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Uvod

Kampanje za podizanje javne svijesti dugo se koriste koo alat za
prenosenje zdravstvenih informacija Sirokoj publici. U vremenu koje
obiliezavaju algoritamske platforme, viralni sadrzaji i brzo Sirenje
zdravstvenih dezinformacija, one su postale jedan od najvaznijih
dostupnih alata za razvoj kritiCkog misljenja mladih i njihovo osnazivanje
kako bi mogli zastititi vlastitu dobrobit.

Izazov nije u tome Sto je kampanja sama po sebi strukturno slozena, vec
u tome Sto je dobronamjerna. LoSe osmisljene kampanje mogu uciniti
vise Stete nego koristi ako predstavljaju nove mitove koje pokusavaju
razotkriti, koriste zastrasSujuce poruke, pojacavaju stigmu ili proizvode
umor publike zbog prekomjernog izlaganja sadrzaju. Osmisljavanje
kampanja koje su doista ucCinkovite zahtijeva razumijevanje psiholoske
dinamike zdravstvenog informacijskog okruzenja i prepoznavanje
posebnih potreba razliitih skupina publike. Takoder zahtijeva
poznavanje nacela vizualne komunikacije koja se koriste pri obradi
osjetljivin zdravstvenih tema u javnom prostoru.

Ovaj modul pruza trenerima, edukatorima i osobama koje rade s
mladima znanja i alate koji ¢e im pomoc¢i u osmisljavanju odgovornih,
ucinkovitin i eticnih kampanja za podizanje svijesti usmjerenin na
zdravstvene dezinformacije. Organiziran je u tri dijela: psiholoSka nacela
uspjesSnih kampanja, trenutno digitalno informacijsko okruzenje u kojem
kampanje djeluju te praktiCni alati i okviri potrebni za planiranje i
provedbu kampanje.
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Ishodi uéenja
Po zavrSetku ovog modula sudionici ¢e moci:

l.opisati i objasniti svrhu, nacela i moguci utjecaj javnih kampanja za
podizanje svijesti o zdravstvenoj pismenosti;

2.prepoznati psiholoske rizike loSe osmisljenin kampanja, ukljuCujuci
ucinak povratnog ucinka (backfire effect), zamor zbog poruka i
stigmatizaciju;

3.prepoznati obiljezja trenuta¢nog digitalnog informacijskog okruzenja,
uklju€ujuci algoritamske mehanizme i dinamiku pojedinih platformi;

4.planirati kampanje zdravstvene pismenosti koriste€i strukturirani okvir
planiranja u pet koraka;

5.primijeniti eticke smijernice i odgovorne komunikacijske prakse
tijekom planiranja i provedbe kampanja;

6.procijeniti sadrzaj kampanje koristeCi kontrolni popis za provjeru
kvalitete prije objave.

Mo¢ i Filozopija
kampangjga

Sto kampanju za podizanje svijesti o dezinformacijama i zdravstvenoj
pismenosti Cini doista uspjeSnom? Na prvi pogled odgovor se ¢ini oCitim
— rijeC je o dobro osmisljenoj komunikaciji koja dopire do publike.
Medutim, u praksi je vrijednost kampanje puno slozenija. Uspjeh nije
odreden samo brojem pregleda, dijeljenja ili klikova, nego prije svega
time doprinosi li kampanja izgradnji trajnog povjerenja, kritickog
razmisljanja i promjena u ponasanju.
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e Tko je kreirao sadrzajt?

e Koji dokazi potvrduju ovu tvrdnju?

e What emotions is this message designed to trigger?
 Stoji liiza toga komercijalni ili ideoloski interes?

3.1 Komunikacija kampanje
phema zdhavstveno} temi

Pravila za uspjeSnu kampanju razlikuju se ovisno o zdravstvenoj temi, ali
njihova osnovna nacela ostaju jednaka. Svaki od Cetiri prioritetna
podru¢ja zdravlja obradena u ovom programu zahtijeva posebna
komunikacijska rjeSenja i razmatranja.

Prije izrade bilo kojeg sadriajo, korisno je postaviti nekoliko kljucnih
pitanja: tko je izradio ovaj sadrzaj? Tko je odlucCio objaviti ovaj sadrzaj Koje
emocije ovaj sadrzaj pokusava izazvati? Postoiji li iza njega komercijalni ili
ideoloski interes?

Mentalno zdravlje
Sadrzaiji o mentalnom zdravlju medu
Rizik od pretjeranog pojednostavljivanja je velik —
kampanja koja svodi slozene poremecaje na
4 @ Svakodnevna raspolozenja moze nenamjerno
& X D umanijiti ozbiljnost profesionalne pomodi ili stvoriti
zablude o psihiCkim poremecajima. Istodobno,
kampanje koje pretjerano naglasavaju ekstremne
ili krizne situacije mogu izazvati nepotrebnu
zabrinutost.
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DO’s DON’Ts

o Koristite jezik koji potiCe e Pretjerano pojednostavljivati
iskustva bez osudivanja, uz slozena stanja izjavama koje
pruzanje tocnih psiholoskih sva tuga ili tjeskobu prikazuju
informacija. kao psiholoski poremeca.

o UkljucCite vjerodostojne e Promicati
izvore poput psihologaili samodijagnosticiranje bez
strucnjaka za mentalno savjetovanja sa strucnjacima.
zdravlje. o Koristiti jezik koji izaziva strah

¢ PotiCite trazenje pomoci kao ili nepotrebnu uznemirenost.

pozitivnho i odgovorno
ponasanje te pruzite
poveznice na dostupne
izvore podrske.

Seksualno zdravlje

Kampanje o seksualnom zdravlju suoCavaju se s
posebnim izazovima vezanim uz kulturni kontekst,
povijerljivost i uklju€ivost. Tematika ¢esto zadire u
duboko osobna iskustva pa, ako nije pazljivo
oblikovana, komunikacija moze nenamjerno
otuditi odredene skupine ili uCvrstiti stereotipe i
drustvenu iskljuCenost kroz pretpostavke o rodu,
identitetu ili seksualnom ponasaniju.




ql

e HEALTH
LIT

Modul 5: Organiziranje javnih kampanja za
podizanje svijesti o dezinformacijoma i

zdravstvenoj pismenosti

e Predstavljajte Cinjenice na
jasan, pun postovanja i
kulturoloski osjetljiv nacin.
Koristite vizualne formate i
sadrzaje koje je lako
razumijeti i dijeliti.
Osigurajte da su primijeri
ukljucivi te izbjegavaijte
pretpostavke o spoly,

LA

DON’Ts

o Koristiti osudujuci ili

moralizirajuCi jezik koji
moze otuditi publiku.

o Siriti nepotpune

informacije bez jasnog
medicinskog konteksta.
Koristiti senzacionalisticki
pristup pri komunikaciji o
reproduktivnhom zdravlju.

rodnom identitetu ili
seksualnoj orijentaciji.

Prehranaii slika o tijelu

Kampanje o prehrani i slici o tijelu djeluju u
okruzenju prepunom uredivanih fotografija,
sadrzaja influencera i trendova koji promicu
nerealne ideale tijela. Glavni je rizik da

o\
1(

dobronamjerne kampanje koje poticu zdrave / \
navike mogu nenamjerno pridonijeti istoj

dinamici koju Zele suzbiti, primjerice sugerirajuci T e
da postoji samo jedno ,ispravno” tijelo, jedna

prehrana ili jedno univerzalno rjeSenje za

slozene zdravstvene odnose.
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e Posramljivati pojedince
zbog njihovih prehrambenih
izbora ili izgleda.

e Promicati restriktivne dijete
kao univerzalna rjesenja.

e Predstavljati
pojednostavljene ,brze
popravke” za slozene
zdravstvene probleme.

e Promovirajte uravnotezenu
prehranu i raznolikost
prehrambenih navika.

o PoticCite kriticko promisljanje
sadrzaja o prehrani i slici o
tijelu na internetu.

e Koristite informacije
utemeljene na znanstvenim
dokazima i vjerodostojnim
strucnim izvorima.

Ovisnosti

Kampanje povezane s ovisnostima imaju
poseban eticki izazov u nacinu oblikovanja
poruka. Iskusenje je koristiti vrlo upecatljive
ili Sokantne slike kako bi se privukla
pozornost, no istrazivanja  dosljedno
pokazuju da se osobe koje se vec suocavaju
s ovisnoS€u Cesto osjeCaju dodatno
posramljeno ili obeshrabreno u trazenju
pomoci. UcCinkovitije kampanje priznaju
slozenost ovisnosti kao zdravstvenog stanja
te koriste stvarne Zivotne price bez
umanjivanja rizika ili  oslanjanja  na
stigmatiziraju€e poruke.
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DON’Ts

e Oslanijati se isklju€ivo na
poruke koje izazivaju strah.

e Posramljivati ili
stigmatizirati mlade koji se
veC suoCavaju s ovisnoscu.

e Zanemarivati ulogu
vrSnjackog utjecajai
drustvenog okruzenija.

e Predstavljajte znanstveno
utemeljene informacije o
zdravstvenim rizicima
ovisnosti.

e Priznajte druStvene pritiske koji
mogu utjecati na ponasanje.

¢ PotiCite informirano donosenje
odluka i osobnu odgovornost.

RizicA Rose osmisfjenih
kampangja

LoSe osmisSljena kampanja ne samo da moze propustiti ostvariti svoje
cilieve, ve€ moze i aktivho nanijeti Stetu. Razumijevanje specificnih
mehanizama kojima kampanje mogu poci po zlu jednako je vazno kao i
poznavanje onoga Sto ih €ini u€inkovitima. Tri su rizika posebno dobro
dokumentirana u znanstvenoj literaturi o zdravstvenoj komunikaciji.
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4.1 Ucinak ,Afuzorne Aistine*
(The IRRusony Truth Effect)

Istrazivanja dosljedno pokazuju da ponovijena izlozenost nekoj tvrdnji
povecava vjerojatnost da €e je ljudi smatrati istinitom, ¢ak i kada je
prvotno predstaviljena kao mit koji treba ispraviti. U digitalnom okruzenju,
gdje se poruke dijele, ponovno objavljuju i neprestano preporucuju
algoritmima, taj u€inak dodatno se pojacava. Kompanja koja zapocne
reCenicom poput: ,Mit: Cjepiva uzrokuju autizam”, moze nenamjerno
povecati poznatost upravo te neto¢ne tvrdnje.

Prakticna posljedica za organizatore kampanja je jasna: uvijek zapocnite
ginjenicom, a ne mitom. Tehnika poznata kao ,Fact Sandwich” (sendvi¢ s
ginjenicama)  slijedi upravo to nacelo. Umijesto ponavljanja
dezinformacije, kampanja strukturira poruku tako da je u sredistu tocna
informacija i nac¢in na koji ljudi zapravo usvajaju i pamte informacije.

Tehnika ,,Fact Sandwich” (Sendvié s éinjenicama)

Korak 1: Zapocnite jasnom, to€hom i znanstveno utemeljenom
cinjenicom.

Korak 2: Ako je potrebno spomenuti mit, uCinite to kratko, uz jasno
objasnjenje zasto je netocan, bez njegova ponavijanja ili
dodatnog naglasavanja.

Korak 3: ZavrSite ponavljonjem tocne informacije i navedite
vjerodostojan izvor.
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Jedan od najznacajnijin doprinosa dobro osmisljene kampanje jest
njezina sposobnost normalizacije otvorenog dijaloga. Medutim,
kampanje nose i rizike ako su loSe osmisljene. Kompanja koja ponavlja
Stetan mit, a pritom ga jasno ne opovrgne, moze taj mit nenamjerno
dodatno prosiriti.

Poruke temeljene na strahu

Strah je Cest alat u zdravstvenoj komunikaciji jer privla€i pozornost i
potiCe trenutacnu reakciju. Problem je u tome Sto poruke koje se temelje
na strahu mogu proizvesti upravo suprotan ucinak od Zzeljenoga te,
umjesto poticanja zastitnog ponasanja, dovesti do smanjenog odgovora
ili potpune neaktivnosti.

Prema Modelu prosirenog paralelnog procesa (Extended Parallel Process
Model — EPPM), kada osoba primi poruku koja izaziva strah, procjenjuje
dvije stvari:

e koliko je prijetnja ozbiljna

 vjeruje lida moze ucCinkovito poduzeti mjere kako bi se zastitila.
Ako ljudi osjeCaju da prijetnja nadilazi njihovu mogucnost djelovanja,
Cesto reagiraju obrambeno, umjesto da promijene ponasanje. Posljedica
moze biti poricanje, izbjegavanje ili odbacivanje poruke — upravo onda
kada je ona najpotrebnija.

Kako prepoznati poruke koje se temelje na strahu

e Usmijeravaju li se slike ili poruke na najgore moguce scenarije umjesto
na ostvariva rjeSenja?

e Koristi li se senzacionalistiCki ili ,osudujuci” jezik bez jasnog,
konkretnog sljedeceg koraka?

e Temelji li se emocionalni u€inak poruke prvenstveno na prijetnji, uz
vrlo malo osjecaja osobne ucinkovitosti ili moguénosti djelovanja?

1
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Sto uéiniti umjesto toga?

Koristite poruke koje poti¢u osjecaj moguénosti djelovanja (high-efficacy
messaging). Istaknite ozbiljnost zdravstvenog rizika ili bolesti, ali svaku
informaciju o opasnosti popratite konkretnim i ostvarivim koracima koje
ljudi mogu odmah poduzeti.

Komunikacija temeljena na stigmi

Stigma u zdravstvenoj komunikaciji odnosi se na drustveno obiljezavanje
osobe kao manje vrijedne ili nepozeljne. To se ne dogada uvijek
namijerno, ve€ Cesto zbog nepromisljenog odabira rijeci, slika ili nacina
prikazivanja. Kampanja koja prikazuje ovisnost kao posljedicu losih
osobnih odluka ili pretilost kao rezultat iskljuCivo nedostatka
samokontrole moze nenamjerno dodatno ucvrstiti drustvenu stigmu koju
zapravo zeli smanjiti.

Istrazivanja pokazuju da kampanje usmjerene na smanjenje stigme nisu
najucinkovitije kada samo iznose Cinjenice o zdravstvenom stanju.
Znatno bolje rezultate postizu one koje ukljuCuju stvarne price osoba s
vlastitim iskustvom Zivota s odredenim zdravstvenim problemom. Takve
priCe smanjuju stigmu i povecavaju spremnost ljudi da potraze pomog,
Cesto ucinkovitije od samog iznosSenja stru¢nih informacija, koliko god
one bile to¢ne.

12
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Kako prepoznati komunikaciju koja se temelji na stigmatizaciji

e Koristi li se jezik koji osobu svodi na njezino zdravstveno stanje,
primjerice izrazi poput ,dijabetiCar” ili ,shizofreniCar”, umjesto izraza
,0soba s dijabetesom” ili ,osoba koja Zivi sa shizofrenijom”.

e Prikazuju li vizualni sadrzaji osobe sa zdravstvenim potesko€ama kao
opasne, bespomocne ili izolirane, umjesto kao pojedince s vlastitim
iskustvima i moguénostima.

e Prenosi li se moralna osuda ili sugerira da je zdravstveno stanje
rezultat loSeg karaktera ili osobnog neuspjeha, umjesto slozenog
medudjelovanja bioloskih, psiholoskih i drustvenih ¢imbenika.

Kratki podsjetnik

UspjeSna kampanja nije ona koju vidi najveci broj ljudi, nego ona
nakon koje se publika osje€a osnazeno, a ne posramljeno ili
uplaseno.

Digitalno okhruzenge
zdravstvenih infomrmacija

Kampanje za javno informiranje vise ne djeluju u jednostavnom
medijskom okruzenju u kojem informacije teku od institucija prema
gradanima. Danas se odvijaju unutar algoritaomskih digitalnih
ekosustava, u kojima se vidljivost sadrzaja, preporuke i javne rasprave
neprestano oblikuju sustavima koje ni njihovi kreatori ne mogu u
potpunosti predvidjeti ili kontrolirati.

13
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Najveca promjena posljednjih godina jest prijelaz s drustvenih mreza, na
kojima su korisnici sadrzaj uglavnom pratili od osoba koje su sami
odabrali, prema platformama koje sadrzaj preporuCuju pomocu
algoritama. Na tim platformama sadrzaj ne mora dolaziti od osoba koje
pratimo - algoritam odluCuje sto ¢e nam prikazati na temelju nasih
prethodnih aktivnosti, interesa i vjerojatnosti da ¢emo se ukljuciti u
sadrzaij.

Posljedice za zdravstvenu komunikaciju vrlo su znacajne. Algoritmi
drustvenih mreza nisu osmisljeni kako bi promicali najtoCnije informacije,
nego sadrzaj koji privlaCi paznju, izaziva snazne emocije i potiCe
interakciju. Buduci da su znanstveno utemeljene zdravstvene informacije
Cesto uravnotezene, nijansirane i uvjetovane kontekstom, algoritmi ih
mogu prikazivati rjede od emocionalno nabijenog sadrzaja koji izaziva
iznenadenje, ljutnju ili moralno zgrazanje.

5.1 Prilike u digitalnom
okhuzenju

lzazove digitalnog okruzenja ne treba podcjenjivati, ali jednako je vazno
prepoznati da ono pruza i jedinstvene prilike za poboljSanje zdravstvenog
rada s mladima, koje prije nisu bile moguce.

» Demokratizacija osjetljivih tema: Digitalne platforme smanijile su
stigmu oko brojnih javnozdravstvenih pitanja te omogucile mladima
da pronadu informacije i podrsku o temama koje su u skoli ili
obiteljskom okruzenju Cesto nedovoljno zastupljene ili se smatraju
tabuom.

14
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e Snaga vrsnjaékog pripovijedanja (peer-led storytelling): sadrzgj
koji dijele osobe s viastitim iskustvom oporavka ili mladi koji prolaze
kroz stvarne zdravstvene izazove Cesto ima znatno veci utjecaj od
institucionalnih ili stru€nih poruka. Takvi sadrzaji djeluju autentiCnije,
stvaraju osje€aj povezanosti i mogu snaznije potaknuti pozitivhe
promjene u ponasanju.

e Interaktivno ukljuéivanje: za razliku od starijih komunikacijskih
formata, digitalni alati omogucuju dvosmjernu komunikaciju. Ankete,
pitanja i odgovori uzivo (Q&A), lokalne zajednice i rasprave mogu
stvoriti prostor u kojem mladi aktivho postavljaju pitanja o zdravljuy,
umjesto da informacije samo pasivno primaiju.

e Uloga humora: humor i kratki formati sadrzaja cCesto smanjuju
obrambene reakcije publike prema ozbiljnim zdravstvenim temama.
Dobro osmisljena, lagano humoristicna edukativha objava moze biti
znatno ucinkovitija od formalne kliniCke broSure koja prenosi potpuno
iste informacije.

5.2 Snalazenie u algonritamskom
okhuzenju

UCinkovita digitalna kampanja ne znacCi odustajanje od tocCnosti
informacija kako bi se zadovoljila pravila platforme ili privukla pozornost
klikovima. 1zazov je osmisliti sadrzaj koji odgovara nacinu na koji ljudi
konzumiraju informacije na internetu, a pritom zadrzava vjerodostojnost i
znanstvenu utemeljenost poruke.

e Odgovorno reagirajte na trendove : prilagodite sadrzaj popularnim
formatima koriste€i privla€ne vizualne elemente ili prepoznatljive
trendove, ali osigurajte da informacije koje slijede ostanu znanstveno
utemeljene, jasne i potkrijepljene vjerodostojnim izvorima.

15
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o Kvaliteta ispred kvantitete: jedan kvalitetno osmisljen sadrzaj Cesto
ima daleko ve€i dugoroc¢ni uc€inak na zdravstvenu pismenost od
velikog broja objava koje ostvaruju mnogo pregleda, ali ne poticu
razumijevanje niti promjenu ponasanja. Kampanje trebaju mijeriti
uspjeh kroz smislen angazman publike, a ne samo kroz broj klikova.

e Primjenjujte tehniku ,,Fact Sandwich” (sendvié s éinjenicama): kako
biste izbjegli ucinak iluzorne istine, uvijek zapocnite tocnom
informacijom. Nikada nemojte zapocCinjati objavu mitom koji Zelite
opovrgnuti.

5.3 Kjucna pitanja za autohe
kampanga

Prije objave bilo kojeg sadrzaja korisno je postaviti sljede€a pitanja kako
biste platformu, publiku i etiCke odgovornosti uskladili s ciljevima
kampanije:

e Platforma: odgovara li odabrani format (primjerice kratki video na
TikToku ili Reel na Instagramu) zdravstvenoj temi o kojoj govorimo?

» Publika: koristi li poruka jezik koji osnazuje i motivira ili bi kod ciljane
skupine mogao izazvati strah, osjecaj krivnje ili sram?

o Eti€énost: ako kampanja uklju¢uje osobne price ili iskustva pojedinaca,
jesu li njihova privatnost, dostojanstvo i emocionalna sigurnost u
potpunosti zasticeni?
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ARati za Aizkadu
digitalnih kampanga

Izrada digitalne zdravstvene kampanje zahtijeva i kreativnost i analitiCko
razmisljanje. Naj¢esca pogreska jest zapoceti s kreativnim elementima -
grafikom, videom ili tekstom objave — prije nego $to se donese sadrzajna
odluka. Uspjesne kampanje ulazu viSe vremena u stratesko planiranje
zdravstvene poruke nego u sam vizualni dizajn.

Alati za izradu sadrzaja
e Canva - internetski alat za izradu objava za
drustvene mreze, infografika, prezentacija i kratkih
videa. Korisnicima bez dizajnerskog iskustva nudi

L
@)v brojne predloske i jednostavno uredivanje.

B Adobe Creative Suite - profesionalni alati za
HELPFUL grafiCki dizajn i uredivanje videa. Prikladni su za
naprednije korisnike ili organizacije koje izraduju

TI PS slozenije kampanije.
-= o« CapCut — mobilni i raCunalni alat za uredivanje

L~ - kratkin videozapisa. Posebno je koristan za

sadrzaje namijenjene TikToku, Instagram Reelsima
i YouTube Shortsima.

Alati za provjeru informacija

e WHO (Svjetska zdravstvena organizacija) i CDC
(Centri za kontrolu i prevenciju bolesti) — primarni
izvori  medunarodno  priznatih  zdravstvenih
smjernica, provjerenih Cinjenica i azuriranih
preporuka.

e Platforme za provjeru Cinjenica poput Full Fact,
FactCheck.org, AFP Fact Check i Shopes — korisne
su za provjeru zdravstvenih tvrdnji prije nego sto ih
ukljucite u kampaniju.
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Koristan savjet

lzrada sadrzaja trebala bi uslijediti tek nakon Sto su provjerene sve
¢injenice na kojima se kampanja temelji. Dobro osmisljena grafika
s neto¢nim informacijama moZze nanijeti viSe Stete nego
jednostavna, ali potpuno to¢na informacija.

PRanihanje kampange:
okvir u pet kohraka

Planiranje zdravstvene kampanje kroz strukturirani proces znatno
povecava vjerojatnost uspjeha. Prolazak kroz svaki korak redom smanijuje
rizik od najcesS€ih pogresaka, ukljuCuju€i ciljanje pogresne publike,
koriStenje neprimjerenog jezika ili ulaganje previSe vremena u dizajn
umjesto u kvalitetu sadrzaja.

Korak 1: Precizno definirajte problem

Jasno odredite koju konkretnu dezinformaciju ili zdravstveno
ponasanje Zelite promijeniti. Izjava poput ,Dezinformacije su
presiroka tema” nije dovoljno precizna za izradu ucinkovite
kampanije.

Primjer (mentalno zdravlje): Umjesto da se bavite opcenitim
trendom samodijagnosticiranja  ADHD-a putem TikToka,
usredotoCite se na konkretnu dezinformaciju, primjerice:
.Povremeno gubljenje koncentracije znak je ADHD-a.” Takav
jasno definiran problem omogucuje izradu ciljane i u€inkovitije
kampanije.
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Korak 2: Upoznaijte svoju publiku

Precizno odredite kome je kampanja namijenjena, gdje ta
publika provodi vrijeme na internetu i u Sto veC vjeruje.
Kampanja namijenjena studentima o mentalnom zdravlju
izgledat €e potpuno drukCije od kampanje za mlade
adolescente o vrsnjackom pritisku. Izbor platforme, ton
komunikacije, format sadrzaja i duljina objava trebaju biti
prilagodeni publici, a ne osobnim preferencijama autora.

Korak 3: Postavite ciljeve promjene ponasanja

Nemojte se zaustaviti na op€enitom cilju poput ,podizanja
svijesti”. Umjesto toga, jasno definirajte konkretnu i mijerljivu
promjenu koju kampanja zeli postici.
Neucinkovit cilj:

o ,Povecati svijest o Stetnosti loSe prehrane.”
UcCinkovit cilj:

e ,PoveCati sposobnost ucCenika srednjih Skola da

prepoznaju sponzorirane tvrdnje o prehrani za 30 %.”

Korak 4: Razvoj poruke i upravljanje tonom
komunikacije

Tijekom cijele kampanje koristite pozitivho oblikovane poruke
i jezik usmjeren na osobu (person-first language).
Izbjegavajte moraliziranje — primjerice, prikazivanje osoba
koje koriste sredstva ovisnosti kao ,neodgovornih” stvara
otpor umijesto Zeljene promjene. Umjesto toga, ponudite
korisne informacije, resurse i alate za donosenje odluka koji
¢e pomoci publici da se osjeCa osnhazeno, uvazeno i
sposobno djelovati, a ne osudivano.
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2= Korak 5: Strategija formata i komunikacijskih
A kanala

— ==/ Prilagodite format sadriaja i kanal komunikacije cilju

kampanije i platformi na kojoj e se sadrzaj objaviti.

e Kratki videozapisi (short-form video): najbolji su za
priviaCenje  pozornosti i stvaranje emocionalne
povezanosti s publikom. Posebno su ucinkoviti za
poticanje poCetnog interesa i angazmana.

o Infografike: najprikladnije su za koristenje u nastavi ili za
sadrzaje koje korisnici Zele spremiti i kasnije im se vratiti.
Osobito su korisne kada je potrebno jasno prikazati
detaljnije informacije ili korake.

e Serijski format: ako je tema previSe slozena da bi se
obradila u jednoj objavi, podijelite sadrzaj u nastavke
(npr. 1. dio i 2. dio) ili povezite publiku s opseznijim
izvorom informacija, umjesto da zbog
pojednostavljivanja izostavite vazne Cinjenice.

Eticke smjernice 4i
najcesce pogheske

NajcesCi razlozi zbog kojih kampanje ne uspiju predvidljivi su i mogu se
izbjeCi. SljedeCe zamke javljaju se u gotovo svim kampanjama za

promicanje zdravstvene pismenosti. Njihovo prepoznavanje najbolja je
zastita od pogresaka.

Zamka poznatosti

Ako naslov ili poCetak kampanje spominje mit — primjerice: ,Vaping nije
siguran.” — publika moze zapamtiti samo rijeCi ,vaping” i ,siguran”, d
zanemariti negaciju. To nije posljedica nedostatka inteligencije publike,
ve€¢ nacina na koji radno pamcéenje obraduje informacije. RjeSenje je
jednostavno: uvijek zapocnite €injenicom, a ne mitom.

20



" Modul 5: Organiziranje javnih kampanja za
e HEALTH podizanje svijesti o dezinformacijomai
LIT zdravstvenoj pismenosti

RavnoteZa izmedu jednostavnosti i sloZzenosti
Video od 60 sekundi ne moze dovoljno kvalitetno objasniti slozenu

medicinsku  temu ili detaljne znanstvene dokaze. Pretjerano
pojednostavljivanje zdravstvenih informacija samo kako bi bile
zanimljivije ili laokSe dijeljive Cesto dovodi upravo do one vrste

dezinformacija koju kampanje nastoje sprijeciti. Ako tema zahtijeva vise
prostora, radije povezite publiku s detaljnijim ¢lankom ili izradite seriju
objava.

Granice komunikacije temeljene na strahu

Pretjerano Sokantni prikazi ovisnosti, bolesti ili tjelesnih posljedica mogu
privu€i pocetnu pozornost, ali rijetko dovode do trajne promjene
ponasanja. Stovise, upravo osobe koje su najvise izlozene riziku Cesto se
zbog takvih poruka povlaCe i prestaju pratiti sadrzaj. Komunikacija
utemeljena na dokazima, koja je konstruktivna i usmjerena na rjesenjaq,
dugoroc¢no gradi povjerenje i postize bolje rezultate.

KonthoniA popis phige
pokhretanga kampanje

Prije objave bilo kojeg sadrzaja postavite sljedeca pitanja. Za odgovornu
kampanju idealno je da na svako mozete odgovoriti s ,da”.

[] Jesu li sve informacije provjerene u najmanje jednom vjerodostojnom
izvoru, poput zdravstvene ustanove, recenzirane znanstvene publikacije
ili priznate organizacije za provjeru Cinjenica?

[] Je li sadrzaj napisan na uklju€iv i pun postovanja nacin? Koristi li jezik
usmjeren na osobu te izbjegava moraliziranje i osudivanje?

[] Jesu li uzete u obzir potrebe ranjivih skupina? Izbjegava li sadrzqj
nenamijernu stigmatizaciju ili isklju¢ivanje osoba kojima je namijenjen?
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[] Je li poruka kulturoloski osjetljiva? Je |i provjereno sadrzi li

pretpostavke koje mozda nisu primjerene razliCitim  kulturnim
kontekstima ciljane publike?

[ Jesu li uklju€eni elementi pristupacnosti? Ima li sadrzaj titlove, dovoljan
kontrast i jasan jezik prilagoden ciljanoj dobnoj skupini?

[] Postoji li plan za pracenje u€inka kampanje? Kako ¢e se procijeniti
ostvaruje li kampanija ciljanu promjenu ponasanja?

[] Postoji li plan aktivnosti nakon zavrSetka kampanje? Ako kampanja
potakne pitanja, osobna iskustva ili raspravu publike, postoji li unaprijed
dogovoren nacin odgovaranja?

Ako na bilo koje od ovih pitanja ne mozete sa sigurnoS¢u odgovoriti
potvrdno, zaustavite objavu i doradite kampanju. Kampanja koja
nenamijerno nanese Stetu gora je od kampanje koja uopce nije
objavljena.
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e HEALTH

Izvori

SljedecCe organizacije i platforme pruzaju pouzdane zdravstvene informacije i sadrzaje utemeljene

na znanstvenim dokazima.

Health information

e Svjetska zdravstvena organizacija (WHO)— www.who.int

e Europski centar za prevenciju i kontrolu bolesti (ECDC) — www.ecdc.europa.eu

¢ Nacionalno ministarstvo zdravstva ili zavod za javno zdravstvo

e Recenzirani znanstveni radovi dostupni putem baze PubMed — pubmed.ncbi.nim.nih.gov

Provjera Cinjenica i medijska pismenost

e Full Fact — fullfact.org

® Snopes — www.snopes.com

e AFP Fact Check — factcheck.afp.com

e First Draft News — firstdraftnews.org

e UNESCO-vi materijali o medijskoj i informacijskoj pismenosti — www.unesco.org

Digitalna dobrobit
e Think Before You Share (EU DisinfoLab)
¢ Nacionalna telefonska linija ili savjetovaliste za mentalno zdravlje miladih

Sljedeci videozapisi prikazuju primjere stvarnih situacija povezanih s temama obradenima u ovom

poglavlju i mogu posluziti kao polaziste za raspravu:

e Prijatelj zapocinje opasnu dijetu koju je vidio na TikToku: youtube.com/watch?v=MNcaFISKu9w
e Primjeri stvarnih zdravstvenih odluka i njihovih posljedica: youtube.com/watch?v=E5SEgiONUDEs
e Dono$enje informiranih zdravstvenih odluka pod utjecajem vrénjaka: youtube.com/watch?

v=Ubpc_GdkoKE

1.https://www.who.int/news-room/fact-sheets/detail/health-literacy
2.https://pmc.ncbi.nim.nih.gov/articles/PMC10693297/
3.https://healthliteracy.com/2024/10/01/a-brief-recap-of-health-literacy-history/
4.https://www.youtube.com/watch?v=b0KWCknN8xw

5.https:/ /www.healthliteracyeurope.net/
6.https://pmc.ncbi.nim.nih.gov/articles/PMC4286019/
7.https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/13548506.2021.2006251
8.https://journalofethics.ama-assn.org/article/ hiv-stigma-and-discrimination-persist-even-

health-care/2009-12
9.https://www.unicef.org/digitalimpact/reports/digital-tool-selection-guidebook-health-
campaigns
10.https://www.letstalkpublichealth.com/health-communication-toolbox.html
11.https://www.who.int/news-room/events/detail /2025/06/25/default-calendar/countering-
misinformation-with-digital-tools--launch-of-who-family-planning-digital-content-
repository
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	Modul 5: Organiziranje javnih kampanja za podizanje svijesti o dezinformacijama i zdravstvenoj pismenosti
	Planiranje kampanje: okvir u pet koraka

	Uvod
	Kampanje za podizanje javne svijesti dugo se koriste kao alat za prenošenje zdravstvenih informacija širokoj publici. U vremenu koje obilježavaju algoritamske platforme, viralni sadržaji i brzo širenje zdravstvenih dezinformacija, one su postale jedan od najvažnijih dostupnih alata za razvoj kritičkog mišljenja mladih i njihovo osnaživanje kako bi mogli zaštititi vlastitu dobrobit.
	Izazov nije u tome što je kampanja sama po sebi strukturno složena, već u tome što je dobronamjerna. Loše osmišljene kampanje mogu učiniti više štete nego koristi ako predstavljaju nove mitove koje pokušavaju razotkriti, koriste zastrašujuće poruke, pojačavaju stigmu ili proizvode umor publike zbog prekomjernog izlaganja sadržaju. Osmišljavanje kampanja koje su doista učinkovite zahtijeva razumijevanje psihološke dinamike zdravstvenog informacijskog okruženja i prepoznavanje posebnih potreba različitih skupina publike. Također zahtijeva poznavanje načela vizualne komunikacije koja se koriste pri obradi osjetljivih zdravstvenih tema u javnom prostoru.
	Ovaj modul pruža trenerima, edukatorima i osobama koje rade s mladima znanja i alate koji će im pomoći u osmišljavanju odgovornih, učinkovitih i etičnih kampanja za podizanje svijesti usmjerenih na zdravstvene dezinformacije. Organiziran je u tri dijela: psihološka načela uspješnih kampanja, trenutno digitalno informacijsko okruženje u kojem kampanje djeluju te praktični alati i okviri potrebni za planiranje i provedbu kampanje.
	Tko je kreirao sadržajt?
	Koji dokazi potvrđuju ovu tvrdnju?
	What emotions is this message designed to trigger?
	Stoji li iza toga komercijalni ili ideološki interes?

	3.1 Komunikacija kampanje prema zdravstvenoj temi
	Pravila za uspješnu kampanju razlikuju se ovisno o zdravstvenoj temi, ali njihova osnovna načela ostaju jednaka. Svaki od četiri prioritetna područja zdravlja obrađena u ovom programu zahtijeva posebna komunikacijska rješenja i razmatranja. Prije izrade bilo kojeg sadržaja, korisno je postaviti nekoliko ključnih pitanja: tko je izradio ovaj sadržaj? Tko je odlučio objaviti ovaj sadržaj Koje emocije ovaj sadržaj pokušava izazvati? Postoji li iza njega komercijalni ili ideološki interes?
	Mentalno zdravlje  Sadržaji o mentalnom zdravlju među najosjetljivijima su u zdravstvenoj komunikaciji. Rizik od pretjeranog pojednostavljivanja je velik – kampanja koja svodi složene poremećaje na svakodnevna raspoloženja može nenamjerno umanjiti ozbiljnost profesionalne pomoći ili stvoriti zablude o psihičkim poremećajima. Istodobno, kampanje koje pretjerano naglašavaju ekstremne ili krizne situacije mogu izazvati nepotrebnu zabrinutost.

	Koristite jezik koji potiče iskustva bez osuđivanja, uz pružanje točnih psiholoških informacija.
	Uključite vjerodostojne izvore poput psihologa ili stručnjaka za mentalno zdravlje.
	Potičite traženje pomoći kao pozitivno i odgovorno ponašanje te pružite poveznice na dostupne izvore podrške.
	Pretjerano pojednostavljivati složena stanja izjavama koje sva tuga ili tjeskobu prikazuju kao psihološki poremećaj.
	Promicati samodijagnosticiranje bez savjetovanja sa stručnjacima.
	Koristiti jezik koji izaziva strah ili nepotrebnu uznemirenost.
	Seksualno zdravlje Kampanje o seksualnom zdravlju suočavaju se s posebnim izazovima vezanim uz kulturni kontekst, povjerljivost i uključivost. Tematika često zadire u duboko osobna iskustva pa, ako nije pažljivo oblikovana, komunikacija može nenamjerno otuđiti određene skupine ili učvrstiti stereotipe i društvenu isključenost kroz pretpostavke o rodu, identitetu ili seksualnom ponašanju.
	Predstavljajte činjenice na jasan, pun poštovanja i kulturološki osjetljiv način.
	Koristite vizualne formate i sadržaje koje je lako razumjeti i dijeliti.
	Osigurajte da su primjeri uključivi te izbjegavajte pretpostavke o spolu, rodnom identitetu ili seksualnoj orijentaciji.
	Koristiti osuđujući ili moralizirajući jezik koji može otuđiti publiku.
	Širiti nepotpune informacije bez jasnog medicinskog konteksta.
	Koristiti senzacionalistički pristup pri komunikaciji o reproduktivnom zdravlju.
	Prehrana i slika o tijelu Kampanje o prehrani i slici o tijelu djeluju u okruženju prepunom uređivanih fotografija, sadržaja influencera i trendova koji promiču nerealne ideale tijela. Glavni je rizik da dobronamjerne kampanje koje potiču zdrave navike mogu nenamjerno pridonijeti istoj dinamici koju žele suzbiti, primjerice sugerirajući da postoji samo jedno „ispravno“ tijelo, jedna prehrana ili jedno univerzalno rješenje za složene zdravstvene odnose.
	Promovirajte uravnoteženu prehranu i raznolikost prehrambenih navika.
	Potičite kritičko promišljanje sadržaja o prehrani i slici o tijelu na internetu.
	Koristite informacije utemeljene na znanstvenim dokazima i vjerodostojnim stručnim izvorima.
	Posramljivati pojedince zbog njihovih prehrambenih izbora ili izgleda.
	Promicati restriktivne dijete kao univerzalna rješenja.
	Predstavljati pojednostavljene „brze popravke“ za složene zdravstvene probleme.
	Ovisnosti Kampanje povezane s ovisnostima imaju poseban etički izazov u načinu oblikovanja poruka. Iskušenje je koristiti vrlo upečatljive ili šokantne slike kako bi se privukla pozornost, no istraživanja dosljedno pokazuju da se osobe koje se već suočavaju s ovisnošću često osjećaju dodatno posramljeno ili obeshrabreno u traženju pomoći. Učinkovitije kampanje priznaju složenost ovisnosti kao zdravstvenog stanja te koriste stvarne životne priče bez umanjivanja rizika ili oslanjanja na stigmatizirajuće poruke.
	4.1 Učinak „iluzorne istine“ (The Illusory Truth Effect)
	Jedan od najznačajnijih doprinosa dobro osmišljene kampanje jest njezina sposobnost normalizacije otvorenog dijaloga. Međutim, kampanje nose i rizike ako su loše osmišljene. Kampanja koja ponavlja štetan mit, a pritom ga jasno ne opovrgne, može taj mit nenamjerno dodatno proširiti.

	Poruke temeljene na strahu
	Strah je čest alat u zdravstvenoj komunikaciji jer privlači pozornost i potiče trenutačnu reakciju. Problem je u tome što poruke koje se temelje na strahu mogu proizvesti upravo suprotan učinak od željenoga te, umjesto poticanja zaštitnog ponašanja, dovesti do smanjenog odgovora ili potpune neaktivnosti.
	Prema Modelu proširenog paralelnog procesa (Extended Parallel Process Model – EPPM), kada osoba primi poruku koja izaziva strah, procjenjuje dvije stvari:
	koliko je prijetnja ozbiljna
	vjeruje li da može učinkovito poduzeti mjere kako bi se zaštitila.
	Ako ljudi osjećaju da prijetnja nadilazi njihovu mogućnost djelovanja, često reagiraju obrambeno, umjesto da promijene ponašanje. Posljedica može biti poricanje, izbjegavanje ili odbacivanje poruke – upravo onda kada je ona najpotrebnija.
	Kako prepoznati poruke koje se temelje na strahu
	Usmjeravaju li se slike ili poruke na najgore moguće scenarije umjesto na ostvariva rješenja?
	Koristi li se senzacionalistički ili „osuđujući” jezik bez jasnog, konkretnog sljedećeg koraka?
	Temelji li se emocionalni učinak poruke prvenstveno na prijetnji, uz vrlo malo osjećaja osobne učinkovitosti ili mogućnosti djelovanja?
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	Nemojte se zaustaviti na općenitom cilju poput „podizanja svijesti”. Umjesto toga, jasno definirajte konkretnu i mjerljivu promjenu koju kampanja želi postići. Neučinkovit cilj:
	„Povećati svijest o štetnosti loše prehrane.”
	Učinkovit cilj:
	„Povećati sposobnost učenika srednjih škola da prepoznaju sponzorirane tvrdnje o prehrani za 30 %.”

	Korak 4: Razvoj poruke i upravljanje tonom komunikacije
	Tijekom cijele kampanje koristite pozitivno oblikovane poruke i jezik usmjeren na osobu (person-first language). Izbjegavajte moraliziranje – primjerice, prikazivanje osoba koje koriste sredstva ovisnosti kao „neodgovornih” stvara otpor umjesto željene promjene. Umjesto toga, ponudite korisne informacije, resurse i alate za donošenje odluka koji će pomoći publici da se osjeća osnaženo, uvaženo i sposobno djelovati, a ne osuđivano.
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