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Bezpieczny
przejazd



STUDIUM PRZYPADKU 
PROBLEM

Gwizd lokomotywy. Pisk nagłego hamowania. Krzyk. Trzask pękających szyb 
i miażdżonej karoserii samochodu. Oto scenariusz wypadku na przejeździe kolejowo-drogowym. Ofiary. Policja, pogotowie, straż pożarna, prokurator. Szukanie winnych. Statystyki bijące na alarm. Zachowania kierowców na przejazdach wzbudzające trwogę. 

KAMPANIE SPOŁECZNE

Kampanie społeczne zdecydowanie różnią się od komercyjnych, choć oparte są na tych samych założeniach organizacyjnych. Celem pierwszych jest zmiana idei, postaw na społecznie pożądane, kampanie reklamowe zaś służą interesom producentów. W ciągu ostatnich lat podejście do kampanii społecznych uległo dużym zmianom, co bezpośrednio wiąże się z rozwojem mediów i sposobów przekazu idei oraz wzrostem znaczenia społecznej odpowiedzialności biznesu. Kampanie społeczne dotąd w prosty sposób wpływały na kształtowanie zachowań, dzisiaj są to wyszukane technologie zarządzania zmianami społecznymi.

Kampanię społeczną rozumie się jako zespół środków, za pomocą których instytucja, fundacja lub inna organizacja komunikuje się ze społeczeństwem, przekazując informacje o swoich celach, ideach. Idealnym narzędziem są media, które wpływając na zmiany zachowań, propagują postawy społecznie pożądane.

M. Łuczak
 dzieli kampanie społeczne na kilka podstawowych grup: kampanie integracyjne, kampanie interwencyjne, zwalczające patologie oraz kampanie profilaktyczne. Niezależnie od rodzaju kampanii i przyjętych narzędzi dotarcia do grup docelowych, bardzo ważnym aspektem jest ciągłość działań. Jednorazowe akcje szybko umykają z naszej świadomości. Zagrożeniem dla kampanii społecznych jest ich efemeryczność. Dobra kampania społeczna to taka, która w sposób systemowy i długofalowy podchodzi do palącego problemu społecznego. Kampania, aby była skuteczna, musi być powtarzana. 

POCZĄTKI

Dramatyczne okoliczności tragedii powtarzających się kilkaset razy w roku  zmuszają do przypominania o zasadach bezpieczeństwa na przejazdach, uświadamiania, że zatrzymanie się i sprawdzenie czy nie nadjeżdża pociąg jest w stanie uratować życie. Kilka sekund, które decydują o wszystkim. 

Na pomysł zorganizowania takiej kampanii w latach sześćdziesiątych XX wieku pierwsi wpadli Japończycy. Dołączyły do nich inne kraje na wszystkich kontynentach. Wśród organizatorów znalazły się zarządy kolei, zarządy dróg, policja, środki masowego przekazu, o przebiegu kampanii dyskutowano nawet w parlamentach. Wszędzie zwracano uwagę, że najczęstszą przyczyną wypadków na przejazdach (zawsze ponad 90%) jest nieostrożność kierowców. W 2005 roku zarządca polskiej sieci kolejowej, PKP Polskie Linie Kolejowe S.A., rozpoczął kampanię społeczną Bezpieczny przejazd – „Zatrzymaj się i żyj!”. 

Skrzyżowania linii kolejowych z drogami (przejazdy kolejowo-drogowe) dzielą się zasadniczo na cztery kategorie A–D. Przejazdy kategorii A to przejazdy zabezpieczone rogatkami obsługiwanymi przez pracownika kolei. Przejazdy kategorii B są zabezpieczone półrogatkami oraz samoczynną sygnalizacją świetlną i dźwiękową. Kategoria C to przejazdy z sygnalizacją świetlną i dźwiękową, bez rogatek. Przejazdy kategorii D zabezpiecza znak drogowy (krzyż św. Andrzeja), najczęściej także znak STOP.

Na eksploatowanych liniach kolejowych w Polsce znajduje się około 13 tys. przejazdów. 

Co roku dochodzi w Polsce średnio do 250 wypadków na przejazdach kolejowo-drogowych. 98% tych wypadków powodują kierowcy. Największa ilość wypadków ma miejsce zwykle w okresie wakacji, groźne są także miesiące jesienne i zimowe. Do największej ilości kolizji dochodzi na przejazdach kategorii C i D, są to bowiem kategorie najpowszechniej występujące. Z porównania ilości wypadków w stosunku do ilości przejazdów poszczególnych kategorii wynika jednak, że kierowcy najczęściej popełniają błędy na przejazdach kategorii C (sygnalizacja świetlna i dźwiękowa), porównywalne są dane wypadków na przejazdach kategorii B (półrogatki i sygnalizacja świetlna i dźwiękowa) oraz D (znaki drogowe), a najbezpieczniejsze są przejazdy kategorii A (rogatki obsługiwane przez pracownika kolei), choć i tu zdarzają się wypadki. Na przykład w 2006 roku doszło do wypadku na co 23 przejeździe kategorii C, co 42 kategorii B, co 48 kategorii D i co 182 kategorii A.

	Rok
	Wyszczególnienie
	kategoria A
	kategoria B 
	kategoria C
	kategoria D
	Suma 

	2007
	przejazdy na liniach 
eksploatowanych
	2834
	561
	1303
	8333
	13031

	
	liczba wypadków
	17
	13
	64
	168
	262

	
	ranni
	6
	4
	46
	49
	105

	
	ofiary śmiertelne
	3
	2
	15
	28
	48

	2008
	przejazdy na liniach 
eksploatowanych
	2772
	645
	1285
	8361
	13063

	
	liczba wypadków
	15
	11
	57
	143
	226

	
	ranni
	5
	2
	15
	64
	86

	
	ofiary śmiertelne
	2
	3
	15
	20
	40


Podobnie wygląda zabezpieczenie przejazdów na całym świecie. Na przykład w Kanadzie z istniejących 23 tysięcy przejazdów kolejowo-drogowych (highway/railway crossing) rogatkami i/lub sygnalizacją świetlną zabezpieczonych jest 30% (odpowiednik polskiej kategorii przejazdów B i C). Przejazdy obsługiwane przez dróżnika są rzadkością.

Kierowcy nagminnie lekceważą znak STOP i krzyż św. Andrzeja, wjeżdżają na przejazd, gdy sygnalizator wskazuje światło czerwone, jeżdżą slalomem pomiędzy półrogatkami na przejazdach kategorii B, usiłują przejechać pod zamykającymi się zaporami przejazdów kategorii A. Podobnie zachowują się piesi i rowerzyści. 

Wniosek jest tylko jeden. Niezależnie od środków technicznych stosowanych na podstawie szczegółowych przepisów przez zarządcę infrastruktury kolejowej, niezbędna jest kampania uświadamiająca zagrożenia wynikające z niezachowania szczególnej ostrożności na przejazdach, wśród wszystkich użytkowników dróg, w tym  wśród najmłodszych, utrwalająca nawyk zatrzymywania się przed każdym przejazdem. 

Przejazd to skrzyżowanie linii kolejowej z drogą. Przejazd to takie samo skrzyżowanie jak skrzyżowanie drogowe. Żaden kierowca nie kwestionuje konieczności zatrzymania się przed skrzyżowaniem drogowym, gdy nakazuje to znak STOP lub sygnalizator wskazujący światło czerwone. Znajdując się na skrzyżowaniu drogowym, kierowca ma świadomość zagrożeń wynikających z niezachowania szczególnej ostrożności i sankcji karnych związanych z nieprzestrzeganiem przepisów. Dlaczego brak jest tej świadomości w przypadku przejazdów? 

Na skrzyżowaniu linii kolejowej z drogą pociąg ma zawsze pierwszeństwo, pierwszeństwo z racji prawa i z pozycji siły. Pociąg to masa kilkuset czy kilku tysięcy ton, która na zatrzymanie od momentu naciśnięcia przycisku nagłego hamowania potrzebuje nawet do 1200 metrów.

BEZPIEPCZNY PRZEJAZD W POLSCE

Jak taka akcja powinna być przeprowadzona w Polsce? Odniesieniem stały się podobne inicjatywy realizowane w wielu krajach świata. 

Kampanie mające na celu poprawę bezpieczeństwa na przejazdach oparte są na drastycznych obrazach skutków wypadków. Normą są plamy krwi, oderwane kończyny, worki ze zwłokami. Przeprowadzone przed pierwszą edycją polskiej kampanii „Bezpieczny przejazd…” badanie focusowe pokazało, że nasze społeczeństwo nie jest gotowe na takie formy przekazu. Nie akceptujemy wszystkiego, co kojarzy się nam ze śmiercią. To przekonanie towarzyszy również mediom, które nie zawsze dopuszczają do emisji spotów kampanii społecznych pokazujących w sposób bezpośredni skutki wypadków, chorób, zagrożeń, jakie niesie współczesne życie. 

CEL I ODBIORCY

Analiza sytuacji wyjściowej wskazała na potrzebę uświadomienia wszystkim użytkownikom dróg, że przejazd kolejowy jest takim samym skrzyżowaniem jak skrzyżowanie drogowe; skrzyżowaniem, na którym pociąg ma zawsze pierwszeństwo przejazdu; skrzyżowaniem, na którym, tak jak na skrzyżowaniu drogowym, bezwzględnie obowiązują przepisy prawa, a ich nieprzestrzeganie może doprowadzić do sankcji karnych lub w najgorszym przypadku do utraty zdrowia i życia. 

Cele kampanii to zwiększenie świadomości wszystkich użytkowników dróg, że pociąg na przejeździe kolejowo-drogowym jest uprzywilejowany z racji prawa i z pozycji siły; zmiana postawy i zachowań użytkowników dróg przy przejeżdżaniu i przechodzeniu przez przejazdy; ochrona zdrowia i życia ludzkiego, a w perspektywie zmniejszenie ilości wypadków. 

Początkowo kierowano przekaz głównie do kierowców. Doświadczenia pierwszego roku kampanii oraz zapoznanie się z praktyką w innych krajach (np. kanadyjską Operation Lifesaver) skłoniły organizatora do formułowania przekazu do kolejnych grup: rowerzystów i pieszych, dzieci i młodzieży.

Ważnym odbiorcą przekazu są media. Kampania to również edukacja dziennikarzy. Do 2005 roku problem wypadków na przejazdach był postrzegany przez pryzmat ogromnej lokomotywy wjeżdżającej w samochód, a przecież pociąg ma pierwszeństwo przejazdu i nie ma możliwości manewru. Dzisiaj to spojrzenie jest już inne. Media popularyzują hasło kampanii – „Zatrzymaj się i żyj!”, coraz częściej w relacjach z wypadków podkreślają element zachowania kierowcy.

KREACJA PRZEKAZU

Pierwsze dwie edycje kampanii „Bezpieczny przejazd…” były formą edukacji społeczeństwa i mediów w zakresie bezpieczeństwa na przejazdach. Przekaz kampanii z 2005 i 2006 roku to obraz przejazdu kolejowo-drogowego przedstawiony jako skrzyżowanie, na którym spotyka się pociąg i samochód. Organizatorzy zaprosili do współpracy Krzysztofa Hołowczyca, znanego kierowcę rajdowego, zwolennika zasady: bezpieczeństwo i ostrożność ponad wszystko, który informował: „Bezpieczny przejazd zależy także od Ciebie”; nawoływał: „Zatrzymaj się przed każdym przejazdem”. 

Początki to czas edukacji mediów, że pociąg nie najeżdża na samochód, a samochód wjeżdża pod pociąg, że maszynista widząc samochód na przejeździe może tylko włączyć hamulec i patrzeć jak ginie człowiek. 

Z tymi edycjami kampanii wiąże się anegdotka opowiadana przez Krzysztofa Hołowczyca, do którego kiedyś podbiegło dziecko i oznajmiło: „Mój tata już zatrzymuje się przed przejazdami”. Działania przynoszą efekty!

Trzeciej edycji kampanii towarzyszył Tomasz Stockinger. W kreacji przekazu wykorzystano zasadę przeniesienia na aktora cech postaci granej przez niego w serialu „Klan” i postrzeganie Tomasza Stockingera przez społeczeństwo jako doktora Pawła Lubicza. Tomasz Stockinger wystąpił w kampanii jako autorytet informujący o zasadach bezpieczeństwa na przejazdach. Przekaz kampanii to obraz wypadku połączony z akcją ratunkową.

W kolejnej edycji mamy przekaz, który odwołuje się do uczuć rodzicielskich i emocji. Organizatorzy wykorzystali obraz przestraszonego dziecka, które, wyczuwając zagrożenie, prosi: „Tatusiu, jedź wolniej”. Odbiorcy uświadamiają sobie, że są odpowiedzialni za swoje dzieci, że niezachowanie szczególnej ostrożności naraża je na niebezpieczeństwo, a czasem dorastanie w samotności.

W tym roku organizatorzy przedstawiają nam obrazy pociągu i zniszczonego na skutek wypadku samochodu. Widząc zniszczenia samochodu odbiorcy domyślają się, że zginął człowiek. Do kreacji wykorzystano zdjęcia z autentycznych wypadków. Prezentowany obraz ma przemówić do emocji. 

Do wypadków takich jak ten w Gościszowie, nie musiało dojść. 9 stycznia br. dziadek zorganizował swoim wnukom kulig. Sanki przywiązał do traktora. Nie zatrzymał się przed przejazdem, wjechał na tory z pełną prędkością. Pech chciał, że w tym samym czasie przejeżdżał tamtędy szynobus. Pięcioletni Sebastian nie miał szans. Zmarł. Niezawiniona przez dziecko śmierć. Życie, które zależało od ostrożności i roztropności dorosłego. Dorosły zawiódł.

PARTNERZY

Organizator kampanii co roku zaprasza do współpracy instytucje i media, które mają na uwadze ochronę zdrowia i życia ludzkiego. Wśród stałych partnerów należy wymienić Policję, Straż Graniczną, Żandarmerię Wojskową, Straż Pożarną, Krajową Radę Bezpieczeństwa Ruchu Drogowego, Fundację „Kierowca Bezpieczny” Krzysztofa Hołowczyca, Związek Harcerstwa Polskiego, czołowe stacje telewizyjne, radiostacje, tytuły prasowe i portale internetowe.

Ważną rolę odgrywają również inne instytucje, stowarzyszenia i organizacje, które, realizując ideę kampanii, stają się wielkimi sprzymierzeńcami organizatora.

NARZĘDZIA

Biorąc pod uwagę statystyki wypadków na przejazdach kolejowo-drogowych organizator zdecydował o prowadzeniu akcji głównie w miesiącach letnich. Od 2009 roku formuła kampanii uległa zmianie. Akcja jest całoroczna z nasileniem działań w okresie wakacji.

Kampania wykorzystuje wszystkie możliwe sposoby dotarcia do odbiorców: pogadanki radiowe i telewizyjne, emisje spotów w radiu i telewizji, spotkania z dziennikarzami na konferencjach, debatach i briefingach, nośniki zewnętrzne (billboardy przy drogach wylotowych z największych miast, tablice przy wybranych przejazdach kolejowych).

Bardzo ciekawą formą dotarcia do świadomości użytkowników dróg są inscenizacje wypadków na przejazdach, na które organizator zaprasza media, partnerów kampanii, przedstawicieli instytucji zaangażowanych w poprawę bezpieczeństwa. 

Podczas inscenizacji lokomotywa jadąca z prędkością 20 km/h uderza we wrak samochodu. We wraku znajdują się manekiny. Po zderzeniu policja zabezpiecza teren, straż pożarna przystępuje do uwolnienia poszkodowanych, a ratownicy podejmują akcję ratunkową. 

Tak przedstawione obrazy bezpośrednio trafiają do świadomości kierowców, zapalają czerwoną lampkę – to może się wydarzyć, jeśli nie będę dbał o bezpieczeństwo własne i najbliższych.

EDUKACJA

Najważniejszym elementem kampanii są działania edukacyjne kierowane do dzieci. Przyjmują one formę spotkań w szkołach czy podczas letniego wypoczynku na koloniach i obozach. W spotkaniach biorą udział pracownicy organizatora kampanii i  policjanci, często także funkcjonariusze Straży Ochrony Kolei. Dzieci są informowane o zasadach bezpiecznego przekraczania przejazdów kolejowo-drogowych. Kierowany do nich przekaz jest wzmacniany gadżetami kampanii: maskotką – słonikiem narysowanym przez Edwarda Lutczyna, odblaskiem do plecaka czy linijką odblaskową, którą można zawinąć wokół nadgarstka; dzieci dostają lizaki, plany lekcji itp. 

Dzieci są bardzo ważną grupą. Organizator poprzez edukację najmłodszych utrwala w ich świadomości zasady bezpiecznego przekraczania przejazdów, konieczność zachowania szczególnej ostrożności. Dziecko, uczone zatrzymywania się przed każdym przejazdem i sprawdzenia czy nie nadjeżdża pociąg, stanie się w przyszłości odpowiedzialnym kierowcą, dbającym o zdrowie i życie swoje i najbliższych. 

EFEKTY

Mówiąc o efektach kampanii „Bezpieczny przejazd…” należy na nie spojrzeć dwojako. Pierwsze, to te najbardziej oczywiste – statystyki. W 2008 roku, w porównaniu do roku 2007, odnotowano spadek ilości wypadków na przejazdach kolejowo-drogowych o około 14%. Należy jednak zwrócić uwagę na fakt, że wypadek jest często kwestią wielu przypadkowych okoliczności: nagłego pogorszenia pogody i widoczności, złego stanu psychofizycznego kierowcy, rozproszenia uwagi itp. W kontekście celu kampanii mówimy o wzroście świadomości, zmianie postawy i zachowania, a więc wszystkich wypadkach, do których nie doszło, wszystkich uratowanych życiach. To są efekty, których zmierzyć się nie da. 

Polska kampania trwa stosunkowo niedługo. Doświadczenia krajów, w których podobne akcje toczą się od wielu lat wskazują, że zwiększenie stopnia świadomości kierowców następuje często po kilkunastu nawet latach.

BEZPIECZNY PRZEJAZD – „Zatrzymaj się i żyj!”
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� Łuczak, M. „Kampanie społeczne w mediach – studium porównawcze na przykładzie Holandii” 2001, (materiał niepublikowany)
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