pewnym wyjatkiem sa reklamy
spoteczne wykorzystywane jako wazny element kampanii stuzacych ksztattowaniu
postaw 1 warto$ci prospotecznych, w tym promocji zdrowia. Obejmuje ona dziata-
nia na rzecz przejmowania kontroli nad wtasnym zdrowiem i jego poprawa, a takze
w zakresie profilaktyki rozumianej ,,jako interwencja o charakterze wzmacniajacym,
korygujacym i kompensujagcym niedostatki” (Wolny, 2019, s. 28).

Historia reklamy spotecznej w Polsce siega konca lat 80. XX w., kiedy zmieni-
fa si¢ sytuacja polityczna. Pierwsze przekazy, ktore pojawily si¢ w naszym kraju,
dotyczyly zdrowia w wymiarze profilaktycznym. Warto doda¢é, ze etymologia stowa
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»reklama” pochodzi od tacinskiego reclamo, reclamare, ktoére oznacza glo$ne nawo-
tywanie. Klasyczna reklama wiaze si¢ z zachg¢caniem do zakupu ushug lub produk-
tu, w przeciwienstwie do reklamy spotecznej, ktéra czgsto jest wyrazem sprzeciwu
wobec czego$ (Albin, 2005, s. 36). Wedlug Matgorzaty Boguni-Borowskiej (2004,
s. 129) reklama spoteczna ,,jest czynnikiem kreowania zmian spotecznych o charak-
terze catkowicie $wiadomym i zaplanowanym”, a jej glowny cel to rozwiazywanie
konkretnych probleméw i transformacja postaw wybranej grupy. Podczas gdy rekla-
my komercyjne nastawione sa na zysk oraz promowanie konkretnej ustugi lub pro-
duktu, tematyka reklam spolecznych dotyczy wielu aktualnych zagadnien, takich
jak: ochrona $rodowiska, bezpieczenstwo na drogach, aktywizacja oséb starszych
czy wreszcie zwickszanie §wiadomos$ci na temat zdrowego stylu zycia, profilakty-
ki choréb oraz higieny zdrowia fizycznego i psychicznego. Marian Filipiak (2003,
s. 173) podkresla, ze reklamy spoleczne jako formy komunikatéw perswazyjnych,
obok funkcji informacyjnej i edukacyjnej, moga takze zapewniaé¢ prawo do wypo-
wiedzi grupom zmarginalizowanym przez spoteczenstwo.

Urszula Gotaszewska-Kaczan (2009, s. 108) zwraca uwagg, ze reklamy spotecz-
ne sg ,,formg dziatan spotecznie zaangazowanych organizacji” i moga by¢ realizowa-
ne przez instytucje rzgdowe i publiczne (Ministerstwo Zdrowia, policja), sektor non
profit (stowarzyszenia i1 fundacje) oraz firmy komercyjne, ktore promujg swoj wize-
runek. Przy czym to organizacje pozarzadowe cz¢$ciej podejmuja dziatania na rzecz
0s0b, ktorych potrzeby nie s uwzgledniane na réwni z pozostatymi cztonkami spo-
teczenstwa.

Reklamy spoteczne niejednokrotnie poruszajg tematy trudne Ilub niewygod-
ne, takie jak przemoc domowa czy dyskryminacja. Przykladem moze by¢ inicjaty-
wa z 2022 r. Fundacji Avalon ,,Pelnoprawni w milosci” dotyczaca zaktadania ro-
dziny przez osoby z niepetnosprawnoscia ruchowa czy kampania z 2020 r. Avonu
we wspoélpracy z Fundacjg Feminateka pod hastem ,,Mo6w o tym glo$no”. Seria pla-
katéw, reklam i plansz edukacyjnych dostgpnych w roéznych czesciach Polski mia-
ta uswiadomi¢ kobietom, co to znaczy by¢ ofiarg przemocy (nie tylko w kontekscie
agresji fizycznej, lecz takze w sensie emocjonalnym czy ekonomicznym).

Jednym z tematow, bedacym przedmiotem wspolnej troski panstwa i organizacji
pozarzadowych, jest zdrowie w wymiarze fizycznym, emocjonalnym, spotecznym lub
duchowym. Zgodnie z ujeciem Barbary Woynarowskiej (2008, s. 21) zdrowie jest po-
jeciem wielowymiarowym, poniewaz dotyczy dobrostanu, pelni mozliwosci 1 sprzyja
jakosci zycia. Czas pandemii COVID-19 i zwiazanej z nig przedhuzajacej si¢ izolacji
sprawit, ze w dyskursie medialnym podjeto wazne tematy zdrowia psychicznego mto-
dych ludzi. Mozna zauwazy¢, ze w ostatnich latach dzieci i nastolatki staja si¢ pozada-
nymi adresatami kampanii medialnych. Dotyczg one zarowno zdrowych nawykéw zy-
wieniowych, promowania aktywnosci fizycznej, jak i coraz cze$ciej akceptacji swojego
ciala czy rozpoznawania wezesnych objawow depresji. Dla przyktadu, w 2021 r. IKEA
we wspolpracy z Fundacja ,,Dajemy Dzieciom Sit¢” wystartowala z kampanig przy-
blizajaca problem wykluczenia i dyskryminacji mtodziezy. Wiodace hasto kampanii
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— ,,pokoj nastolatka” — z jednej strony nawigzywato do dziatalno$ci firmy, a z drugiej
stato si¢ pretekstem do ukazania nietatwych historii. Meble i przedmioty zgromadzo-
ne w pokoju w sposob symboliczny odnosity si¢ do wybranych probleméw mtodych
ludzi, np. komputer i stuchawki zostaty ukazane jako forma ucieczki od rzeczywisto-
$ci oraz przeniesienia si¢ do innego §wiata, a t6zko jako znak samotnosci (Fijatkowska,
2023, online).

Warto zauwazy¢, ze dzieci i mtodziez sg nie tylko odbiorcami, lecz takze boha-
terami wielu kampanii medialnych, cho¢ z raportu badan ilosciowych przeprowa-
dzonych przez Magdalene Kwiatkowska (2003) wynika, ze reklamy dotyczace pro-
blematyki dzieci sa kierowane przede wszystkim do oséb dorostych. Z kolei ,,ko-
munikaty dotyczace miodziezy majg posta¢ przekazoéw skierowanych bezposrednio
do tej wlasnie grupy; sa przekazami o nich i do nich” (Kwiatkowska, 2003, s. 142).
Przywotane badania wskazuja, ze problematyka reklam z udziatem dzieci oscyluje
wokot takich zagadnien, jak: pomoc finansowa, choroby, przemoc, bezpieczenstwo
na drodze oraz zaginigcia.

Metodologia projektu badawczego

Postanowitam przyjrze¢ si¢ tresciom aktualnych reklam spotecznych z zakresu edu-
kacji zdrowotnej, ktore ciesza si¢ popularnoscia, a jednoczesnie dotycza dzieci.
W ramach projektu badan jakosciowych przeprowadzitam semiotyczng analize tre-
$ci wybranych reklam spotecznych w postaci spotéw audiowizualnych opublikowa-
nych w sieci (Babbie, 2003). W dobie kultury obrazu materiaty audiowizualne sta-
ja si¢ cennym zrédlem informacji dla badaczy nauk spotecznych, w tym takze pe-
dagogow (Kubinowski, 2011). Kluczowym kryterium doboru reklam byta tematyka
zwiazana ze zdrowiem. Wszystkie analizowane przekazy sa dostepne na oficjalnych
kanatach reklamodawcow — na portalu YouTube, gdzie majg sporg liczbe wyswie-
tleh. Wybrane przeze mnie reklamy spoleczne zaliczaty si¢ do kampanii realizowa-
nych w latach 20162022 przez trzy podmioty: Ministerstwo Zdrowia, firm¢ Allegro
oraz Fundacj¢ ,,Dajemy Dzieciom Sit¢”. Dobdr byt celowy, poniewaz zalezato mi na
porownaniu reklam spotecznych tworzonych przez instytucje rzadowe, pozarzado-
we oraz podmioty komercyjne. Wybrane spoty stanowity warto$ciowe poznawczo
dane zastane, ktore zostaly poddane analizie zgodnie z zasadami prowadzenia badan
w sieci (Szpunar, 2010).

W analizowanych materiatach dzieci odgrywajg pierwszo- lub drugoplanowe
role. Problem badawczy sformulowalam w formie pytania: Jakie aspekty edukacji
zdrowotnej podejmuja reklamy spoteczne z udzialem dzieci realizowane przez pod-
mioty rzadowe, pozarzadowe i komercyjne oraz jakie role przypisuje si¢ dzieciom
w tych przekazach?

Opracowanie danych empirycznych nawigzuje do zalozen popularnego mode-
lu komunikacji stworzonego przez Harolda Lasswella. Model ten sktada si¢ z pie-
ciu elementow: Kto mowi? Co méwi? Do kogo mowi? Za posrednictwem jakiego
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kanatu mowi? Z jakim skutkiem? W przypadku reklamy spotecznej nadawca jest re-

klamodawca, kanatem wybrany $rodek masowego przekazu, a komunikatem zako-

dowana tre$¢ reklamy (Kubiak, 2016, s. 11). Interpretacja reklam audiowizualnych

zostata przeze mnie oparta na semiotycznym modelu analizy komunikatow perswa-

zyjnych w ujeciu Barbary Fratczak-Rudnickiej (20006), ktory uwzglednia nastepuja-

ce warstwy znaczeniowe:

e poziom zewng¢trzne] manifestacji (wszystkie widoczne cechy przekazu — deno-
tacja).

e poziom dyskursywno-narracyjny (prezentowane watki, rola narratora, jezyk —
slogan, sugerowany odbiorca, §rodki artystycznego wyrazu).

e poziom warto$ci: odwotania kulturowe, symbole, skojarzenia.

W projekcie skoncentrowalam si¢ na poréwnaniu reklam spotecznych realizowa-
nych przez organizacje rzagdowe, pozarzadowe i podmioty komercyjne pod katem po-
dejmowanej tematyki oraz ukazywania wizerunku dziecka w konteks$cie promowania
wybranych aspektéw edukacji zdrowotne;.

Semiotyczna analiza wybranych reklam spolecznych dotyczacych zdrowia

Pandemia COVID-19 sprawita, ze w wielu kampaniach spotecznych zwracano uwa-
ge¢ na zagadnienia dotyczace zdrowia, a takze zachgcano obywateli do szczepien.
Gdy wpiszemy na portalu YouTube hasto zdrowie — kampanie spoleczne, to otrzyma-
my wiele danych audiowizualnych w postaci spotow realizowanych przez rézne pod-
mioty. W tabeli 1 zaprezentowatam wybrane reklamy spoteczne, ktore powstaly jako
inicjatywy Ministerstwa Zdrowia w ramach kampanii ,,Planuje dtugie zycie” oraz
»Powiedz, co czujesz. Zdemaskuj emocje”.

Warto zauwazy¢, ze wybrane reklamy spoteczne, ktore zostaly poddane anali-
zie odnoszg si¢ do wymiaru profilaktyki i maja zapobiega¢ wystgpowaniu choroby
(nowotwory, depresja, otytos¢). Cho¢ przekazy dotycza dzieci, to tresci zwigzane ze
zdrowiem zostaty skierowane przede wszystkim do oséb dorostych. Tylko w dwdch
przypadkach dziecko byto jednocze$nie bohaterem i potencjalnym odbiorca.
Pozostate przekazy wykorzystywaly standardowe hasta o charakterze informacyjnym
lub pouczajacym, petniac funkcje dydaktyczng i moralizujaca. Reklamy realizowane
przez Ministerstwo Zdrowia dotyczyty przede wszystkim zdrowia w aspekcie fizycz-
nym i upowszechnialy zdrowa diet¢ oraz aktywno$¢ fizyczna, kontrastujac je z za-
chowaniami ryzykownymi (palenie papierosow, jedzenie fastfoodow). Tylko jeden
spot dotyczyt zdrowia psychicznego i byt skierowany bezposrednio do osob zainte-
resowanych. Glownymi bohaterami wszystkich analizowanych reklam spotecznych
byli chtopey, ktorzy wystgpowali w roli eksperta od zdrowego zywienia, opiekuna
dorostego lub jako ofiara konsumpcyjnego stylu zycia. Tylko w jednym przypadku
pojawita si¢ dziewczynka w roli corki zatroskanej o swojego ojca. Matki byly nie-
obecne. Materiaty zrealizowane przez Ministerstwo Zdrowia petily przede wszyst-
kim funkcj¢ profilaktyczna.
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Dziecko jako bohater reklamy spotecznej na rzecz edukacji zdrowotne;

W dalszej kolejnos$ci dokonatam analizy reklam spotecznych realizowanych przez
podmioty pozarzadowe na przyktadzie Fundacji ,,Dajemy Dzieciom Sile”. To orga-
nizacja, ktora od 30 lat chroni dzieci przed przemoca i wykorzystaniem seksualnym,
zapewniajac profesjonalng pomoc psychologiczna i prawna. Na oficjalnym kanale
YouTube fundacji znajduje si¢ wiele materialéw audiowizualnych w postaci audy-
cji o charakterze reportazowym, filmow instruktazowych adresowanych do dzieci
oraz spotow reklamowych. Zgodnie z zatozeniami przyjetymi w projekcie, do anali-
zy wlaczono jedynie przekazy reklamowe.

W tabeli 2 prezentuj¢ zestawienie reklam spotecznych realizowanych przez
Fundacj¢ ,,.Dajemy Dzieciom Sit¢” pod katem ukazanej problematyki, przestania, celu
oraz kontekstu wykorzystania dziecka jako bohatera komunikatéw reklamowych.

Mozna zauwazy¢, ze spoty Fundacji ,,Dajemy Dzieciom Sit¢” — w odrdéznieniu od
reklam Ministerstwa Zdrowia — koncentruja si¢ wokot tematyki zwigzanej ze zdrowiem
emocjonalnym i spolecznym. Reklamy fundacji — zgodnie z przyjetymi przez nig cela-
mi — dotyczg ochrony dzieci oraz reagowania na przemoc. Podejmuja takze problem
manipulacji w sieci czy bezpiecznego korzystania z urzadzen elektronicznych. Dzieci
sg ttem dyskusji na temat wybranych aspektow edukacji zdrowotnej i zostajg ukazane
w roli ofiar (agresji, manipulacji sieciowej lub technologii). Reklamy maja charakter
edukacyjny 1 profilaktyczny. Sa kierowane do 0séb dorostych w celu zwigkszenia ich
swiadomosci zagrozen, na jakie narazone sg dzieci. Przekazy te poruszaja trudne i nie-
wygodne tematy, aby uwrazliwia¢ odbiorcow na wazne spotecznie kwestie.

Do analizy wybratam takze reklamy spoteczne realizowane przez podmiot komercyj-
ny Allegro w latach 2016-2022. Warto wspomnie¢, ze firma Allegro — poza dziatalno$cia
handlowa — zajmuje si¢ aktywnoScig non-profit na rzecz srodowiska i prowadzi rézne ak-
cje medialne w tym zakresie. Przyktadem moze by¢ popularna kampania ,,Czego szu-
kasz?”, ktora rozpoczela sie¢ w 2016 r. i obejmuje spoty reklamowe realizowane w tema-
tycznych watkach (,,Czego szukasz w swoich marzeniach?”, ,,Czego szukasz co roku?”).
Czas trwania kazdego filmu miesci si¢ w przedziale od 1 min 30 sek. do 4 minut. Kazdy
z nich zostal opublikowany na kanale YouTube i cieszyl si¢ duza popularnoscig wsrod
ogladajacych, o czym $wiadcza duza liczba wyswietlen (ponad 2 mln) oraz pozytywne
komentarze pozostawiane przez uzytkownikoéw. Analizowane przekazy reklamowe zo-
staty przedstawione w tabeli 3 zgodnie z przyjetymi kryteriami klucza interpretacyjnego.

Firma Allegro tworzy reklamy spoteczne, ktérych odbiorcami mogg by¢ cate rodzi-
ny. Wyrdznia je to, ze dzieci wystepuja w nich jako gtéwni bohaterowie, a problematyka
przekazu dotyczy kwestii dziecigcego $wiata (relacje z rodzenstwem, posiadanie psa, ko-
munikacja z rodzicami). Tworcy stawiajg na kreatywnos¢ i wykorzystuja techniki story-
tellingu. Ciekawa fabuta ma zwigkszy¢ zaangazowanie emocjonalne odbiorcow i zache-
ci¢ ich do okreslonych dziatan. Slogany Allegro nie s standardowymi hastami i sktania-
ja do refleks;ji, promujac wartosci, takie jak: przyjazn, wzajemna pomoc, zyczliwo$¢ oraz
wspoltpraca, a takze wrazliwos$¢ na potrzeby innych Iudzi i zwierzat. W analizowanych
spotach dzieci przewaznie odgrywaja pierwszoplanowg role, a sam przekaz jest kiero-
wany bezposrednio do nich. Spoty Allegro sg dalekie od moralizowania i majg okreslone
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walory artystyczne, chociazby w postaci emocjonalnej warstwy muzycznej. Reklamy za-
wierajg takze elementy humoru. Narracja audiowizualna stanowi natomiast cigg obrazéw
bez stow, dzigki czemu przestanie bardziej zapada w pamigé. Co wazne, wsrod bohate-
row reklam spotecznych Allegro sa zarowno chtopcey, jak i dziewczynki. Nie ma tez ste-
reotypowego podziatu rél, a samo dziecko jest podmiotem dziatan i odgrywa pozytywna
role, majac realny wptyw na zmiany w swoim najblizszym otoczeniu.

Skuteczno$¢ przekazu zalezy od wielu czynnikow. Wsrdd nich sa ciekawa fabuta,
wiarygodny bohater czy uzyte §rodki wyrazu. Nie bez znaczenia pozostaje takze od-
powiedni dobor hasta reklamowego (reklamy Allegro). Niekonwencjonalne slogany
oddziatuja na emocje odbiorcow, przez co sa lepiej zapamigtywane i bardziej efek-
tywne. Przekazy o charakterze czysto informacyjnym nie majg takiej sity oddzialy-
wania, jak te wywolujace u odbiorcéw okreslone skojarzenia i emocje.

Reklamy spoteczne moga mie¢ moc sprawcza, o ile zostana dostrzezone, zrozumia-
ne i zapamiegtane. W przypadku analizowanych reklam Allegro oraz Fundacji ,,Dajemy
Dzieciom Sit¢” dominowaty slogany emocjonalne, budzgce cickawos¢ lub sktaniaja-
ce do refleksji. Wykorzystywano takie techniki perswazji, jak emocjonalizacja odbio-
ru, odwotanie do warto$ci kulturowych (troska, odpowiedzialno$¢) i stosowanie arty-
stycznych $rodkéw wyrazu. W przypadku reklam Ministerstwa Zdrowia slogany pelni-
ly przede wszystkim funkcje informujace lub pouczajace. Trudno ocenié¢ efektywnosé
oddziatywania wybranych reklam spotecznych Ministerstwa Zdrowia, poniewaz opcja
komentarzy pod spotami zostata wylaczona. Z kolei na oficjalnym kanale YouTube
kampanii Allegro mozna znalez¢ wiele pozytywnych opinii. Internauci doceniali za-
réwno wysoki poziom spotow, jak rowniez emocjonalno$é przekazow.

Podsumowanie

W odpowiedzi na gtowny problem postawiony w artykule mozna stwierdzié, ze ana-
lizowane reklamy spoteczne z udzialem dzieci odnosity si¢ do réznych aspektow
edukacji zdrowotnej, a poruszana problematyka zalezata od tego, czy reklamy byty
realizowane przez podmioty rzadowe, pozarzadowe czy komercyjne. Wybrane do
analizy reklamy spoleczne, ktore powstaly z inicjatywy Ministerstwa Zdrowia, doty-
czyly przede wszystkim profilaktyki zdrowia fizycznego. Tylko w jednym przypad-
ku poruszono aspekt zdrowia psychicznego — w spocie zachecajacym do uwaznos$ci
na objawy depresji. We wszystkich omawianych materiatach dziecko petnito role pa-
sywng, wystepujac jako ofiara konsumpcyjnego stylu zycia lub choréb cywilizacyj-
nych. Obraz dziecka w kontekscie przejmowania odpowiedzialnosci za wtasne zdro-
wie pojawit si¢ tylko raz — w reklamie dotyczacej zdrowego odzywiania. Przekazy
byty adresowane do 0s6b dorostych, czyli rodzicow i opiekunow.

Dla kontrastu poddane analizie reklamy spoteczne Fundacji ,,Dajemy Dzieciom
Site” koncentrowaty sie na profilaktyce zdrowia psychicznego i emocjonalnego, pro-
mujac postawy i wartosci prospoteczne. W tym przypadku pojawil si¢ szerszy reper-
tuar tematow zwigzanych z edukacja zdrowotng (profilaktyka uzaleznien, bezpieczne
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Dziecko jako bohater reklamy spotecznej na rzecz edukacji zdrowotne;

korzystanie z sieci czy zdrowe relacje rodzinne). Jednakze przekazy z udziatem dzie-
ci byly adresowane przede wszystkim do o0soéb dorostych, a dziecko wystepowato
w roli ofiary uzaleznienia od nowych medidéw i manipulacji sieciowej.

Z kolei cykl reklam spotecznych podmiotu komercyjnego Allegro poruszat aspekt
promocji zdrowia spotecznego i duchowego, podkreslajagc znaczenie pozytywnych rela-
cji miedzyludzkich w odniesieniu do pomnazania potencjatu zdrowotnego oraz poczucia
szczgsécia 1 sensu zycia. W tym przypadku promowany byt wizerunek dziecka jako oso-
by wrazliwej, ale tez odwaznej, pomystowej 1 przedsigbiorczej. Dziecko odgrywato role
obroncy, przyjaciela, czutego opiekuna zwierzat czy inicjatora zdarzen. Potencjalnymi
adresatami spotéw firmy Allegro mogty by¢ zaréwno dzieci, jak i rodzice.

Warto podkresli¢, ze tylko w niektorych przekazach reklamowych dzieci stawaty
si¢ aktywnymi podmiotami. Tendencja do pokazywania dziecka jako istoty pasywnej
moze mie¢ zwigzek z obecnoscig stereotypow czy kontekstow kulturowych, zgodnie
z ktérymi dziecko stanowi archetyp bezbronnos$ci, niewinnosci, ale tez czgsto pewnej
naiwnosci. Stad w kilku spotach dziecko wystapito w roli ofiary.

Wydaje si¢, ze istnieje potrzeba, aby tresci edukacyjne w reklamach spotecz-
nych dotyczyly réznych aspektéw zdrowia w wymiarze holistycznym. Chodzi nie
tylko o zapobieganie chorobom czy uzaleznieniom, lecz takze promowanie zdrowe-
go stylu zycia oraz warto$ci prospotecznych, co jest zgodne z definicja zdrowia uj-
mowanego jako stan petlnego fizycznego, psychicznego i spotecznego dobrostanu
(Woynarowska, 2008). Istotne sg rowniez refleksja nad przetamywaniem stereotypo-
wego wizerunku dziecka w reklamach spotecznych oraz zachg¢canie os6b odpowiada-
jacych za marketing spoteczny do kreowania historii z udzialem dzieci jako aktyw-
nych podmiotoéw, ktdre troszczg si¢ o samopoczucie swoich bliskich i od najmtod-
szych lat ucza si¢ odpowiedzialnosci za wlasne zdrowie.
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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
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