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»Melanz. oczekiwania vs. rzeczywistos¢”

— najwazniejsze informacje o kampanii —

1) Skrécony opis kampanii

,Melanz. Oczekiwania vs. rzeczywisto$¢” to ogoélnopolska kampania realizowana przez Gtéwny
Inspektorat Sanitarny w ramach Projektu ,Profilaktyczny program w zakresie przeciwdziatania
uzaleznieniu od alkoholu, tytoniu i innych srodkéw psychoaktywnych”. Jej gtéwnym celem jest
zwrocenie uwagi mtodziezy na negatywne skutki korzystania z uzywek. Kampania potrwa do
konca marca 2017 r.

2) Cele kampanii

e zwrdcenie uwagi mtodziezy na negatywne skutki korzystania z uzywek;
e rozpowszechnienie wiedzy na temat wptywu uzaleznien na zycie cztowieka;

e promocja zdrowego trybu zycia, wolnego od natogéw.
3) Adresaci kampanii

¢ miodziez: najwazniejszymi adresatami kampanii sg nastolatkowie w wieku 15-19 lat;
e rodzice;

e nauczyciele i pedagodzy.

4) Organizator i partnerzy projektu

¢ Organizatorem kampanii jest Gtéwny Inspektorat Sanitarny (www.gis.gov.pl)

e Partnerem merytorycznym kampanii jest Fundacja Edukacji Spotecznej
(www.fes.edu.pl)

e Kampania realizowana jest w ramach Projektu ,Profilaktyczny program w zakresie
przeciwdziatania uzaleznieniu od alkoholu, tytoniu i innych $rodkéw psychoaktywnych”

(www.zdrowiewciazy.pl)
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o Partnerami Projektu sa:
o Krajowe Biuro do Spraw Przeciwdziatania Narkomanii

(www.narkomania.gov.pl)

o Panstwowa Agencja Rozwigzywania Problemoéw Alkoholowych (www.parpa.pl)
o Instytutu Medycyny Wsi im. Witolda Chodzki w Lublinie (www.imw.lublin.pl)
o Instytutu Medycyny Pracy im. Prof. J. Nofera w todzi(www.imp.lodz.pl)

e Projekt wspotfinansowany przez Szwajcarie w ramach szwajcarskiego programu
wspotpracy z nowymi krajami cztonkowskimi Unii Europejskiej

(www.programszwajcarski.gov.pl)

Najwazniejsze elementy kampanii

10 spotéw video podzielonych w zaleznosci od rodzajéw uzywek i oczekiwan wobec nich

oraz kluczowego czynnika demograficznego — pici

»<Amfetamina — oczekiwania vs. rzeczywistos¢” : https://youtu.be/F6V-KhIVws8
»+Amfa — oczekiwania vs. rzeczywisto$¢”: https://youtu.be/uMd kHxO5Co
,Grzyby — oczekiwania vs. rzeczywistos¢”: https://youtu.be/urOgwaNb 54
,LSD — oczekiwania vs. rzeczywisto$¢”: https://youtu.be/ODLJ2abgaGQ
,Blanty — oczekiwania vs. rzeczywistos¢”: https://youtu.be/ANtzVtbzog0

»Zioto — oczekiwania vs. rzeczywistos¢”: hitps://youtu.be/uJtvX1ZbZRE
.Browar — oczekiwania vs. rzeczywistos¢”: https://youtu.be/W2NZtJgkoHE
~Woda — oczekiwania vs. rzeczywistos¢”: https://youtu.be/NuzZWEeVQyGk
»Fajki — oczekiwania vs. rzeczywistos¢”: https://youtu.be/a64Ac7Rug U
»3zlugi — oczekiwania vs. rzeczywisto$¢”: https://youtu.be/ SrLgQ6zcBI

spot zachecajacy mtodziez do wejscia na strone kampanii: ,,Melanz. Oczekiwania vs.
rzeczywisto$¢”: https://youtu.be/fs7RzILuCDc

strona internetowa kampanii dostepna pod adresem:www.melanz.tv. Najwazniejsze

elementy strony:

o test ,Jakim typem melanzowicza jeste$§?” — utrzymany w konwencji popularnych
quizéw wiedzowo-rozrywkowych; dostarcza badanemu wiedze o dziataniu
poszczegodlnych uzywek i negatywnych skutkach korzystania z nich;

o rozszerzone informacje na temat alkoholu i substancji psychoaktywnych;
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o lista kontaktéw do organizacji zajmujgcych sie profilaktykg uzaleznien;

o informacje o projekcie.

o fanpage kampanii dostepny pod adresem: https://www.facebook.com/Melan%C5%BC-
Oczekiwania-vs-rzeczywisto%C5%9B %C4%87-1093071480801175/?fref=ts

6) Najwazniejsze wyniki badar'\1przeprowadzonych na potrzeby kampanii

e najbardziej powszechng uzywkg wsréd polskich nastolatkéw jestalkohol — 90% pito (cho¢
raz w swoim zyciu) napoje alkoholowe

e 65% polskich nastolatkéw palito przynajmniej raz w swoim zyciu papierosy

e jedna trzecia polskich nastolatkéw palita przynajmniej raz w swoim zyciu marihuane i
substancje podobne

e az 4% polskich nastolatkébw probowato przynajmniej raz w swoim zyciu MDMA Ilub
substancji podobnych

e az 4% polskich nastolatkéw prébowato przynajmniej raz w swoim zyciu amfetaminy lub
substancji podobnych

e 30% polskich nastolatkéwnie potepia, gdy inni upijajg sie raz na tydzien, prébujg LSD lub
innego halucynogenu badz extasy

e jedna trzecia polskich nastolatkow jest przekonana, ze zazywanie uzywek od czasu do
czasu nie niesie za sobg ryzyka uzaleznienia

e 28% polskich nastolatkébw uwaza, ze ich wyobrazenia dotyczgce stosowania uzywek
sprawdzajg sie w rzeczywistosci

e co drugi polski nastolatek zatuje swojego zachowania w trakcie imprezy

7) Tworcy kampanii

e Fabryka Komunikacji Spotecznej (www.fks.com.pl): przygotowanie strategii i kreacji kampanii,

realizacja projektu

e Propeller Film Sp. z 0.0. (www.propellerfilm.pl): produkcja spotéw kampanii

o Bartosz Piotrowski: rezyser i autor zdje¢ do spotéw kampanii

! Zrédto: Badanie ,Uzywki w Swiecie polskiej mtodziezy” przeprowadzone przez Kantar Public (dawniej TNS
Polska) metodg wywiaddw internetowych (CAWI), w dniach 28.12.2016 r. — 8.01.2017 r., na reprezentatywnej
prébie 500 Polakéw w wieku 15-19 lat.
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