
RAKOOBRONA 
NAJLEPSZY CZAS NA 

DZIAŁANIE JEST TERAZ! 
 

Strategia social media 



DLACZEGO 

RAKOOBRONA? 
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

Ludzie nie są skorzy, by 

o tej chorobie rozmawiać. 

 

Jakikolwiek rak to w Polsce 

nadal temat wstydliwy. 



Kora wyznała, że nie będąc tego świadomą, z chorobą borykała się od lat. 

Paradoksalnie to, że ćwiczyła jogę, sprawiło, że jej ciało znosiło chorobę, a lekarz 

zbagatelizował objawy. 

 

Lekarz nie zlecił mi przede wszystkim badań, które zleciła mi inna lekarką. Po tygodniu 
byłam na stole operacyjnym. Dlatego nieprawdopodobnie słabłam przez te wszystkie 
lata. Ból mnie zginał do ziemi. 
 
~ Kora Jackowska 

 

Autor cenionych kryminałów Henning Mankell ogłosił, że cierpi na nowotwór. 

Pisarz chce publikować na łamach szwedzkiej gazety zapiski o swojej walce 

z chorobą. 

 

Pisarz dowiedział się o nowotworze dwa tygodnie temu, gdy wybrał się do ortopedy 

do Sztokholmu - sądził, że wypadł mu dysk. Do Göteborga, gdzie mieszka, wrócił już 

z diagnozą raka w poważnym stadium. Kilka dni później dokładne badania potwierdziły, 

że ma kilka guzów, m.in. na karku i w lewym płucu. 
 

 
http://wyborcza.pl/1,75475,15354890,Henning_Mankell_ma_raka__Autor_ksiazek_o_Wallanderze.html 



 

 

 

 

 

 

 

 

W Polsce, choroby nowotworowe są obecnie przyczyną około 20% wszystkich zgonów, 

w tym około 40% zgonów u kobiet w wieku 45-65 lat i 30% zgonów u mężczyzn w 

wieku 45-65 lat. 

 

 

Dynamika wzrostu liczby zachorowań na nowotwory złośliwe w Polsce jest znacznie 

większa od dynamiki wzrostu liczby ludności i należy do najwyższych w Europie. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
źródło: http://www.puo.pl/program-walki-z-rakiem/narodowy-program-zwalczania-chorob-nowotworowych/epidemiologia 



Ponad 20 % gimnazjalistów w Polsce uzależnionych jest od palenia papierosów; szacuje się, że 

połowa z nich umrze przedwcześnie z powodu chorób odtytoniowych (m.in. raka płuca). 

70% palaczy zaczyna palić już przed ukończeniem 18. roku życia. 1 

Szczepienia przeciw wirusom HPV, odpowiedzialnym za zwiększone ryzyko zachorowania na raka 

szyjki macicy, są skuteczniejsze u osób, które nie rozpoczęły jeszcze współżycia seksualnego. 

W 2010 roku w Polsce częstość zachorowań na nowotwory szyjki macicy była o około 15% wyższa 

niż średnia dla krajów Unii Europejskiej, a umieralność z powodu tego raka w Polsce jest o 70% 

wyższa niż przeciętna dla krajów Unii Europejskiej. 2 

W Polsce co roku odnotowuje się 3000 zachorowań na czerniaka skóry, a aż 80% chorych umiera 

z powodu tej choroby. Liczba zachorowań na czerniaka w Polsce podwaja się co 10 lat. 3 

 

 

1 Dane z kampanii „Palenie jest Słabe” w 2013 r., Stowarzyszenie MANKO 

2 http://onkologia.org.pl/nowotwory-szyjki-macicy-kobiet/ 

3 http://www.akademiaczerniaka.pl/czerniak/co-wiesz-o-czerniaku/ 



U mężczyzn dominuje rak: 

• płuca (21 %), 

• gruczołu krokowego (13 %), 

• jelita grubego (11 %), 

• pęcherza moczowego (%.) 

• oraz żołądka (5 %) 

Pozostałe 41 % stanowią inne nowotwory. 

W przypadku kobiet dominuje rak: 

• piersi (23 %), 

• jelita grubego (10%), 

• płuca (9 %), 

• trzonu macicy (%), 

• jajnika (5 %) 

• oraz szyjki macicy (4%). 

Pozostałe nowotwory stanowią 42 % 
zachorowań.* 

*Dane na rok 2013 

źródło: http://www.rynekzdrowia.pl/Uslugi-medyczne/Nowotwory-zlosliwe-w-Polsce-znamy-najnowsze-dane-epidemiologiczne,128987,8,2.html 



Światowa Organizacja Zdrowia ostrzega, że nadciąga „tsunami” zachorowań na nowotwory. 

 

W 2025 r. liczba przypadków tej choroby wzrośnie z 14 mln do 19 mln rocznie, w 2030 – do 

22 mln, a w 2035 – aż do 24 mln – prognozuje „World Cancer Report 2014”. 

 

 
http://nauka.newsweek.pl/who-raport-zachorowania-na-nowotwory-newsweek-pl,artykuly,280156,1.html 



PRZYCZYNY = POWODY DO KOMUNIKACJI 



 

Sytuacja zastana 
 

 

 

 

Zapobieganie jest „nudne” i „niewidoczne”. 

Nie jest „spektakularne”. 

 

Nie widać, że ktoś nie zachorował, 

bo jadł warzywa czy rzucił palenie. 



 

 
 

 

 

 

Potrzeba więc wyobraźni, kontrowersji 

i niestandardowości (przyciągania uwagi), 

by uznać zapobieganie (zmianę stylu życia) 

za najważniejszy element walki z rakiem. 



Dlaczego rak szyjki macicy, rak płuca i czerniak skóry? 
 

Ponieważ w przypadku wymienionych nowotworów istnieje skuteczna profilaktyka pierwotna i wtórna 

(szczepionki, zdrowy tryb życia, rozsądne przebywanie na słońcu). Wybraliśmy te dolegliwości, których 

przyczynami mogą być zachowania i nawyki kształtujące się w wieku młodzieńczym (palenie papierosów, 

nadmierna ekspozycja na słońce, zakażenie wirusem HPV). Akcja ma podnieść świadomość prozdrowotną 

młodzieży i ich opiekunów oraz uzmysłowić im, jakimi konsekwencjami grozi niestosowanie się do paru 

prostych zasad profilaktyki nowotworowej. 

 

 



Strategia social media 
 

 



 

 
 

 

 

Obecnie fundacje onkologiczne (czasem same kampanie) często mają założone 

profile na różnych portalach społecznościowych. Kryterium różnicującym strategie 

komunikowania tych fundacji w social mediach jest profil fundacji/kampanii. 

 

 

Najczęściej spotykane są trzy charakterystyki profili fundacji 

oraz odpowiadające im trzy typy profili kampanii onkologicznych. 



 

 
 

 

 

Fundacje onkologiczne 

 

 

 

 

1. Profile standardowe: 
 

• charakter informacyjny, 

• komunikacja formalna zachowana w dyskursie medycznym, 

• odbiorca świadomy i nieprzypadkowy. 

 

 

 

 

 

 

 

 
https://www.facebook.com/cancer.gov?fref=ts 

https://www.facebook.com/FundacjaOnkologiczna.DumSpiroSpero 

Przykładowy post: 

 

“Zidentyfikowano marker o 

potencjalnej wartości 

predykcyjnej odpowiedzi na 

leczenie ipilimumabem 

u chorych na zaawansowanego 

czerniaka.” 



 

 
 

 

 

Fundacje onkologiczne 

 

 

 

2. Profile niestandardowe: 
 

• informacja połączona z elementem zaskoczenia, 

• komunikacja nieformalna o charakterze zabawnym, 

• personalizacja fundacji za pomocą historii chorych 

(codzienni bohaterowie), 

• niestandardowe metody dotarcia do użytkowników, np. 

organizacja koncertów, sprzedaż gadżetów, 

• zaangażowany odbiorca. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.facebook.com/FundacjaRaknRoll 

https://www.facebook.com/przyladeknadziei?fref=ts 

 

Przykładowy post: 

 

“Dzieje się... Znów na froncie! 

Misja Rakija - Marzena 

Erm i jej rozwód z Rakiem 

przyjeżdża jutro na leczenie 

do Centrum Onkologii. Monika 

Gawron wychodzi 

na przepustkę i jutro ogarniamy 

zlecone badania. 

W trybie na cito i prywatnie 

rzecz jasna.” 



 

 
 

 

 

Fundacje onkologiczne 

 

 

 

3. Profile alternatywne: 
 

• eskalacja potoczności komunikacji, często stosowane 

wulgaryzmy, młodzieżowy slang, 

• kontrowersyjna profilaktyka za pomocą infografik i 

chwytliwych haseł skierowana najczęściej do ludzi 

młodych, 

• zintensyfikowana publikacja materiałów użytkowników, 

• odbiorca przypadkowy, młody, dynamiczny, 

zaangażowany. 
 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.facebook.com/KeepABreast 

https://www.facebook.com/cancersucks 

Przykładowy post: 

 

“Who would you send this to? 

#ValentwinesDay” 



 

 
 

 

 

W przypadku fundacji akcentujących swój wizerunek 

bliski szczególnie ludziom młodym, wzrasta tendencja 

do wykorzystywania niekonwencjonalnych metod promocji 

i czynienia komunikacji bardziej potoczną. 



 

 
 

 

 

Polskie fundacje rzadko korzystają z innych niż facebook 

kanałów komunikacji w social media w 

przeciwieństwie do zagranicznych kampanii/fundacji 

onkologicznych, które szeroko eksploatują różnorodne 

kanały komunikacyjne social mediów, utożsamiając je z 

możliwością dotarcia i utrzymania kontaktu 

z szerszą grupą odbiorców, szczególnie w przypadku, gdy grupą 

docelową są ludzie młodzi, spędzający 

znaczną część swojego czasu przed komputerem. 



 

 
 

 

 

Przemyślana i skuteczna komunikacja RAKOOBRONY 

w różnorodnych kanałach social mediów jest zatem 

szansą na wyróżnienie się kampanii, a także dotarcie 

do i zaangażowanie szerszego grona ludzi młodych. 



Grupy docelowe kampanii 
 

 



 

 
 

 

 

• gimnazjaliści 

• licealiści 

 
• nauczyciele 

• media 

• fundacje/organizacje o zbliżonym profilu 

• rodzice 

• „opinia społeczna”. 



 

 
 

 

 



 

 
 

 

 

Gimnazjaliści i licealiści stanowią główną grupę docelową akcji. Dotarcie do 

niej z bezpośrednim komunikatem i jego pozytywna recepcja gwarantuje 

(pośrednio) efektywną komunikację z pozostałymi, istotnymi z punktu 

widzenia kampanii, grupami odniesienia. 



 

 
 

 

 
Gimnazjaliści vs licealiści 

 

 

Najwięcej istotnych różnic pomiędzy tymi grupami odniesienia sprowadzić można do 

różnicy stopnia/natężenia ich świadomości odnośnie konkretnych 

zagadnień/problemów światopoglądowych. 

 

Tym, co wspólne jest natomiast orientacja na tu i teraz, przeżywanie codziennych 

problemów i trosk bez myślenia perspektywą (odległej) przyszłości i związanych z nią 

problemów, czy dalekosiężnych planów. 

 

Dorosłość/samodzielność jest tutaj rozumiana raczej jako pełnia praw/przywilejów nie 

zaś odpowiedzialność (za siebie i za innych). 



Cele kampanii 
 

 



 

 
 

 

 

• zwrócenie uwagi na problem raka jako choroby cywilizacyjnej i zapobiegania jej 

(zanim trzeba go będzie leczyć), 

• budowanie rozpoznawalności programu, 

• budowanie zasięgu, 

• angażowanie publiczności, 

• edukacja, 

• Przekazywanie informacji, 

• budowanie potencjału „wyjścia” w przyszłości z kampanią poza grupę 

gimnazjalistów/licealistów. 



 

 
 

 

 

70 % - komunikacji kampanii kierowanej do gimnazjalistów/licealistów  

gimnazjaliści/licealiści są najbardziej naturalną i pierwszą grupą, do której jest skierowana 

kampania i większość działań.  

 

30% - komunikacji kampanii kierowanej do “opinii publicznej”  

pozostała część komunikacji (i działań) kierowana także do szerokiej publiczności. Zapewni to 

szerszy odbiór społeczny kampanii. 



Idea przewodnia 
 

 



 

 
 

 

 

RAK JEST STRASZNĄ CHOROBĄ,  

KTÓRA ZABIJA. 
 

 

Należy się przed nią bronić - wyprzedzać jej ruchy. Nasze szanse na zwycięstwo wzrastają, 

gdy wiemy, kim jest nasz przeciwnik, jak działa i jakie są jego słabe punkty. Zwrócenie uwagi 

na ten problem jest warunkiem koniecznym, żeby zacząć skutecznie działać. 

 

Rak jest chorobą cywilizacyjną. 



 

 
 

 

 

WIEDZIEĆ = MÓC ZAPOBIEGAĆ  

= BYĆ PRZYGOTOWANYM 
 

 

tylko w taki sposób można znacząco zmniejszyć ryzyko choroby zanim będzie za późno. 



 

 
 

 

 

W świadomości młodych ludzi ma zagościć asocjacja - rak i obrona. 

 

Musi ona zostać zapamiętana i utrwalana jeszcze bez obarczania młodzieży zbyt wieloma 

szczegółami. 

 

Gimnazjalista czy licealista nie myśli z zasady, na co dzień o nowotworze - po prostu nie 

zaprząta sobie tym głowy. 



 

 
 

 

 

W świadomości pozostałych odbiorców RAKOOBRONA powinna oznaczać świadomość tego, 

że tylko zmiana przyzwyczajeń (stylu życia) może znacząco zmniejszyć ryzyko choroby. 

 

Walka z nowotworem wiąże się również z codziennymi ‘małymi’ dramatami - brakiem i 

zakazem, które dotykają każdej, nawet najdrobniejszej sfery naszej egzystencji. 

Komunikowanie takich „zaburzeń” codzienności ma pokazać młodym ludziom 

bezpośredniość problemu i jego realne, nie tylko ostateczne, konsekwencje, które przekładają 

się na ograniczenia wszystkich tych rzeczy, które są nam tak bliskie, że aż niewidoczne na co 

dzień. 



Facebook 
 

 





 

 
 

 

 

OGÓLNY TON KOMUNIKACJI PROFILU 

 

 

 

1. Profil alternatywny, typ C kampanii  

Aby dotrzeć to ludzi młodych, komunikacja powinna opierać się na kontrowersji i 

przyciąganiu uwagi. 

 

2. Profil niestandardowy, typ B kampanii  

Posty z tego zakresu są przede wszystkim ukierunkowane na budowanie relacji z szeroko 

rozumianą opinią publiczną i wzrost zasięgu akcji. 

 

3. Profil standardowy, typ A kampanii  

Działania z tego rejestru realizują cele informacyjno-edukacyjne kampanii. 



 

 
 

 

 

ZAKRES TEMATYCZNY POSTÓW 

 

 

1. Promowanie profilaktyki raka i zdrowego trybu życia (informacje o tym, co wpływa na raka 

i jak się przed nim bronić). 



 

 
 

 

 

ZAKRES TEMATYCZNY POSTÓW 

 

 

2. Dokumentacja przebiegu kampanii (informacje o liczbie uczestników, działaniach 

przeprowadzonych w ramach akcji, publikacja zdjęć z wydarzeń w ramach kampanii). 



 

 
 

 

 

ZAKRES TEMATYCZNY POSTÓW 

 

 

3. Promocja gadżetów oraz gry, mającej zaktywizować młodych odbiorców (publikacja zdjęć 

osób ubranych w odzież akcji, organizacja konkursów). 



 

 
 

 

 

ZAKRES TEMATYCZNY POSTÓW 

 

 

4. Informacje ze świata onkologii - udostępnianie badań, statystyk, artykułów branżowych. 



 

 
 

 

 

ZAKRES TEMATYCZNY POSTÓW 

 

 

5. Publikacja nowości pojawiających się w innych kanałach komunikacji kampanii. 



 

 
 

 

 

ZAKRES TEMATYCZNY POSTÓW 

 

 

6. Stworzenie cyklów tematycznych: #WcinajZRKBN, #RKBNDekalog, RKBN przerwa na 

reklamę. 



Instagram 
 

 





 

 
 

 

 

“INSTAGRAM IS A FAST, BEAUTIFUL AND FUN WAY 

TO SHARE YOUR LIFE WITH FRIENDS AND FAMILY” 

 

 

Profil osoby chorej na raka, która poprzez zdjęcia pokazuje, jak wygląda jej dzień, z jakich 

rzeczy korzysta, a z jakich musi zrezygnować. Zwykle na Instagramie pokazywane są „piękne 

zdjęcia”, stylizowane na wyszukane (retro, fashion). Jest to ulubione narzędzie tzw. ‘pokolenia 

show off’ - pomaga celebrować nowe zakupy, chwile spędzone ze znajomymi itp. 

 

Dla potrzeb kampanii Rakoobrona Instagram jest wykorzystany w opozycji do jego typowych 

zastosowań.  





Pinterest 
 

 





 

 
 

 

 

PINTEREST = POKAZYWANIE CZEGO PRAGNIEMY 

 

 

Pinterest Rakoobrona = pokazywanie, czego za żadne skarby 

nie chcemy mieć 

 

 

Dodatkowo za pomocą profilu Pinterest Rakoobrony promujemy konkretne działania 

prowadzone w ramach kampanii. 





YouTube 
 

 





 

 
 

 

 

Promowanie profilaktyki raka i zdrowego trybu życia poprzez publikowanie filmów 

edukacyjnych i promocyjnych z wydarzeń związanych z kampanią. 

 

Zachowanie spójności z innymi profilami kampanii w social media. 



Twitter 
 

 





Google+ 
 

 





 

 
 

 

 TWITTER I GOOGLE+ 
 

 

Wsparcie działań SEO i pozycjonowania stron poprzez udostępnianie treści publikowanych 

na profilu kampanii za pośrednictwem portalu Facebook.  

 

Promowanie działań kampanii za pomocą innych kanałów social media (Instagram, Pinterest, 

kanał YouTube). 

 

Zachowanie spójności z innymi profilami kampanii w social media. 

 




