URrszuLa KROWICKA

Fundacja Dzieci Niczyje

W artykule opisane zostaty wybrane organizacje i prowadzone przez nie kampanie spoleczne promujgce
telefony zaufania dla dzieci w Polsce i za granicq. Zaprezentowano przeglgd dzialar podejmowanych
w celu zwigkszenia swiadomosci dzieci, a takze ich otoczenia w kwestii dostepnosci, zasad dzialania
i funkcji bezplatnych telefondw zaufania dla dzieci i mlodziezy.

Szczegolny nacisk polozony zostat na kampanie w mediach, a takze dzialania skierowane bezposred-
nio do dzieci. Opisano rowniez dziatania skierowane na aktywizacje Srodowiska szkolnego i lokalne-

g0, w ktorym funkcjonujq dzieci.

ziecinstwo to nie zawsze okres bez-

troskiej i niczym nieskrepowanej

zabawy. Dla wielu mlodych oséb,
ze wzgledu na sytuacje rodzinng lub spo-
leczng, ale tez codzienne problemy zwigza-
ne ze szkola i réwiesnikami, wlasnym cia-
tem i seksualnoscig, jest to trudny czas, nio-
sacy ze soba wiele pytan i watpliwosci, z kt6-
rymi musi uporac sie wtedy czlowiek. Tele-
fony zaufania dla dzieci i mtodziezy zostaty
stworzone po to, by zapewni¢ mlodym lu-
dziom pomoc i wsparcie w trudnych sytu-
acjach. Umozliwiajg szczerg rozmowe o pro-
blemach dla nich waznych i wsparcie przez
osoby doroste.

Skala zainteresowania bezplatnymi i ano-
nimowymi telefonami zaufania dla dzieci
i mlodziezy pokazuje, jak istotng odgrywa-
ja one role. Dlatego tak wazne jest, by Swia-

domoé¢ istnienia takiej instytucji byla wérod
dzieci i mlodziezy wysoka. W tym celu orga-
nizacje prowadzace telefony zaufania, podej-
mujg réznego rodzaju dzialania, by dotrzec¢
do jak najwiekszego grona odbiorcéw. Najcze-
$ciej sg to aktywnosci adresowane do spofecz-
noéci lokalnych: szkoty, $wietlice, dzielnice za-
grozone bieda i marginalizacja spoleczna. Ten
typ promociji realizowany jest gtéwnie w kon-
tekscie pomocy bezposredniej.!

W celach edukacyjnych natomiast, organi-
zacje decyduja sie na szersza forme promocji,
jaka sa spoleczne kampanie medialne — w ra-
diu, telewizji, Internecie, wspierane zazwyczaj
przez ekspertéw badz znane osoby, ktérych
obecnos¢ podkresla wiarygodnosé telefonéw
zaufania.

Przedstawione ponizej przyklady po-
kazuja, iz niezaleznie od budzetu, sku-

! Dane pochodzg z Connecting to Children Child Helpline International 2008.
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teczno$¢ kampanii reklamowych opiera sie
na kreatywnosci i réznorodnosci dziatan
skierowanych w zintegrowany sposéb do
wszystkich zainteresowanych grup: dzieci,
rodzicéw i nauczycieli. Programy te moga

Pierwsze bezplatne telefony zaufania dla
dzieci i mlodziezy powstaly w latach 70. XX
wieku. Nowozelandzki Youthline i polski
Mlodziezowy Telefon Zaufania dzialaja od
roku 1970.

NSPCC to jedna z najwiekszych na Swie-
cie organizacji, zajmujacych sie przeciw-
dzialaniem krzywdzeniu dzieci. Zalozo-
na w 1884 roku w Londynie, nieprzerwa-
nie poprzez wiele programéw i kampanii
przyczynia sie do zwiekszania Swiadomosci
zwigzanej z prawami i ochrong dzieci.

ChildLine — bezplatny telefon zaufa-
nia dla dzieci i mlodziezy, zalozony w roku
1986, a od roku 2006 dzialajacy w strukturach

W styczniu 2010 roku, ChildLine wraz
z jedna z najwiekszych agencji kreatyw-
nych Saatchi & Saatchi rozpoczely kam-
panie “how u feelin?” skierowang przede
wszystkim do dzieci w wieku 11-16 lat oraz
nauczycieli.

Kampania oparta na nowoczesnym wi-
zerunku zwraca uwage dzieci na uczucia
i emocje, zacheca do odpowiedzenia sobie
na pytanie: "how u feelin?” (,Jak sie czu-
jesz?”)iinformuje o tym, ze niezaleznie od
tego, jak na nie odpowiedza, moga sie tym

stanowi¢ punkt wyijscia, ale tez inspiracje
przy planowaniu kolejnych kampanii pro-
mocyjnych dla innych organizacji $wiad-
czacych pomoc przez telefon.

Na calym $wiecie regularnie od konica lat
80. prowadzone sa kampanie spoteczne tele-
fonéw zaufania skierowane do dzieci i mlo-
dziezy, jak i oséb dorostych, zainteresowa-
nych problemami dzieci.

08001111
NSPCC, zatrudnia dzi§ 200 pracownikéw
pelnoetatowych, korzysta ze wsparcia ponad
1 300 wolontariuszy, odbierajacych prawie
200 tysiecy telefonéw od dzieci i mlodziezy
rocznie.?

podzieli¢ badZz znalez¢ wsparcie na stro-
nie ChildLine. Pomys! kampanii opiera sie
na badaniach NSPCC, z ktérych wynika,
iz w Wielkiej Brytanii 12% dzieci w wie-
ku 11-13 lat i az 27% dzieci w wieku 14-16
lat wyznala, Ze znajduje sie w stanie per-
manentnego stresu zwigzanego z okresem
dorastania. Odpowiedzig na te niepokoja-
ce statystyki jest kampania, majaca na celu
przyblizenie nastolatkom metod radzenia
sobie z wlasnymi emocjami, np. przez roz-
mowe lub zabawe.

% Dane pochodza z Connecting to Children Child Helpline International 2008.
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Filarem kampanii w mediach byl film,
ktory stworzyli wspdlnie rezyser Denis Lu
i muzyk Paul Hartnoll przy udziale dzie-
ci w wieku 11-16 lat. Efektem ich pracy byt
niepowtarzalny spot — klip nawiazuja-
cy do industrialnego teledysku muzyczne-
go skladajacego sie z nalozonych na siebie
obrazéw, nazw i dzwiekéw emocji.

chidiine.org-UK

Create your own version of this ad at
www.ChildLine.org.uk/howufeelin. Your mix
could become the next TV ad!

Kadr z filmu ,how u feelin?” rez. Denis Lu

Film emitowany byl przez stacje telewi-
zyjne o zasiegu ogolnokrajowym, byl réw-
niez szeroko promowany w Internecie —
na portalach spotecznosciowych (MySpace,
Facebook) oraz na stronie ChildLine.org.uk
oferujacej wiele aplikacji edukacyjnych i in-
teraktywnych dla dzieci. Sa to miedzy in-
nymi:

— gry, ktérych bohaterami sg ,moodies”
(czyli humorki), przedstawiajace nega-
tywne i pozytywne emocje,

— fora tematyczne, na ktérych dzieci moga
dzieli¢ sie¢ swoimi problemami i przemy-

W ramach kampanii “how u feelin?”
zwrécono sie nie tylko do dzieci, ale réwniez
do nauczycieli, w celu zwrdcenia ich uwagi
na wage probleméw zwigzanych z emocjo-
nalno$cig nastolatkdw. Na stronie interne-
towej ChildLine udostepniono szczegélowe
podreczniki, scenariusze i gotowe prezenta-
cje do wykorzystania na lekcjach w szkole.

§leniami z réwiesnikami oraz zadawac
pytania ekspertom,

— narzedzia do zainstalowania na kompu-
terze, rozwijajace kreatywno$¢ i $wiado-
mos¢ wlasnych emocji,

— liczne konkursy aktywizujace miodych
ludzi.

Ogromnym sukcesem okazal sie po-
mysl stworzenia mixera muzycznego
dzwiekéw emocji. Ogloszono réwniez
konkurs na melodie stworzong ta metoda.
Przystano ponad 700 remix6w, a zwyciezce
nagrodzono odtworzeniem utworu w tele-
wizji MTV.

Kampania spotkata sie z bardzo przychyl-
nym odzewem, szczegdlnie ze strony milo-
dziezy. Po jej zakonczeniu odnotowano 65%
wzrost wejs¢ na strone: www.childline.org.uk

Kampania "how u feelin?” z 2010 roku
byta kontynuacja poprzedniej kampanii
Moodi z roku 2009, w ramach ktérej Child-
Line nawiazal wspoélprace z popularnym
serwisem dla nastolatek Stardoll.com (po-
$wieconemu modzie). Kooperacja polega-
la na umieszczeniu na stronie Stardoll zie-
lonej stuchawki ChildLine, przekierowuja-
cej na strone internetowa telefonu zaufania,
a takze umozliwiajaca tworzenie limitowa-
nych kolekcji Moodi Wear Label i wysta-
wianie ich w konkursie. Juz w ciggu pierw-
szych dwodch tygodni trwania kampanii
227 042 dziewczynek uzylo aplikacji, infor-
mujgc o swoich uczuciach.

Materialy zawierajq filmy, aplikacje i gry ze-

spolowe do przeprowadzenia w grupach.
Lekgje te miaty za zadanie:

— zwrdbcenie uwagina role, jaka w zyciu na-
stolatkéw odgrywaja uczucia i emocje,

- pokazanie réznorodnosci reakcji emocjo-
nalnych w zaleznoéci od sytuacji i od r6z-
nic indywidualnych,
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— zwrdcenie uwagi, iz mlodzi ludzie w trud-
nych sytuacjach nie s sami — dzwonigc pod
numer ChildLine w sposéb anonimowy i bez-
pieczny moga porozmawiac o tym, co czujg,

Boys Town jest amerykanska organi-
zacja non—profit, zalozona w roku 1921
w stanie Nebraska przez ks. Edwarda
J. Flanagana, poczatkowo skierowana na
wspieranie i pomoc dzieciom i mlodzie-
zy zagrozonym krzywdzeniem i sieroc-
twem. Dzi§ organizacja prowadzi wilasne
wydawnictwo, centrum badan, porad-
ni¢ pediatryczng oraz szpital szkolenio-
wy, a takze wspiera i koordynuje dziala-
nia prewencyjne i edukacyjne dla dzieci,
rodzicéw i nauczycieli na terenie calych
Stanéw Zjednoczonych. W roku 1989 uru-
chomita telefon zaufania, posiadajacy od
niedawna odrebna strone internetowa:
www.yourlifeyourvoice.org.

Dzialania promocyjne opiera w glow-
nej mierze na kampaniach telewizyj-
nych, ktére prowadzi dwa razy w roku.
W kazdej kampanii przygotowywane sa
dwa filmy — jeden przeznaczony dla ro-
dzicéw, drugi dla miodziezy. Spoty dys-
trybuowane sa do 1 100 telewizji na ob-
szarze calych Stanéw Zjednoczonych,

Gorl: nd Boys Jown

fonar ofline

‘BDO 448- nﬂo

Reklama Girls and Boys Town National Hotline na:
http:/fvids.myspace.com/index.cim?fuseaction=vids.
individualé&videoid=1226478

— przekonanie mlodych ludzi do méwienia
o swoich emocjach, uswiadomienie im, ze
dzielenie si¢ refleksjami na ten temat nie
jest staboscia.

ktére odnotowuja okolo 100 tys. ich od-
tworzen rocznie.

W ramach tegorocznej kampanii spo-
tecznej skierowanej do nastolatkéw po-
wstal spot, ktéry odwotuje sie do ich ma-
rzefi, obaw i lekéw. W osobnych ujeciach
spot przedstawia kilkoro nastolatkéw wy-
powiadajacych zyczenia. Widzimy miedzy
innymi dziewczynke stojaca przed lustrem,
ktéra marzy: ,chcialabym polubié to, jak wy-
gladam” i chlopca, ktéry wypowiada zycze-
nie: ,chcialbym, zeby przestali mnie obga-
dywac¢”. Kolejne marzenia réwniez sa szcze-
re i przejmujace: ,chcialtabym méc po prostu
znikna¢”, ,chcialbym nie musie¢ tak bardzo
sie ba¢”, ,chciatabym, zeby rodzice po pro-
stu stuchali”. Nastepnie pada pytanie: ,Czy
chcialby$ mie¢ kogo$, z kim mozesz poroz-
mawia¢? Masz go? JesteSmy po to, by poméc,
gdy najbardziej tego potrzebujesz”.

Reklama ma na celu u§wiadomienie oso-
bom przezywajacym problemy czy trudno-
éci, ze jest wiele os6b znajdujacych sie w po-
dobnej sytuacji. Dodatkowo spot wskazu-

Kadr ze spotu Boys Town, na stronie:
http:/fwww.boystown.org/national-hotline/psa-
videos
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je doroste osoby, ktdre sg gotowe wystuchac
i pomaga¢ mlodym osobom w rozwigzywa-
niu probleméw czy przezwycigzaniu trosk
— “Your Life — Your Voice - Use it!” (,Twoje
Zycie — Twoj glos — Uzyj go!”) naklania mio-
dziez do otwartej werbalizacji swoich emocji
i obaw oraz zwrécenia sie o pomoc do wia-
rygodnych, kompetentnych osoéb, np. pra-
cownikow telefonu Zaufania Boys Town.

Poza telewizja spot mozna obejrze¢ na
stronie internetowej Boys Town oraz na pro-
filach spolecznosciowych, na ktérych orga-
nizacja prowadzi konta i fanpage — miedzy
innymi w serwisie Facebook i Myspace.

W ramach kampanii powstala strona in-
ternetowa www.yourlifeyourvoice.org, kt6-

W ramach tej samej kampanii powstat
réwniez spot skierowany do dorostych,
przedstawiajacy dzieci, méwiace glosami
swoich rodzicéw, wyrazajace ich preten-
sje, frustracje, bezsilno$¢. Widzimy w nim
miedzy innymi chlopca méwiacego zdecy-
dowanym meskim glosem: ,O cokolwiek
ci chodzi, moja odpowiedz brzmi: NIE!”,
innego chlopca zadajacego retoryczne
pytanie: ,Czy ty nie umiesz niczego zro-
bi¢ dobrze?!”, dziewczynke krzyczaca glo-
sem mamy: ,Doprowadzasz mnie do sza-
tu!” i kolejna, krzyczaca z bezsilng preten-
sja glosem taty: ,Czemu ty nigdy nie stu-
chasz?”. ,A moze one tak naprawde stu-
chaja? To, co méwisz, naprawde ma zna-
czenie dla Twojego dziecka.” — pada ha-
sto reklamy:.

Spot ten ma na celu uwrazliwienie ro-
dzicéw na problemy ich dzieci, nawet jesli
pozornie wydaja sie¢ blahe lub gdy ich roz-
wiazanie bedzie czasochlonne. Bezsilno$¢ i
bierna agresja ze strony rodzicéw potrafig
wyrzadzi¢ dziecku wielka krzywde i mimo
ze moze nie pokazywac tego na co dzien,
takie reakcje rodzicéw utrzymuja sie w nim

ra poza przydatnymi informacjami na temat
probleméw dojrzewania, takich jak: kwestie
zwigzane z relacjami rodzinnymi i szkol-
nymi, uzywkami, zaburzeniami odzywia-
nia, dyskryminacja i innymi tematami sta-
nowigcymi powazne problemy dla mlo-
dziezy, daje réwniez przyklady pozytyw-
nych rozwiazan, publikuje (za zgoda auto-
réw i uwzglednieniem zasady anonimowo-
§ci) autentyczne listy mlodych oséb i odpo-
wiedzi ekspertéw Boys Town.

Serwis umozliwia zadawanie pytan on-
line, udziat w forach i czatach, prowadze-
nie wlasnego bloga, zamieszcza artykuly na
tematy najbardziej nurtujace nastolatkéw
i przedstawia statystyki.

na dlugo, pozostawiajac niepewnos¢ i brak
poczucia bezpieczenistwa.

Kadry ze spotu “Could it be they really are listen-
ing?” Boys Town, na stronie: http://link.brightco-
ve.com/services/player/bcpid61494027001?bcli-
d=61599092001&bctid=61455072001

Tegoroczna kampania medialna Boys
Town byla réwniez, zgodnie z wypracowa-
nymi standardami, zintegrowana z kampa-
nig dla nauczycieli i wychowawcéw, w ra-
mach ktérej do szkét wyslane zostaly bro-
szury informacyjne, scenariusze zaje¢ dla na-
uczycieli, a takze wizytéwki telefonu Boys
Town (wallet cards) dla dzieci. Wszystkie ma-
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terialy znajdujg sie na stronie internetowej
imozna je pobrac za darmo w formacie PDF.

Oprocz klasycznych form promocji swo-
jego numeru, Boys Town stosuje jeszcze
inne ciekawe sposoby dotarcia do dzieci
i mlodziezy na terenie calego kraju. W tym
roku Boys Town nawigzal wspoétprace z po-
pularna stacjq telewizyjna ABC Family. Boys
Town National Hotline zaoferowal pomoc
dla widzoéw serialu “Secret Life of Ame-
rican Teenager” (telewizja ABC Family),
w ktérym pojawil sie watek wykorzysty-
wania seksualnego. W spocie reklamowym
prezentowanym bezposrednio po serialu,
nawigzujacym do jego watku, aktor w nim
grajacy zachecal do zwrdcenia sie o pomoc
do Boys Town Hotline. Kampania zaowo-
cowala tysigcami telefonéw od ofiar wyko-
rzystywania seksualnego. Wolontariusze
telefonu zaufania odbierali zgloszenia za-

Litewska linia telefonu zaufania dla dzie-
ci powstata w roku 1997 w Wilnie. Dzi$§ ma
oddziaty w 3 litewskich miastach, zatrudnia
5 pracownikoéw i korzysta ze wsparcia 102
stazystéw, ktérzy odbieraja ok. 80 tysiecy te-
lefonéw od dzieci i rodzicow rocznie.

Do najciekawszych kampanii Vaiku Li-
niji mozna zaliczy¢ prowadzona od 2004
roku i wielokrotnie wznawiang “Be patyciy”
(,Stop przemocy réwiesniczej”). Kampania
ta opiera sie na idei, iz szkola bez przemo-
Cy i zastraszania przyczynia sie do rozwoju
zdrowego spoleczenistwa i w konsekwencji
zmniejszenia problemu krzywdzenia dzieci.

Wedlug badan litewskiej linii pomoco-
wej, najczeéciej wymienianym problemem
wéréd dzieci i mlodziezy, z ktérym spoty-
kaja sie w szkole jest przemoc réwiesnicza
i znecanie. Gléwnym celem kampanii jest
wiec zwrdcenie uwagi na powszechnie wy-
stepujacy wsérdéd dzieci i mlodziezy pro-
blem znecania sie i zastraszania w szkotach

réwno od dzieci i mlodziezy przezywaja-
cych koszmar wykorzystywania seksual-
nego, jak i od dorostych niemogacych upo-
rac sie z traumami dziecinstwa. Dzieki ho-
tline rozmoéwcy w kazdym wieku otrzyma-
li wsparcie i porade, jak rozpoczaé terapie
badz do kogo moga zwrdcié sie o pomoc.

Ciekawym przykladem promocji jest
réwniez inny zabieg, jaki zastosowala orga-
nizacja Boys Town. Nawigzala ona wspot-
prace z krajowa siecig pizzerii Godsfather’s
Pizza, ktéra drukuje informacje o Boys
Town Hotline na ponad 20 mIn pudelek piz-
zy rocznie. Sie¢ jest jedna z najbardziej zna-
nych franczyzn w Stanach Zjednoczonych
— posiada 600 prorodzinnych restauracji
w 40 stanach Ameryki. Dzigki tej akgji, infor-
macja o numerze Boys Town dociera w ciagu
roku do milionéw Amerykanéw zamawiaja-
cych pizze tej marki.

8-800-11111 www.vaikulinija.lt
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oraz poszukiwanie i wdrazanie rozwigzan
w celu przeciwdzialania przemocy réwnie-
$niczej. Kampania skladata si¢ z bloku me-
dialnego i edukacyjnego.

Ciekawym pomystem medialnym oka-
zaly sie bransoletki, jakie Vaiku Linija wy-
produkowata na potrzeby kampanii. Sq one
symbolem jednosci w walce o dobro dzie-
ci. Na granatowych gumowych opaskach
z jednej strony widnieje haslo kampanii,
z drugiej znajduje sie numer telefonu za-
ufania dla dzieci. Bransoletki trafily na nad-
garstki nauczycieli, pracownikéw socjal-
nych, politykéow, dziennikarzy, celebry-
tow i oczywiscie dzieci, stajac sie rozpozna-
walnym symbolem porozumienia na rzecz
przyjaznego srodowiska rozwoju dla dzieci.

Najbardziej bezposrednia forma ak-
tywnosci skierowang do dzieci i mlodzie-
zy w tej kampanii, z pewnoscia sa tzw. ce-
lebrity cards, czyli karty wielkosci wizytow-
ki rozdawane uczniom we wszystkich li-
tewskich szkotach. Na kartach umieszczo-
ne sa zdjecia z dziecinstwa popularnych li-
tewskich postaci muzyki i filmu. Na odwro-
cie karty opisane byly krétko problemy,
z jakimi dzisiejsze gwiazdy borykaty sie be-
dac dzie¢mii jak sobie z nimi poradzity. Pod
nimi widnial numer telefonu zaufania, ad-
res strony internetowej i krétka informacja
o Vaiku Linija.

Idea przyswiecajaca temu pomystowi
jest prosta — chodzi o pokazanie mlodym

W Polsce bezplatny Telefon Zaufania dla
Dzieci i Mlodziezy 116 111 dziata od 6 listo-
pada 2008 roku. Stuzy on dzieciom potrze-
bujacym wsparcia, opieki i ochrony. Za-
pewnia miodym osobom mozliwos¢ wyra-

osobom, ze problemy, z ktérymi mierza sie
na co dzien dotycza wielu oséb w ich wie-
ku, nawet tych, ktére dzisiaj sa popularne
i odniosty sukces. Ma to réwniez na celu
u$wiadomienie miodym ludziom, ze nie sq
z tymi problemami sami, a przy wsparciu
i pomocy (migdzy innymi pracownikéw
Vaiku Linija) potrafia nie tylko je prze-
zwyciezy¢, ale i nauczy¢ sie wykorzysty-
wac je jako motywacje do osiggniecia wy-
tyczonych celéw. Warto zauwazy¢, iz po-
mysl celebrity cards wykorzystywany byt
w kampaniach prowadzonych przez tele-
fony zaufania dla dzieci na calym $wiecie
(miedzy innymi w Szwecji, Holandii, na
Lotwie).

Zabiegi promocyjne wsparte byly szko-
leniami i materialami dla nauczycieli (w po-
staci broszur, scenariuszy zaje¢ dla dzie-
ci oraz podrecznikéw), w celu uwrazliwie-
nia ich na kwestie nekania i przemocy oraz
sklonienia do podjecia krokéw ku stworze-
niu w szkolach przyjaznych warunkéw do
nauki i rozwoju. Wéréd pozostatych mate-
rialéw informacyjnych znalazly sie réw-
niez broszury dla dzieci na temat proble-
mu przemocy i nekania oraz informacyjne
o telefonie zaufania. Stworzono takze bro-
szury informacyjne dla rodzicéw, a w szko-
tach rozwieszano plakaty promujace numer
Vaiku Linija.

Wszystkie materialy, tacznie z broszurami
i ksigzkami, udostepniane byly bezplatnie.

zania trosk i rozmowy o sprawach dla nich
waznych. Telefonowi Zaufania dla Dzie-
ci i Mlodziezy 116 111 towarzyszy portal
www.116111.pl, ktéry umozliwia zadawanie
anonimowych pytan online.
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Gléwnym filarem kampanii linii 116 111
byly dzialania majace na celu dostarcze-
nie dzieciom wiedzy na temat telefonu za-
ufania, zasad jego funkcjonowania i prze-
znaczenia. Stworzono program edukacyj-
ny, w ktérym nauczyciele zostali wyposa-
zeni w scenariusze zaje¢ do przeprowadze-
nia z uczniami, na przyktad podczas godzi-
ny wychowawczej lub zaje¢ o tematyce spo-
tecznej. Zajecia te mialy przybliza¢ zasady
funkcjonowania poradnictwa telefoniczne-
go i psychologicznego oraz rozwija¢ umie-
jetnosci formulowania probleméw i szuka-
nia rozwigzan.

Po zajeciach dzieciom rozdawano gadze-
ty: ulotko—zakladki, z numerem telefonu
116 111 i podstawowymi informacjami o te-
lefonie. W celach informacyjnych przygoto-
wano réwniez plakaty do powieszenia w wi-
docznych miejscach w szkole. W okresie od
czerwca do wrzesnia 2009 roku we wspol-
pracy z Ministerstwem Edukacji Narodo-
wej przekazano materialy do 7 200 szkot
gimnazjalnych, docierajac do blisko 1,5 mln
uczniéw. Pakiety edukacyjne przekazano
réwniez tzw. ambasadorom Telefonu Zaufa-
nia dla Dzieci i Mlodziezy 116 111 oraz Ko-
mendom Wojewo6dzkim Policji, a takze jed-
nostkom organizacyjnym Policji nizszego
szczebla, zainteresowanym propagowaniem
wiedzy o numerze 116 111.

Promocja Telefonu Zaufania dla Dzie-
ci i Mlodziezy skupia sie przede wszystkim
na mlodziezy gimnazjalnej w wieku 12-15
lat, gdyz jak pokazuja statystyki to oni sa naj-
czestszymi odbiorcami wsparcia ze strony li-
nii 116 111. Aby do nich dotrze¢ w sposéb jesz-
cze bardziej efektywny nawigzano wspotpra-
ce z dzieciegcymi mediami — prasa i portalami
internetowymi dla dzieci i mlodziezy.

Badanie przeprowadzone w listopadzie
2009 roku przez pracownikow Telefonu Za-
ufania dla Dzieci i Mlodziezy 116 111 wsréd
uczniéw praskich gimnazjow wskazuje, iz
sposrod 40% oséb deklarujacych znajomosé
numeru 116 111, wiekszoé¢ z nich dowiedzia-
la sie 0 nim z plakatéw (30%) oraz od znajo-
mych i kolegéw (22%), a takze ze szkoly i od
nauczycieli (15%). Biorac pod uwage fakt, ze
badanie przeprowadzone bylo po roku od
czasu rozpoczecia dzialania telefonu 116 111,
takie wyniki mozna uzna¢ za dos¢ duzy suk-
ces. Swiadczy tez o skutecznoéci podejmo-
wanych dzialain promocyjnych. Na podsta-
wie uzyskanych wynikéw sondazowych
i badania potrzeb, planowane jest wznowie-
nie kampanii edukacyjnej we wrzesniu 2010
roku, w nowej, zmodyfikowanej wersji. Dys-
trybucja materiatéw edukacyjnych, plakatéw
i ulotek obejmie w tym roku réwniez o$rodki
szkolno-wychowawcze i domy dziecka.

Oprécz materialow  dystrybuowanych
w szkolach, gléwnym medium linii 116 111
w docieraniu do mlodziezy jest strona in-
ternetowa, przez ktéra mlode osoby moga
kontaktowa¢ sie z konsultantami Telefonu
116 111 online, znalez¢ odpowiedzi na cze-
sto zadawane pytania (FAQ), pozna¢ swo-
je prawa oraz dowiedzie¢ sie o placéwkach,
do ktérych moga zwrdci¢ sie po bezposred-
nig pomoc czy porade.

W ,Magazynie 13”, poczynajac od nume-
ru majowego 2009, opublikowano cykl tek-
stow skierowanych do nastolatkéw. Byla to
specjalna rubryka telefonu 116 111, w kto-
rej mlode osoby mogty przeczytaé o proble-
mach trapiacych ich réwiesnikéw i zapoznac
sie z propozycjami ich rozwigzania. Maga-
zyn ,Victor Gimnazjalista” réwniez wydru-
kowat artykuly na ten temat. Towarzyszace
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czasopismom strony internetowe oraz por-
tale dla dzieci (www.poszkole.pl, www.co-
gito.com.pl i www.czasdzieci.pl) regular-

Co roku (od maja 2008 roku), Funda-
cja Dzieci Niczyje, obslugujaca Telefon Za-
ufania dla Dzieci i Mlodziezy 116 111, przy
wsparciu Rzecznika Praw Dziecka, organi-
zuje obchody Miedzynarodowego Dnia Te-
lefonu Zaufania dla Dzieci. Na konferencji
prasowej towarzyszacej wydarzeniu pre-
zentowane sg dziatania Telefonu Zaufania
dla Dzieci i Mlodziezy 116 111, co owocuje
licznymi publikacjami prasowymi, interne-
towymi, wystapieniami w radio i telewizji.

W czasie swojego prawie dwuletniego
okresu dziatalno$ci, Telefon Zaufania dla
Dziecii Mlodziezy 116 111 oglaszat konkursy
dla dzieci zwigzane z obchodami tego dnia.
Byty wérdéd nich konkursy plastyczne i lite-
rackie. Zadaniem uczestnikéw zabawy bylo
takze ulozenie rymowanki, wierszyka czy
piosenki o osobie, ktéra ma klopoty i dzwo-
ni do telefonu zaufania. Celem konkurséw
byto przyblizenie idei istnienia Telefonu Za-
ufania dla Dzieci i Mlodziezy jego uczestni-
kom, a takze przyjrzenie sie temu, jak dzie-
ci i mlodziez postrzegaja 116 111, co mysly
0 jego zasadach. Rymowanki i wierszyki zo-
staly opublikowane na popularnych wsréd
dzieci i mlodziezy portalach internetowych
Fundacji Dzieci Niczyje: www.helpline.org.
pl, www.116111.pl, www.sieciaki.pl.

Telefon Zaufania 116 111 od poczatku
istnienia cyklicznie podsumowuje efekty
swojej pracy, informujac i przypominajac
o swoich dzialaniach na rzecz dzieci. Jednym
z takich podsumowarn, z okazji dziesieciu mie-
siecy dzialania linii 116 111 w Polsce, bylo bar-

nie umieszczaja na swoich stronach reklamy
i banery Telefonu Zaufania dla Dzieci i Mto-
dziezy 116 111.

W maju 2009 roku we wspétpracy z fir-
ma Gemius przeprowadzono tez kampa-
nie bannerowa Telefonu Zaufania dla Dzieci
i Mlodziezy w Internecie, ktérej wynikiem
bylo ponad 2 mIn odston bannera 116 111.
W 2010 roku planowane jest powtérzenie
kampanii.

Od poczatku swojego istnienia Tele-
fon Zaufania dla Dzieci i Mlodziezy pre-
zentowany jest podczas wielu konferencji
dla profesjonalistow, miedzy innymi Pol-
skiego Towarzystwa Pomocy Telefonicznej,
V i VI ogdlnopolskiej konferencji ,Pomoc
dzieciom — ofiarom przestepstw” (pod-
czas sesji ,Lomoc online i pomoc telefonicz-
na w kryzysie”), konferencji ,Pomoc dzie-
ciom krzywdzonym” w Szczecinie, semi-
narium wojewodzkim ,Dziecko dos$wiad-
czajace przemocy a jego dorostos¢” w Kra-
kowie, a takze podczas wizyt studyjnych
w partnerskich organizacjach oraz na mie-
dzynarodowych konsultacjach przedstawi-
cieli telefonéw zaufania dla dzieci organizo-
wanych przez Child Helpline International.
Podczas spotkan i konferencji profesjonali-
Sci z Polski i Europy mieli okazje lepiej po-
zna¢ dzialania telefonu 116 111 oraz zaopa-
trzy¢ sie w materialy przeznaczone dla dzie-
ciinauczycieli.

dzo dobrze odebrane przez dzieci i rodzicow
wydarzenie medialne — odsloniecie rzez-
by CosmoGolema na Polach Mokotowskich
w Warszawie. 4-metrowy drewniany olbrzym
stangl przy skrzyzowaniu al. Niepodlegtosci
i ul. Wawelskiej. Instalacja, autorstwa Koena
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Vanmechelena, ma przypomina¢ dorostym
o dzieciach, ktére potrzebuja wsparcia, na-
dziei i odwagi. W sercu Golema znajduje si¢
okienko, przez ktére mozna wrzucac¢ spisa-
ne na kartkach zyczenia, mysli i marzenia.
Zostawione pod opiekg Golema beda czekac
na realizacje. W tworzeniu rzezby aktywny
udziat brali najmtodsi.

Rzezba Golema, oprocz wymiaru sym-
bolicznego, ma réwniez wymiar praktyczny
— jej teren przeznaczony jest do organizo-
wania otwartych warsztatéw dla dzieci do-
tyczacych ich praw, oferty pomocowej, sztu-
ki, innych kultur, a takze dzialaf organiza-
cji pozarzadowych. Che¢ wiaczenia sie w ta-
kie aktywnosci zadeklarowali tez nauczycie-
le i wychowawcy.

Projektowi towarzyszy strona interne-
towa: www.cosmogolem.pl. Patronat hono-
rowy nad Golemem objeta Prezydent m.st.
Warszawy — Hanna Gronkiewicz-Waltz
oraz Ambasador Belgii Jan Luykx. Mece-

Bezdyskusyjna wydaje sie by¢ kwestia
istotnosci informowania dzieci o istnieniu

nasem projektu zostala firma Polkomtel SA
— operator sieci Plus.

Wakacyjne dzialania promujace m.in. Te-
lefon Zaufania dla Dzieci i Mlodziezy 116 111
zostaly przeprowadzone w okresie od lipca do
wrze$nia 2010. Projekt edukacyjny ,Mam pra-
wo czu¢ si¢ bezpiecznie” skierowany byt do
dziecii mlodziezy, a takze ich rodzicéw i doty-
czyl problemu bezpieczenstwa, zagrozen i ich
przeciwdzialania oraz praw dziecka. Czes¢
dziatanh — piknikéw oraz spotkan profilak-
tyczno-edukacyjnych dla dzieci i rodzicow —
skupionych bylo wokét CosmoGolema. Pozo-
stale spotkania odbyly sie na Saskiej Kepie —
w ogrodzie Praskiego Centrum Dziecka i Ro-
dziny FDN im. Aliny Margolis—-Edelman. Pro-
jekt zakonczyta wrzeSniowya impreza z okazji
pierwszych urodzin CosmoGolema. Podczas
spotkania wszystkim uczestnikom przekaza-
na byla idea CosmoGolema: dorostym przy-
pomniata, jak wazne jest chronienie i wspie-
ranie dzieci, a samym dzieciom przedstawila
ich prawa wynikajace z Konwencji o prawach
dziecka — poprzez zabawy, gry i warsztaty.
Odbyly sie réwniez liczne konkursy i quizy
edukacyjne oraz dystrybucja plakatéw i ulo-
tek dla dzieci i rodzicéw.

Celem kampanii bylo podniesienie
$wiadomosci dzieci i dorostych na temat
praw dziecka, przeciwdzialanie zagroze-
niom, przedstawienie sposobéw i metod
szukania pomocy w trudnych sytuacjach
(miedzy innymi zwiekszenie wiedzy na te-
mat linii 116 111), a w konsekwencji zwiek-
szenie poczucia bezpieczefistwa wsrdéd naj-
mlodszych. Projekt stanowil réwniez uzu-
pelnienie oferty spedzania czasu w miescie
w sposob ciekawy, kreatywny i bezpieczny,
a przede wszystkim niosacy ze soba korzy-
§ci edukacyjne.

i zasadach dzialania telefonéw zaufania dla
nich przeznaczonych. Opisane w artykule
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kampanie skupiaja sie na jak najatrakcyjniej-
szym, ciekawym wizualnie i treSciowo prze-
kazie, w celu dotarcia i zainteresowania mto-
dych ludzi oferta pomocy do nich kierowana.

Nalezy zwroci¢é uwage na konieczno$é
wielowymiarowej, zintegrowanej formy do-
starczania wiedzy na temat dziatan telefonéw
zaufania. Promocja powinna by¢ skierowa-
na przede wszystkim do dzieci, ale nie mniej
wazne jest uwrazliwianie oséb dorostych (ro-
dzicéw, nauczycieli, 0séb pracujacych z dzie¢-
mi) na tematy zwigzane z problemami doty-
czacymi najmlodszych, sposobach wspiera-

nia ich i upowszechniania wiedzy na temat
placéwek stworzonych po to, by w profesjo-
nalny sposéb udziela¢ dzieciom pomocy.

Pozytywny wymiar ma tez wspdlpra-
ca, w ramach kampanii promocyjnych, kto-
ra nawigzuja telefony z calego Swiata w celu
promowania wiedzy na temat ich dzialania.
Wzajemnie sie inspirujac i czerpiac z dobrych
praktyk, ktére przyjely sie z powodzeniem
w innych krajach, moga w ciekawy i zrézni-
cowany sposob dociera¢ do wszystkich za-
interesowanych grup: dzieci, rodzicow oraz
profesjonalistow.

The paper describes selected organizations and public awareness campaigns they implement in order to pro-
mote child helplines in Poland and abroad. The authors review different actions undertaken with an aim
of raising awareness of children and their caregivers about the availability, principles of operation and the
purpose of free telephone helplines for children and youth.

Particular attention is devoted to media campaigns and initiatives addressed directly to children. The paper ad-
ditionally reports on the undertakings intended to activate schools and local communities involving children.

Urszura Krowicka jest absolwentka psychologii miedzykulturowej w Szkole Wyzszej Psycho-
logii Spolecznej w Warszawie, a takze stypendystkg Universidad Pontificia Comillas w Ma-
drycie. Jej zainteresowania zawodowe skupiaja sie wokél tematyki tolerancji, uprzedzen,
akulturacji, a takze adaptacyjnych warsztatow kompetencji kulturowych, zaré6wno dla oséb
dorostych, jak i dzieci. Z Fundacja Dzieci Niczyje zwigzana jest od lutego 2010.
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