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Περίληψη
Στό�χος του κεφαλαί�ου αυτού�  εί�ναι να αναφέ�ρει και να συζητή� σει κά� ποια απο-
τελέ�σματα της διεθνού� ς βιβλιογραφί�ας αναφορικά�  με την αξιοποί�ηση των 
μέ�σων μαζική� ς επικοινωνί�ας (MME) προς ό� φελος της προβολή� ς κοινωνικώ� ν 
μηνυμά� των και ιδεώ� ν, ό� πως η ά� σκηση και η φυσική�  δραστηριοποί�ηση. Θεω-
ρητικά� , η αύ� ξηση της συνειδητοποί�ησης και της γνώ� σης γύ� ρω από�  τις θετικέ�ς 
συνέ�πειες της συμμετοχή� ς σε κά� ποια φυσική�  δραστηριό� τητα θα οδηγή� σει στην 
υιοθέ�τησή�  της από�  περισσό� τερα μέ�λη μί�ας κοινωνί�ας. Οι έ�ρευνες που έ�χουν 
πραγματοποιηθεί� φαί�νεται να καταλή� γουν ό� τι πρά� γματι, η αξιοποί�ηση μέ�σων 
και εργαλεί�ων του λεγό� μενου κοινωνικού�  μά� ρκετινγκ μέ�σω των ΜΜΕ μπορεί� 
να συμβά� λει, έ�στω και βραχυχρό� νια, σε αυτή� ν την αλλαγή�  συμπεριφορά� ς. Αυτό�  
που εί�ναι, ό� μως, σημαντικό�  εί�ναι η ξεκά� θαρη επιλογή�  και ο συνδυασμό� ς των 
εργαλεί�ων εκεί�νων τα οποί�α θα συμβά� λλουν σε αυτή� ν την αλλαγή�  και, κυρί�ως, 
η προσέ�γγιση μί�ας καλά�  καθορισμέ�νης ομά� δας- στό�χου.
Λέ�ξεις-κλειδιά� : ά� σκηση, μέ�σα μαζική� ς επικοινωνί�ας, συμπεριφορά� , κοινωνικό�  
μά� ρκετινγκ

Εισαγωγή
Η τακτική�  φυσική�  δραστηριό� τητα μειώ� νει τον κί�νδυνο εμφά� νισης καρδιο-

αναπνευστικώ� ν ασθενειώ� ν, διαβή� τη, ορισμέ�νων τύ� που καρκί�νου, παχυσαρκί�-
ας, οστεοπό� ρωσης, και πολλώ� ν ά� λλων χρό� νιων ασθενειώ� ν (U.S. Department of 
Health and Human Services, 1996; World Health Organization - WHO, 2010). 
Ένα εξαιρετικά�  μεγά� λο ποσοστό�  του ενή� λικου πληθυσμού�  των ανεπτυγμέ�νων 
χωρώ� ν φαί�νεται να μη συμμετέ�χει σε κά� ποιον τύ� πο φυσική�  δραστηριό� τητα/
ά� σκηση, ανά� γοντας την απουσί�α της σε έ�ναν από�  τους πλέ�ον επικί�νδυνους 
παρά� γοντες για την υγεί�α (Owen, & Bauman, 1992). Ο Παγκό� σμιος Οργανι-
σμό� ς Υγεί�ας (WHO, 2010) συνιστά�  για τους ενή� λικες τουλά� χιστον 30΄μέ�τριας 
σε έ�νταση φυσική� ς δραστηριό� τητας, για πέ�ντε ή�  και περισσό� τερες ημέ�ρες την 
εβδομά� δα. Δυστυχώ� ς, από�  έ�ρευνες προκύ� πτει ό� τι μικρό� τερο από�  το 50% του 
πληθυσμού�  των βιομηχανοποιημέ�νων χωρώ� ν ακολουθεί� αυτέ�ς τις οδηγί�ες 
(Craig, Russell, Cameron, & Bauman, 2004; Hillsdon, Cavil, Nanchahal, Diamont, 
& White, 2000; U.S. Department of Health and Human Services, 1996; κ.α.).
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Σύ� μφωνα με τον Παγκό� σμιο Οργανισμό�  Υγεί�ας (WHO, 2016), ο πληθυσμό� ς 
της Ελλά� δας ιστορικά�  έ�χει υπά� ρξει από�  τους πλέ�ον υγιή� ς της ευρωπαϊκή� ς 
ηπεί�ρου. Η καλή�  υγεί�α, η οποί�α αξιολογεί�ται και ορί�ζεται από�  δεί�κτες ό� πως το 
προσδό� κιμο ζωή� ς και η θνησιμό� τητα, συνεχί�ζεται αλλά�  πλέ�ον με πιο αργού� ς 
ρυθμού� ς σε σχέ�ση με το μέ�σο ό� ρο βελτί�ωσης της υγεί�ας ά� λλων Ευρωπαί�ων. 
Και πά� λι, ό� μως, το 2011, το προσδό� κιμο ζωή� ς για το μέ�σο Έλληνα ή� ταν 78,6 
χρό� νια και για τη μέ�ση Ελληνί�δα 83,2 χρό� νια, που παραμέ�νει έ�να από�  τα υψη-
λό� τερα στην Ευρώ� πη (με μέ�σο προσδό� κιμο ζωή� ς των Ευρωπαί�ων πολιτώ� ν τα 
73,1 χρό� νια για τους ά� ντρες και 80,3 χρό� νια για τις γυναί�κες). 

Αυτή�  η μεί�ωση στην αύ� ξηση του προσδό� κιμου ζωή� ς, σε σχέ�ση με αυτό�  που 
θα αναμενό� ταν ιστορικά�  για τον ελληνικό�  πληθυσμό� , εί�ναι αποτέ�λεσμα της μη 
αποτελεσματική� ς πρό� ληψης και/ή�  αντιμετώ� πισης προβλημά� των που συμβά� -
λουν στη διαμό� ρφωση του δεύ� τερου δεί�κτη καλή� ς υγεί�ας, αυτού�  της θνησι-
μό� τητας, και εί�ναι η αύ� ξηση ασθενειώ� ν που σχετί�ζονται με το κυκλοφορικό�  
και αναπνευστικό�  σύ� στημα και οι νεοπλασματικέ�ς ασθέ�νειες (Organization for 
Economic Cooperation & Development - OECD, 2017; WHO, 2016). Μά� λιστα, 
από�  το 2000 και μετά� , οι θά� νατοι από�  ασθέ�νειες του κυκλοφορικού�  έ�χουν μει-
ωθεί�, αλλά�  και πά� λι εί�ναι 37% περισσό� τεροι από�  το μέ�σο ό� ρο των Ευρωπαί�ων. 
Οι δε συνέ�πειες της οικονομική� ς κρί�σης, από�  το 2009 και μετά� , έ�χουν χειροτε-
ρεύ� σει το επί�πεδο υγεί�ας του πληθυσμού� . Σε αυτά� , έ�ρχονται να προστεθού� ν τα 
υψηλά�  ποσοστά�  παχυσαρκί�ας, τα οποί�α υπολογί�στηκαν σε 66% του πληθυ-
σμού�  για τους ά� νδρες και σε 55% για τις γυναί�κες (δεί�κτης μά� ζας σώ� ματος > 
25) και τα εξαιρετικά�  υψηλά�  ποσοστά�  καπνιστώ� ν (WHO, 2016).

Η φυσική�  δραστηριό� τητα/συμμετοχή�  σε κά� ποιο οργανωμέ�νο πρό�γραμμα 
ά� σκησης, μπορεί� αντιθέ�τως να συμβά� λει σημαντικά�  στην προαγωγή�  και διατή� -
ρηση της υγεί�ας. Σύ� μφωνα με Πανευρωπαϊκά�  δεδομέ�να της Eurostat (2014), έ�να 
56,6% των Ελλή� νων συμμετέ�χει σε κά� ποια μορφή�  φυσική� ς δραστηριό� τητας, με 
το 33,9% αυτού� , μά� λιστα, να εί�ναι γυναί�κες. Παρ’ ό� λο που τα στοιχεί�α αυτά�  εί�-
ναι σχετικά�  ενθαρρυντικά� , η ί�δια μελέ�τη επί�σης καταδεικνύ� ει τα υψηλά�  ποσοστά�  
παχυσαρκί�ας και καρδιοαναπνευστικώ� ν προβλημά� των (Eurostat, 2014).

Οι αλλαγέ�ς στον τρό� πο με τον οποί�ο έ�χουν πλέ�ον οργανωθεί� οι σύ� γχρονες 
κοινωνί�ες, έ�χουν αυξή� σει την επιλογή�  ενό� ς προσανατολισμέ�νου στην τεχνο-
λογί�α και καθιστικού�  τρό� που ζωή� ς. Η φυσική�  δραστηριό� τητα του πληθυσμού�  
παγκοσμί�ως έ�χει πά� ψει να αποτελεί� φυσικό�  και αναπό� σπαστο κομμά� τι της κα-
θημερινό� τητας (π.χ. παιχνί�δι έ�ξω για τα παιδιά�  ή�  περπά� τημα για τη δουλειά� ) 
και έ�χει μετατραπεί� σε επιλογή�  (Cavill, & Bauman, 2004). Παρ’ ό� λο που η βιο-
μηχανί�α του fitness πραγματοποιεί� φιλό� τιμες και συστηματικέ�ς προσπά� θειες, 
μέ�σω της παροχή� ς διαφό� ρων προϊό� ντων και προγραμμά� των ά� σκησης, δεν έ�χει 
ακό� μη επιτευχθεί� συστηματική�  αύ� ξηση (και κυρί�ως διατή� ρηση) του πληθυ-
σμού�  που ασκεί�ται (Cavill, & Bauman, 2004; International Health, Racquet & 
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Sportsclub Association, 2013; κ.α.). Προκειμέ�νου το πρό� βλημα αυτό�  να αντιμε-
τωπιστεί�, δεν πρέ�πει να επαφί�εται αποκλειστικά�  στην ιδιωτική�  πρωτοβουλί�α 
και στις ενέ�ργειες επιχειρή� σεων και μεμονωμέ�νων προσώ� πων που ασχολού� -
νται επαγγελματικά�  με την ά� σκηση. Η δρά� ση οφεί�λει να αποκτή� σει κοινωνική�  
χροιά� , θα πρέ�πει να εί�ναι συστηματική�  και να αξιοποιεί� διά� φορες προωθητικέ�ς 
ενέ�ργειες και στρατηγικέ�ς επικοινωνί�ας.

Από�  μί�α σύ� ντομη διαδικτυακή�  αναζή� τηση, προέ�κυψε ό� τι τα προηγού� μενα 
χρό� νια (και κυρί�ως μεταξύ�  2010-2016) στην ελληνική�  τηλεό� ραση (δημό� σια 
και ιδιωτική� ) έ�χουν εκπέ�μψει έ�ξι εκπομπέ�ς για την υγεί�α, ελληνική� ς παραγω-
γή� ς, οι τέ�σσερις εκ των οποί�ων, μά� λιστα, σε δί�κτυα εθνική� ς εμβέ�λειας («Την 
υγεία μας να έχουμε», Epsillon, «Υγεία πάνω από όλα», Antenna, «Υγεία», ΕΡΤ, 
«Όλα για την Υγεία μου», Mega, «Πάνω από όλα η υγεία μας», Κρή� τη TV και «Το 
αύριο της Υγείας», Channel 9). Σε μί�α ενδεικτική�  και τυχαί�α προβολή�  κά� ποιων 
εκπομπώ� ν των προγραμμά� των αυτώ� ν, ιδί�ως ό� σων σχετί�ζονταν με θεματολο-
γί�ες που αφορού� ν σε προβλή� ματα μυοσκελετικά�  (π.χ. αυχενικό�  σύ� νδρομο), 
του καρδιοαναπνευστικού�  συστή� ματος και της παχυσαρκί�ας, η φυσική�  δρα-
στηριό� τητα, ως εναλλακτική�  πρό� ληψης αλλά�  και αποκατά� στασης κά� ποιων 
συμπτωμά� των, προτασσό� ταν ως βασικό� ς παρά� γοντας. Σε αρκετέ�ς περιπτώ� -
σεις, μά� λιστα, οι προτά� σεις για συμμετοχή�  σε προγρά� μματα ά� σκησης/φυσική� ς 
δραστηριό� τητας για το μαζικό�  και ειδικό�  πληθυσμό� , προερχό� ταν τό� σο από�  
επιστή� μονες της κί�νησης (γυμναστέ�ς)-προσκεκλημέ�νους στην εκπομπή� , ό� σο 
και από�  τους ιατρού� ς των διαφό� ρων ειδικοτή� των. Από�  το 1991, δε, και μετά� , 
η πλειονό� τητα των ψυχαγωγικώ� ν εκπομπώ� ν στην Ελλά� δα (πρωινώ� ν και μη) 
συνή� θως περιλαμβά� νουν έ�να κομμά� τι ή�  έ�να αφιέ�ρωμα σε διά� φορα προγρά� μ-
ματα ά� σκησης. Μπορού� ν οι διά� φορες σχετικέ�ς προβολέ�ς να συμβά� λουν στην 
αύ� ξηση της συμμετοχή� ς του ελληνικού�  πληθυσμού�  σε προγρά� μματα ά� σκησης 
ή� , ακό� μη περισσό� τερο, στη διαμό� ρφωση συνεί�δησης πά� νω στη σημασί�α της 
φυσική� ς δραστηριοποί�ησης; Αρκού� ν αυτέ�ς οι σποραδικέ�ς τηλεοπτικέ�ς προβο-
λέ�ς για την αλλαγή�  μί�ας συμπεριφορά� ς;

Σύ� μφωνα με τις Θεωρί�ες της Αιτιολογημέ�νης Δρά� σης (Theory of Reasoned 
Action) και της Σχεδιασμέ�νης Συμπεριφορά� ς (Theory of Planned Behavior) 
(Fishbein & Azjen, 2010; Montano, & Kasprzyk, 2015), οι ατομικοί� παρά� γοντες 
κινητοποί�ησης καθορί�ζουν τον τρό� πο με τον οποί�ο κά� ποιος/α θα λειτουργή� -
σει. Οι εν λό�γω θεωρί�ες υποστηρί�ζουν ό� τι ο καλύ� τερος παρά� γοντας πρό� βλεψης 
μί�ας συμπεριφορά� ς εί�ναι η πρό� θεση, η οποί�α διαμορφώ� νεται βά� ση στά� σεων 
και κοινωνικώ� ν κανονιστικώ� ν αντιλή� ψεων που σχετί�ζονται με τη συμπεριφο-
ρά� . Οι κοινωνικέ�ς νό� ρμες και στά� σεις αποτελού� ν, λοιπό� ν, σημαντικού� ς καθορι-
στικού� ς παρά� γοντες των προθέ�σεων συμπεριφορά� ς και, ά� ρα, της συμμετοχή� ς 
σε κά� ποια φυσική�  δραστηριό� τητα/ά� σκηση (Godin, 1987). Θεωρητικά� , λοιπό� ν, 
αν αυξηθεί� η συνειδητοποί�ηση και γνώ� ση γύ� ρω από�  τη φυσική�  δραστηριό� -
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τητα, τη σημασί�α της και τις θετικέ�ς της συνέ�πειες, πιθανά�  αυτό�  να οδηγή� σει 
στην υιοθέ�τησή�  της από�  περισσό� τερους ανθρώ� πους. Πό� σο εύ� κολα εφαρμό� σι-
μο εί�ναι, ό� μως, αυτό� ; Με ποιους τρό� πους μπορεί� να επιτευχθεί� προκειμέ�νου 
να επιφέ�ρει το επιθυμητό�  θετικό�  αποτέ�λεσμα, δηλαδή�  την υιοθέ�τηση ενό� ς πιο 
υγιεινού�  και φυσικά�  δραστή� ριου τρό� που ζωή� ς; 

Στην Ελλά� δα, έ�ρευνες που να αφορού� ν στο κατά�  πό� σο τα Μέ�σα Μαζική� ς 
Επικοινωνί�ας (ΜΜΕ) έ�χουν επηρεά� σει τις στά� σεις του πληθυσμού�  απέ�ναντι 
στην ά� σκηση και την υιοθέ�τηση ενό� ς υγιεινού�  τρό� που ζωή� ς, δεν έ�χουν διεξα-
χθεί�. Επιπλέ�ον, μέ�χρι και σή� μερα, κοινωνική�  διαφημιστική�  εκστρατεί�α που ορ-
γανωμέ�να και στοχευμέ�να θα προωθεί� την ά� σκηση/φυσική�  δραστηριό� τητα, 
επί�σης δεν έ�χει πραγματοποιηθεί�. Στη συνέ�χεια, λοιπό� ν, του κεφαλαί�ου αυτού�  
θα παρατεθού� ν αποτελέ�σματα ερευνώ� ν που έ�χουν λά� βει χώ� ρα σε διά� φορες 
χώ� ρες (κυρί�ως Αυστραλί�α, ΗΠΑ, Καναδά�  & Βό� ρεια Ευρώ� πη), αλλά�  και συμπε-
ρά� σματα και προτά� σεις για την αξιοποί�ηση των διαφό� ρων ΜΜΕ (και κυρί�ως 
της τηλεό� ρασης) ως μέ�σα επιρροή� ς ή� /και αλλαγή� ς συνεί�δησης.

Σύ� μφωνα, ά� λλωστε, με τις συστά� σεις του Παγκό� σμιου Οργανισμού�  Υγεί�ας 
(2016), η πρό� ληψη και διαχεί�ριση σοβαρώ� ν προβλημά� των για την υγεί�α, ό� πως 
εί�ναι η παχυσαρκί�α, απαιτού� ν συντονισμέ�νες ενέ�ργειες από�  διαφό� ρους φορεί�ς 
της πολιτεί�ας, των δή� μων και κοινοτή� των, των μέ�σων μαζική� ς επικοινωνί�ας 
και του ιδιωτικού�  τομέ�α, προκειμέ�νου να επηρεαστού� ν τα ά� τομα και να υιοθε-
τή� σουν (αν εί�ναι δυνατό� ν μακροχρό� νια) έ�ναν υγιεινό�  τρό� πο ζωή� ς, στον οποί�ο 
εντά� σσεται η καθημερινή�  συμμετοχή�  σε κά� ποιο οργανωμέ�νο ή�  μη πρό�γραμμα 
φυσική�  δραστηριό� τητας. 

Το Κοινωνικό μάρκετινγκ
Οι ορισμοί� που έ�χουν δοθεί� από�  διά� φορους ερευνητέ�ς για το «κοινωνικό�  

μά� ρκετινγκ» (social marketing), συνή� θως περιλαμβά� νουν έ�ννοιες και δρά� σεις 
ό� πως την αποδοχή�  μί�ας ιδέ�ας ή�  πρακτική� ς από�  μί�α ομά� δα-στό�χο (Kotler, 1975), 
τη διαδικασί�α επί�λυσης προβλημά� των (Novelli, 1984), την αξιοποί�ηση των ερ-
γαλεί�ων του μά� ρκετινγκ για την εισαγωγή�  και διά� δοση διαφό� ρων ιδεώ� ν ή�  ζη-
τημά� των (Fine, 1981) και την αξιοποί�ησή�  του ως μί�α στρατηγική�  διά� δοσης της 
επιστημονική� ς γνώ� σης σε αποτελεσματικά�  εκπαιδευτικά�  προγρά� μματα (δη-
λαδή�  την ανά� πτυξη αποτελεσματικώ� ν στρατηγικώ� ν επικοινωνί�ας) (Manoff, 
1985). Πρό� κειται για το σχεδιασμό�  και την εκτέ�λεση προγραμμά� των με στό�χο 
την προώ� θηση κοινωνικώ� ν αλλαγώ� ν μέ�σω της χρή� σης των μεθό� δων και εργα-
λεί�ων του (επιχειρηματικού� ) μά� ρκετινγκ –κατά�  βά� ση, δηλαδή� , μέ�σω της χρή� -
σης των 4Ps: Προϊό� ν (Product), Τιμή�  (Price), Διανομή�  (Place) και Προώ� θηση 
(Promotion) (Κotler, Roberto, & Lee, 2002). Ωστό� σο, το κοινωνικό�  μά� ρκετινγκ 
επικεντρώ� νεται σε ά� υλα προϊό� ντα-ιδέ�ες, στά� σεις και αλλαγέ�ς του τρό� που 
ζωή� ς. Κατά�  τους Lefebvre και Flora (1988), το κοινωνικό�  μά� ρκετινγκ αποτελεί� 
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έ�να πολύ� τιμο μέ�σο σχεδιασμού� , εφαρμογή� ς και αξιολό�γησης προγραμμά� των 
που στοχεύ� ουν στη μεγά� λης κλί�μακας αλλαγή�  μί�ας συμπεριφορά� ς. Αποσκοπεί� 
στο να επηρεά� σει την ομά� δα-στό�χο να αποδεχθεί�, να απορρί�ψει, να τροποποι-
ή� σει ή�  να αποβά� λλει εθελοντικά�  μια συμπεριφορά�  προς ό� φελος του εαυτού�  της 
και του ευρύ� τερου κοινωνικού�  συνό� λου (Κotler, et al., 2002). 

Οι αρχέ�ς του κοινωνικού�  μά� ρκετινγκ έ�χουν αξιοποιηθεί� σε διεθνή�  προγρά� μ-
ματα υγεί�ας, ό� πως στη χρή� ση αντισυλληπτικώ� ν, στη διακοπή�  του καπνί�σμα-
τος, στην πρό� ληψη του αλκοολισμού� , του καρκί�νου, της σεξουαλική� ς κακοποί�-
ησης, στη διά� δοση του μητρικού�  θηλασμού� , στον ασφαλή�  τρό� πο οδή� γησης και 
γενικά�  σε έ�να τερά� στιο φά� σμα κοινωνικώ� ν θεμά� των. Οι παρεμβά� σεις που αφο-
ρού� ν σε θέ�ματα δημό� σιας υγεί�ας απαιτού� ν μί�α πληθώ� ρα και ποικιλί�α διαύ� λων 
διά� δοσης του μηνύ� ματος: από�  τα μαζικά�  ηλεκτρονικά�  και έ�ντυπα μέ�σα επικοι-
νωνί�ας, ως την αξιοποί�ηση σημαντικώ� ν/ηγετικώ� ν προσώ� πων μί�ας κοινωνί�ας. 
Κά� θε πρό� σωπο, οργανισμό� ς ή�  ί�δρυμα που έ�χει πρό� σβαση σε έ�να καθορισμέ�νο 
πληθυσμό�  εί�ναι έ�νας πιθανό� ς δί�αυλος επικοινωνί�ας (Lefebvre, & Flora, 1988; 
National Institutes of Health, 2008).

Στο πλαί�σιο αυτού�  του κεφαλαί�ου, κατά�  βά� ση θα συζητηθεί� η αξιοποί�ηση 
των μέ�σων μαζική� ς επικοινωνί�ας ως εργαλεί�ων μετά� δοσης και διά� δοσης του 
κοινωνικού�  μηνύ� ματος της συμμετοχή� ς των πολιτώ� ν σε προγρά� μματα φυσι-
κή� ς δραστηριό� τητας.

Ο ρόλος των Μέσων Μαζικής Επικοινωνίας
Προκειμέ�νου μί�α Πολιτεί�α να επηρεά� σει τον τρό� πο με τον οποί�ο τα μέ�λη της 

αντιλαμβά� νονται και λειτουργού� ν απέ�ναντι σε διά� φορα θέ�ματα που αφορού� ν 
στην υγεί�α τους, μπορεί� να αξιοποιή� σει τα διά� φορα ηλεκτρονικά�  και έ�ντυπα 
ΜΜΕ (Flora, 2000). Για παρά� δειγμα, κυρί�ως τηλεοπτικέ�ς διαφημιστικέ�ς κα-
μπά� νιες σχετικέ�ς με το κά� πνισμα, κυρί�ως το κά� πνισμα σε δημό� σιους χώ� ρους 
ή�  δί�πλα σε παιδιά� , ό� πως και καμπά� νιες που αφορού� ν στην ασφαλή�  οδή� γηση, 
τη χρή� ση της ζώ� νης ασφαλεί�ας και του κρά� νους, έ�χουν πρά� γματι επηρεά� σει 
τον τρό� πο με τον οποί�ο αρκετέ�ς κοινωνί�ες λειτουργού� ν (National Institutes of 
Health, 2008; Smith, 2002). Αναλό�γως, κοινωνικέ�ς διαφημιστικέ�ς καμπά� νιες 
έ�χουν πραγματοποιηθεί� για θέ�ματα διατροφή� ς, για τις αρνητικέ�ς συνέ�πειες 
της κατανά� λωσης αλκοό� λ και ναρκωτικώ� ν, για την εξέ�ταση και πρό� ληψη κατά�  
του καρκί�νου (π.χ. καρκί�νο του μαστού� ), ό� πως και των σεξουαλικά�  μεταδιδό� -
μενων νοσημά� των (Wakefield, Loke, & Hornik, 2010), διεθνώ� ς αλλά� , μερικώ� ς, 
και στην Ελλά� δα. Το βασικό�  θετικό�  στοιχεί�ο των μαζικώ� ν αυτώ� ν διαφημιστι-
κώ� ν προβολώ� ν εί�ναι ό� τι μπορού� ν να μεταδώ� σουν το μή� νυμα σε μεγά� λο κοινό� , 
για (κά� ποιο) χρονικό�  διά� στημα, με τυχαί�ο τρό� πο και σε χαμηλό�  κό� στος. 

Οι τυπικέ�ς σχετικέ�ς διαφημιστικέ�ς καμπά� νιες κυρί�ως αξιοποί�ησαν τα μα-
ζικά�  μέ�σα, ό� πως η τηλεό� ραση και το ραδιό� φωνο. Σε αρκετέ�ς, ό� μως, περιπτώ� -
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σεις χρησιμοποιή� θηκαν και ά� λλα εργαλεί�α προώ� θησης, ό� πως οι εξωτερικέ�ς 
πινακί�δες και οι αφί�σες, τα περιοδικά�  και οι εφημερί�δες (π.χ. για τον αγώ� να 
κατά�  του καπνί�σματος), ή�  τις νέ�ες τεχνολογί�ες (ό� πως το διαδί�κτυο, το κινη-
τό�  τηλέ�φωνο, κ.ο.κ.) (Matson-Koffman, Brownstein, Neiner, & Greaney, 2005; 
Vandelanotte, Spathonis, Eakin & Owen, 2007). Οι καμπά� νιες αυτέ�ς μπορού� ν, 
εναλλακτικά� , να εκπέ�μπονται για μικρά�  ή�  μεγαλύ� τερα χρονικά�  διαστή� ματα, να 
αποτελού� ν μέ�ρος μί�ας ευρύ� τερης κοινωνική� ς πολιτική� ς ή�  να λειτουργού� ν αυ-
τό� νομα (Wakefield et al., 2010). Επιπλέ�ον, οι μαζικέ�ς κοινωνικέ�ς διαφημιστικέ�ς 
καμπά� νιες μπορού� ν να μεταφέ�ρουν το εκά� στοτε μή� νυμα τό� σο ά� μεσα, μέ�σω της 
προσπά� θειας επιρροή� ς του ατό� μου (Fishbein & Azjen, 2010) (π.χ. κό� βω το κά� -
πνισμα και αξιοποιώ�  τη γραμμή�  υποστή� ριξης που μου διαθέ�τει η καμπά� νια), 
ό� σο και έ�μμεσα, μέ�σω της ευρύ� τερης κοινωνική� ς αλλαγή� ς και της συζή� τησης 
που μπορεί� να προκληθεί� πά� νω στο εν λό�γω ζή� τημα (π.χ. ευρύ� τερη συζή� τηση 
γύ� ρω από�  τη διακοπή�  του καπνί�σματος, αλλαγή�  συμπεριφορά� ς –δεν καπνί�ζου-
με σε κλειστού� ς χώ� ρους- έ�μμεση επιρροή�  ακό� μη και κά� ποιου που αρχικώ� ς δεν 
εί�δε ή�  δεν επηρεά� στηκε από�  το μή� νυμα). 

Πό� σο αποτελεσματικά�  εί�ναι, ό� μως, τελικά� , αυτά�  τα μαζικά�  κοινωνικά�  δι-
αφημιστικά�  μηνύ� ματα; Δυστυχώ� ς η σύ� γχρονη βιβλιογραφί�α υποδεικνύ� ει 
ό� τι ακριβώ� ς αυτή�  η μαζικό� τητα δεν ευνοεί� την αποτελεσματικό� τητά�  τους 
(Bertrand, O’Reilly, Denison, Anhang, & Sweat, 2006; Cavill, & Bauman, 2004; 
Finlay, & Falmkner, 2005; Pomerleau, Lock, Knai, & McKee, 2005; Wakefield, et 
al., 2010, κ.α.). Τα μηνύ� ματα μπορεί� να υπολεί�πονται ή�  να λειτουργού� ν αντί�-
θετα από�  το επιθυμητό� , η έ�κθεση του κοινού�  σε αυτά�  μπορεί� να μην αντα-
ποκρί�νεται στις προσδοκί�ες ή�  να παρεμποδί�ζεται από�  ανεπαρκή�  χρηματοδό� -
τηση, το ολοέ�να και πιο εύ� θραυστο και κατακερματισμέ�νο περιβά� λλον των 
ΜΜΕ, τη χρή� ση ακατά� λληλων ή�  μη επαρκώ� ς μελετημέ�νων μηνυμά� των (π.χ. 
βαρετά� , ακατά� λληλα για την ηλικιακή�  ομά� δα στην οποί�α απευθύ� νονται ή�  με 
πολύ�  σοκαριστικό�  περιεχό� μενο), ή�  έ�να συνδυασμό�  των παραπά� νω. Επιπλέ�ον, 
τα ομοιογενή�  μηνύ� ματα ενδέ�χεται να μην μπορού� ν να επηρεά� σουν/πεί�σουν 
ετερογενή�  κοινά� , ενώ� , σε κά� ποιες περιπτώ� σεις, οι διαφημιστικέ�ς καμπά� νιες 
μπορεί� να απαιτού� ν από�  το κοινό�  την υιοθέ�τηση μί�ας συμπεριφορά� ς για την 
οποί�α δε διαθέ�τουν τους πό� ρους (Cavill, & Bauman, 2004; Wakefield, et al., 
2010). 

Στην πλειονό� τητα των περιπτώ� σεων, η αλλαγή�  της εκά� στοτε συμπεριφο-
ρά� ς (π.χ. κά� πνισμα ή�  έ�λεγχος κατά�  του καρκί�νου) προέ�κυψε να εί�ναι αποτέ�-
λεσμα συνδυαστικώ� ν ενεργειώ� ν: προβολώ� ν μέ�σω των ΜΜΕ αλλά�  και ά� λλων 
στοχευμέ�νων προγραμμά� των που παρά� λληλα αναπτύ� σσονταν, ό� πως π.χ. 
ενημερωτικέ�ς ομιλί�ες σε σχολεί�α κατά�  του καπνί�σματος, γρά� μματα υπενθύ� μι-
σης σε γυναί�κες για να πραγματοποιή� σουν Test Pap, κ.α. (Mullins, Wakefield, 
& Broun, 2008). Ποια εί�ναι, ό� μως, τα αντί�στοιχα αποτελέ�σματα των μαζικώ� ν 
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διαφημιστικώ� ν μηνυμά� των που αφορού� σαν στη συμμετοχή�  σε προγρά� μματα 
(οργανωμέ�να και μη) ά� σκησης/φυσική� ς δραστηριό� τητας;

Διαφημιστικές καμπάνιες και φυσική δραστηριότητα
Η προσπά� θεια επιρροή� ς του τρό� που σκέ�ψης του κοινού�  γύ� ρω από�  θέ�ματα 

συμμετοχή� ς στην ά� σκηση απαιτεί� παρεμβά� σεις οι οποί�ες να μπορού� ν να προ-
σεγγί�σουν έ�να μεγά� λο αριθμό�  ανθρώ� πων, σε σχετικά�  χαμηλό�  κό� στος. Ένα από�  
τα πρώ� τα βή� ματα προκειμέ�νου να επιτευχθεί� αυτό�  εί�ναι να αξιοποιηθού� ν οι 
επικοινωνί�ες πειθού� ς σε μεγά� λες πληθυσμιακέ�ς ομά� δες μέ�σω των ΜΜΕ (Flora, 
2000). Η πρό� κληση για το λεγό� μενο κοινωνικό�  μά� ρκετινγκ (που οφεί�λουν να 
αναπτύ� σσουν και να υποστηρί�ζουν οι διά� φοροι κοινωνικοί� φορεί�ς) προκειμέ�-
νου να ενισχύ� σει τη φυσική�  δραστηριοποί�ηση εί�ναι η διανομή�  και επικοινωνί�α 
ενό� ς απλού�  και ξεκά� θαρου μηνύ� ματος, που θα συμβά� λει στην κοινωνική�  επιμό� ρ-
φωση, που μπορεί� να βοηθή� σει στην αλλαγή�  συνηθειώ� ν και που θα επαναφέ�-
ρει τη φυσική�  δραστηριό� τητα στις φυσιολογικέ�ς καθημερινέ�ς λειτουργί�ες του 
ατό� μου. Αυτή� , προφανώ� ς, δεν εί�ναι μί�α απλή�  διαδικασί�α. Θα εί�ναι μακροχρό� νια 
και οι διά� φορες διαφημιστικέ�ς καμπά� νιες δε θα πρέ�πει να έ�χουν την προσδοκί�α 
ό� τι ά� μεσα θα διαγνωστού� ν αλλαγέ�ς στη συμπεριφορά�  (Cavill, & Bauman, 2004). 

Οι διά� φοροι φορεί�ς δημό� σιας υγεί�ας έ�χουν αξιοποιή� σει, κατά�  περιό� δους, τα 
ΜΜΕ και τις διά� φορες τεχνικέ�ς του κοινωνικού�  μά� ρκετινγκ προκειμέ�νου να 
επηρεά� σουν τα πιστεύ� ω του πληθυσμού�  για το θέ�μα της φυσική� ς δραστηριο-
ποί�ησης. Η χρή� ση, μά� λιστα, των διαφό� ρων ΜΜΕ, και κυρί�ως της τηλεό� ρασης, 
θεωρή� θηκε από�  διά� φορους ερευνητέ�ς ως έ�να πρώ� το σημαντικό�  βή� μα για την 
ανά� πτυξη ολοκληρωμέ�νων και διαρκώ� ν προσεγγί�σεων στο πλαί�σιο προώ� θη-
σης της φυσική� ς δραστηριό� τητας (Hornik, 2002; McGuire, 1984).

Σύ� μφωνα με τους Cavill και Bauman (2004), οι περισσό� τερες από�  τις διαφη-
μιστικέ�ς καμπά� νιες για την ενί�σχυση της φυσική� ς δραστηριό� τητας με τη χρή� ση 
των ΜΜΕ, έ�χουν επιφέ�ρει υψηλά�  επί�πεδα επί�γνωσης (awareness) και ανά� κλη-
σης (recall) του διαφημιστικού�  μηνύ� ματος. Τα αποτελέ�σματα, δε, της επί�γνω-
σης ποικί�λουν ανά� λογα με το μέ�σο επικοινωνί�ας που επιλέ�χθηκε και το μέ�γε-
θος της καμπά� νιας. Αναφορικά�  με την επί�δραση, ό� μως, των κοινωνικώ� ν αυτώ� ν 
διαφημί�σεων στην αλλαγή�  συμπεριφορά� ς των πολιτώ� ν, τα αποτελέ�σματα 
εί�ναι σαφώ� ς πιο θολά� . Σε γενικέ�ς γραμμέ�ς, φαί�νεται ό� τι οι περισσό� τερες από�  
τις καμπά� νιες που επιδί�ωξαν την αλλαγή�  συμπεριφορά� ς του κοινού�  σε θέ�ματα 
φυσική� ς δραστηριό� τητας πέ�τυχαν, πρά� γματι, έ�να βραχυχρό� νιο, ό� μως, αποτέ�-
λεσμα και, μά� λιστα, κυρί�ως σε ή� δη κινητοποιημέ�να ά� τομα (Cavill & Bauman, 
2004; Marcus, et al., 2006; Kahn, et al., 2002). 	

Σε ερευνητική�  ανασκό� πηση των Marcus, Owen, Forsyth, Cavill και Fridlinger 
(1998), αναφορικά�  με την εφαρμογή�  διαφό� ρων εναλλακτικώ� ν προβολή� ς της 
φυσική� ς δραστηριό� τητας, οι παρεμβά� σεις εκεί�νες που πραγματοποιού� νταν με 
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έ�ντυπα και τηλεφωνικά�  μέ�σα, προέ�κυψε να εί�ναι πιο αποτελεσματικέ�ς στην 
αλλαγή�  της συμπεριφορά� ς βραχυπρό� θεσμα. Όταν, συνεπώ� ς, αναπτύ� σσεται 
μί�α πιο ά� μεση επικοινωνί�α και ό� ταν το μή� νυμα διαμορφώ� νεται με βά� ση τις 
ανά� γκες της ομά� δας-στό�χου, τό� τε η παρέ�μβαση εί�ναι πιο αποτελεσματική�  
(Cavill, & Bauman, 2004). 

Επιτυχεί�ς φαί�νεται να ή� ταν και οι καμπά� νιες εκεί�νες που αφορού� σαν στη δι-
οργά� νωση περιπά� των εντό� ς της κοινό� τητας, οι οποί�ες στό�χευαν σε ενηλί�κους, 
ιδί�ως τους μεγαλύ� τερους των 50 ετώ� ν (Finlay, & Faulkner, 2005; Williams, 
Matthews, Rutt, Napolitano, & Marcus, 2008), ό� πως και καμπά� νια του Κέ�ντρου 
Πρό� ληψης και Ελέ�γχου Ασθενειώ� ν των Ηνωμέ�νων Πολιτειώ� ν, που απευθυνό� -
ταν, κυρί�ως, σε παιδιά�  9-13 ετώ� ν (Huhman, Potter, Duka, Judkins, Heitzler, & 
Wong, 2007; Kahn, et al., 2002). Αυτή�  η δεύ� τερη εκστρατεί�α, μά� λιστα, χρησιμο-
ποί�ησε τεχνικέ�ς του λεγό� μενου εμπορικού�  μά� ρκετινγκ πετυχαί�νοντας, μά� λιστα, 
μεταβολέ�ς στον πληθυσμό�  κατά�  το δεύ� τερο χρό� νο εφαρμογή� ς της (Huhman 
et al, 2007; Marcus et al, 2006; Wakefield et al., 2010). Οι παρεμβά� σεις μικρή� ς 
κλί�μακας που αξιοποί�ησαν π.χ. αφί�σες για να ενθαρρύ� νουν τη χρή� ση της σκά� -
λας αντί� του ανελκυστή� ρα φαί�νεται επί�σης να συμβά� λουν στην αλλαγή�  της 
συμπεριφορά� ς.(Kahn et al., 2002). Ενθαρρυντικά�  ή� ταν και τα αποτελέ�σματα 
των μαζικώ� ν προγραμμά� των ενημέ�ρωσης για την πρό� ληψη της παιδική� ς πα-
χυσαρκί�ας με κά� ποιες βελτιώ� σεις στο δεί�κτη μά� ζας σώ� ματος ό� σων εκτέ�θηκαν 
στις εν λό�γω εκστρατεί�ες (Sanigorski, Bell, Kremer, Cuttler & Swinburn, 2008; 
Wakefield et al., 2010).

Στην πλειονό� τητά�  τους, οι κοινωνικέ�ς αυτέ�ς διαφημιστικέ�ς καμπά� νιες 
ή� ταν μέ�ρος προγραμμά� των που περιλά� μβαναν και ά� λλες δρά� σεις, ό� πως για 
παρά� δειγμα, τη διοργά� νωση γεγονό� των και ημέ�ρας φυσική� ς δραστηριό� τη-
τας (Booth, Bauman, Oldenburg, Owen, & Magnus, 1992), στοχευμέ�νες ομιλί�ες, 
«Ημέ�ρες Καρδιά� ς» και δωρεά� ν συμμετοχή�  σε τεστ φυσική� ς κατά� στασης (Osler, 
& Jespersen, 1993), σεμινά� ρια, εργαστή� ρια, ομά� δες για περπά� τημα, διαγωνι-
σμού� ς (Yong, Haskell, Taylor, & Fortmann, 1996), κί�νητρα για τη χρή� ση ενό� ς 
χώ� ρου ά� σκησης (Miles, Rapoport, Wardle, Afuape, & Duman, 2001; Wardle, 
Rapoport, Miles, Afuape, & Duman, 2001), κ.α. Ανταγωνιστικοί� παρά� γοντες, 
ό� πως οι αντικρουό� μενες, ενί�οτε, συστά� σεις διαφό� ρων οργανισμώ� ν/ειδικώ� ν 
σχετικά�  με την ά� σκηση σε διαφορετικέ�ς πληθυσμιακέ�ς ομά� δες ή�  και οι αλλαγέ�ς 
σε αυτέ�ς τις συστά� σεις, μέ�σα στην πά� ροδο του χρό� νου, προκαλού� ν σύ� γχυση 
και λειτουργού� ν ως εμπό� διο στην επί�τευξη μί�ας μακροχρό� νιας αλλαγή� ς στη συ-
μπεριφορά�  του κοινού� . 

Σε γενικέ�ς γραμμέ�ς, ό� μως, ό� πως σημειώ� νουν και ο Wakefield με τους συνερ-
γά� τες του (2010), οι καμπά� νιες για την προώ� θηση της φυσική� ς δραστηριό� τη-
τας, μό� νες τους, έ�χουν μέ�χρι στιγμή� ς επιφέ�ρει αποκλειστικά�  βραχυπρό� θεσμα 
αποτελέ�σματα. Στην πλειονό� τητά�  τους, μά� λιστα, οι σχετικέ�ς έ�ρευνες αξιολο-
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γού� σαν μεταβλητέ�ς ό� πως την πρό� θεση και τη συμπεριφορά� , που πολύ�  δύ� σκο-
λα αλλά� ζουν ά� μεσα και γρή� γορα, ως αποτέ�λεσμα της διαφημιστική� ς καμπά� -
νιας. Η αλλαγή�  στη συμπεριφορά� , ό� πως υποδεικνύ� ει ά� λλωστε και το κοινωνικό�  
μά� ρκετινγκ, δεν μπορεί� να επέ�λθει αποκλειστικά�  μέ�σω της προβολή� ς κοινωνι-
κώ� ν μηνυμά� των από�  τα ΜΜΕ. Ακό� μη και στην περί�πτωση της επιλογή� ς αυτή� ς 
της αποκλειστική� ς προβολή� ς, χωρί�ς την ανά� πτυξη ά� λλων δρά� σεων, θα πρέ�πει 
σαφώ� ς να μελετηθεί� η καμπά� νια, να σχεδιαστεί� το εί�δος και το μέ�γεθό� ς της, 
να επιλεγού� ν οι πληθυσμιακέ�ς ομά� δες-στό�χοι, κ.ο.κ. (Cavill, & Bauman, 2002). 

Μί�α πρό� κληση, λοιπό� ν, για τις επό� μενες κοινωνικέ�ς διαφημιστικέ�ς καμπά� -
νιες που θα αφορού� ν στη φυσική�  δραστηριό� τητα θα εί�ναι να διασφαλί�σουν το 
βέ�λτιστο αποτέ�λεσμα και την ελαχιστοποί�ηση της απώ� λειας, εξασφαλί�ζοντας 
ό� τι προσελκύ� ουν και, κυρί�ως, διατηρού� ν ά� τομα από�  την καθορισμέ�νη ομά� δα 
στό�χο. Μό� νο μί�α ή� ταν η διαφημιστική�  καμπά� νια, στη βιβλιογραφί�α, που μελέ�-
τησε, κατανό� ησε και ξεκά� θαρα επέ�λεξε την ομά� δα-στό�χο στην οποί�α θα απευ-
θυνό� ταν: τους περιέ�γραψε ως «κινητοποιημένους αλλά ανεπαρκώς ενεργούς» 
(Bauman, Bellew, Owen, & Vita, 2001). Αυτή�  η καμπά� νια μπό� ρεσε πρά� γματι να 
αναφερθεί� σε αλλαγέ�ς στη φυσική�  δραστηριοποί�ηση των μελώ� ν της συγκεκρι-
μέ�νης ομά� δας-στό�χου, υποδεικνύ� οντας, έ�τσι, τα πλεονεκτή� ματα τη εφαρμογή� ς 
των αρχώ� ν του κοινωνικού�  μά� ρκετινγκ, ό� πως η σαφή� ς τμηματοποί�ηση του 
κοινού� .

Συμπερασματικά
Σύ� μφωνα με τις συστά� σεις του WHO (2010), η προώ� θηση της ιδέ�ας της δια 

βί�ου ά� σκησης θα πρέ�πει να αποτελέ�σει πρωταρχικό�  στό�χο της εκά� στοτε Πολι-
τεί�ας. Η ποιό� τητα ζωή� ς εί�ναι αποτέ�λεσμα της φροντί�δας του σώ� ματος καθ’ ό� λη 
τη διά� ρκεια της ζωή� ς ενό� ς ατό� μου. Θα πρέ�πει να εξασφαλιστεί� ό� τι η φυσική�  
δραστηριό� τητα θα υπά� ρχει στη ζωή�  των ατό� μων από�  τα πρώ� ιμα στά� δια: πριν 
και κατά�  τη διά� ρκεια της εγκυμοσύ� νης, στη συμμετοχή�  των βρεφώ� ν με τους 
γονεί�ς τους σε προγρά� μματα ά� σκησης (π.χ. baby-swimming, κ.α.). Θα πρέ�πει 
να ενθαρρύ� νεται η σωματική�  δραστηριό� τητα για τα παιδιά�  και τους εφή� βους 
σε κέ�ντρα ημερή� σιας φροντί�δας, σε νηπιαγωγεί�α, σχολεί�α και στην κοινό� τητα. 
Τέ�λος, θα πρέ�πει να προωθεί�ται η συμμετοχή�  σε καθημερινή�  φυσική�  δραστη-
ριό� τητα των ενηλί�κων και ηλικιωμέ�νων στο σπί�τι, στην κοινό� τητα, στο χώ� ρο 
εργασί�ας. Τονί�ζεται, επί�σης, η σημασί�α της προώ� θησης της φυσική� ς δραστηρι-
ό� τητας σε χώ� ρους υγειονομική� ς περί�θαλψης, σε κέ�ντρα πρωτοβά� θμιας υγεί�ας, 
σε νοσοκομεί�α, σε κέ�ντρα αποκατά� στασης και σε οί�κους ευγηρί�ας.  

Προκειμέ�νου η ά� σκηση να αποτελέ�σει συνεί�δηση του μέ�σου πολί�τη, θα πρέ�-
πει να λά� βουν χώ� ρα συνδυαστικέ�ς ενέ�ργειες ό� λων των εμπλεκομέ�νων δημό� -
σιων και ιδιωτικώ� ν φορέ�ων και διαφό� ρων ΜΜΕ-ανά� λογα με την ομά� δα στό� -
χο. Σημαντικό�  εί�ναι κά� θε φορά�  να επιλέ�γεται μί�α συγκεκριμέ�νη, με ξεκά� θαρα 
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συμπεριφορικά�  χαρακτηριστικά� , ομά� δα-στό�χος και πά� νω στα ιδιαί�τερα χαρα-
κτηριστικά�  της να διαμορφώ� νονται τα εργαλεί�α του λεγό� μενου κοινωνικού�  
μά� ρκετινγκ –συμπεριλαμβανομέ�νης της αξιοποί�ησης των ΜΜΕ. Δεδομέ�νων 
των θετικώ� ν αποτελεσμά� των της φυσική� ς δραστηριοποί�ησης των ατό� μων, οι 
ενέ�ργειες της Πολιτεί�ας θα πρέ�πει να εί�ναι καλά�  σχεδιασμέ�νες, διαρκεί�ς και 
συνεπεί�ς στους στό�χους τους. Τα μέ�χρι τώ� ρα παραδεί�γματα της αξιοποί�ησης 
των ΜΜΕ προς ό� φελος της προώ� θησης της φυσική� ς δραστηριό� τητας υποδει-
κνύ� ουν ό� τι μπορού� ν να συνεισφέ�ρουν στην αύ� ξηση και, κυρί�ως, διατή� ρηση 
του πληθυσμού�  στην ά� σκηση –μό� νο, ό� μως, αν ακολουθηθού� ν οι αρχέ�ς που πιο 
πά� νω περιγρά� φονται. 

Βιβλιογραφία

Bauman, A. E., Bellew, B., Owen, N., & Vita, P. (2001). Impact of an Australian 
mass media campaign targeting physical activity in 1998. American Journal 
of Preventive Medicine, 21, 41-47.

Bertrand, J. T., O’Reilly, K., Denison, J., Anhang, R., & Sweat, M. (2006). Systematic 
review of the effectiveness of mass communication programs to change HIV/
AIDS-related behaviors in developing countries. Health Education Research, 
21, 567-597.

Booth, M., Bauman, A., Oldenburg, B., Owen, N., & Magnus, P. (1992). Effects of 
national mass-media campaign on physical activity participation. Health 
Promotion International, 7, 241-247.

Cavill, N., & Bauman, A. (2004). Changing the way people think about health-
enhancing physical activity: Do mass media campaigns have a role? Journal 
of Sport Sciences, 22, 771-790. doi: 10.1080/02640410410001712467.

Craig, C., Russell, S., Cameron, C., & Bauman, A. (2004). Twenty-year trends in 
physical activity among Canadian adults. Canadian Journal of Public Health, 
95(1), 59-63.

Eurostat (2014, February). Archive: Health effects of smoking, nutrition 
and exercise. Retrieved from: http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php?title=Archive:Health_effects_of_smoking,_nutrition_
and_exercise&oldid=171046#Data_sources_and_availability.

Fine, S. H. (1981). The marketing of ideas and social issues. New York: Praeger.
Finlay, S. J., & Faulkner, G. (2005). Physical activity promotion through the mass 

media: Inception, production, transmission and consumption. Preventive 
Medicine, 40, 121-130. doi: 10.1016/j.ypmed.2004.04.018

 



11

Ευστρατί�α Τσί�τσκαρη

Fishbein, M., & Ajzen, I. (2010). Predicting and changing behavior: The Reasoned 
Action approach. New Work: Psychology Press. 

Flora, J. (2000). The Stanford Community studies: Campaigns to reduce 
cardiovascular disease. In R. Rice, & C. Atkin (Eds). Public Communication 
Campaigns, (pp. 193-214). Thousand Oaks, C.A.: Sage.

Godin, J. (1987). Importance of the emotional aspect of attitude to predict 
intention. Psychological Reports, 61(3), 719-723, https://doi.org/10.2466/
pr0.1987.61.3.719

Hillsdon, M., Cavil, N., Nanchahal, K., Diamont, A., & White, I. R. (2000). National 
level promotion of physical activity: Results from England’s ACTIVE for 
LIVE campaign. Journal of Epidemiology & Community Health, 55, 755-761. 
doi:10.1136/jech.55.10.755.

Hornik, R. C. (ed). (2002). Public Health Communication. Mahwah, New Jersey: 
Lawrence Erlbaum.

Huhman, M. E., Potter, L. D., Duke, J. C., Judkins, D. R., Heitzler, C. D., & Wong, F. L. 
(2007). Evaluation of a national physical activity intervention for children: 
VERBTM campaign, 2002-2004. American Journal of Preventive Medicine, 
32(1), 38-43, doi:10.1016/j.amepre.2006.08.030.

International Health, Racquet & Sportsclub Association (IHRSA) (2013). 
Retrieved from: ttp://www.ihrsa.org.

Kahn, E. B., Ramsey, L. T., Brownson, R. C., Health, G.W., Howze, E.H., Powell, K.E., 
Stone, E.J., Rajab, M.W., Corso, P., & The Task Force on Community Preventive 
Services (2002). The effectiveness of interventions to increase physical 
activity. A systematic review. American Journal of Preventive Medicine, 22(4S), 
73-107

Kotler, P. (1975). Marketing for non-profit organizations. Englewood Cliffs. New 
Jersey: Prentice Hall.

Kotler, P., Roberto, N., & Lee, N. (2002). Social Marketing: Improving the quality 
of life. Thousand Oaks: Sage.

Lefebvre, R. C., & Flora, J. A. (1988). Social Marketing and Public Health 
intervention. Health Education Quarterly, 15(3), 299-315.

Manoff, R. K. (1985). Social Marketing. New York: Praeger.
Marcus, B. H., Williams, D. M., Dubbert, P. M., Sallis, J. F., King, A. C., Yancey, 

A. K., Franklin, B. A., Buchner, D., Daniels, S. R., & Claytor, R. P. (2006). 
Physical Activity intervention studies. What we know and what we need 
to know. A scientific statement from the American Heart Association 
Council on Nutrition, Physical Activity, and Metabolism (Subcommittee on 



12

Ευστρατί�α Τσί�τσκαρη

Physical Activity); Council on Cardiovascular Disease in the Young; and the 
Interdisciplinary Working Group on Quality of Care and Outcomes Research. 
Circulation, 114, 2739-2752. doi: 10.1161/CIRCULATIONAHA.106.179683

Marcus, B. H., Owen, N., Forsyth, L. H., Cavill, N. A., & Fridlinger, F. (1998). Physical 
activity interventions using mass media, print media, and information 
technology. American Journal of Preventive Medicine, 15(4), 362-378.

Matson-Koffman, D. M., Brownstein, N. J., Neiner, J. A., & Greaney, M. L. (2005). 
A site-specific literature review of policy and environmental; interventions 
that promote physical activity and nutrition for cardiovascular health: what 
works? American Journal of Health Promotion, 19(3), 167-193. 

McGuire, W. J. (1984). Public communication as a strategy for inducing health 
promoting behavioral change. Preventive Medicine, 13, 299-319.

Miles, A., Rapoport, L., Miles, A., Afuape, T., & Duman, M. (2001). Using the media 
to target obesity. Health Education Research, 16(3), 357-372. doi: https://
doi.org/10.1093/her/16.3.357

Montano, D. E., & Kasprzyk, D. (2015). Theory of Reasoned Action, Theory of 
Planned Behaviot, ant the Integrated Behavioral Model. In K. Glanz, b.R. 
Rimer, & K. Viswanath (Eds). Health Behavior. Theory & Practice (5th Edition), 
(p.p. 95-170). San Francisco: Jossey-Bass. A Wiley Brand.

Mullins, R., Wakefield, M., & Broun, K. (2008). Encouraging the right women 
to attend for cervical cancer screening: Results from a targeted television 
campaign in Victoria, Australia. Health Education Research, 23(3), 477-486. 
doi: https://doi.org/10.1093/her/cym021.

National Institutes of Health (2008). The role of the media in promoting and 
reducing tobacco use (Tobacco Control Monograph No19, NIH Pub. No 07-
6242). Bethesda, MD: US Department of Health & Human Services, National 
Institutes of Health, National Cancer Institute.

Novelli, W. D. (1984). Developing marketing programs. In L. W. Frederickson, 
L. J., Solomon, & K. A., Brehony (eds). Marketing Health Behavior: Principles, 
techniques and applications, (pp. 59-60). New York: Plenum.

Organization for Economic Cooperation & Development (OECD) (2017). Policy 
Coherence for Sustainable Development. Eradicating Poverty and Promoting 
Prosperity. OECD library. 

Osler, M., & Jespersen, N. B. (1993). The effect of a community-based 
cardiovascular disease prevention project in a Danish municipality. Danish 
Medical Bulletin, 40(4), 485-489.

Owen, N., & Bauman, A. (1992). The descriptive epidemiology of physical inactivity 
in adult Australians. International Journal of Epidemiology, 21(2), 305-310. 



13

Ευστρατί�α Τσί�τσκαρη

Pomerleau, J., Lock, K., Knai, C., & McKee, M. (2005). Interventions designed to 
increase adult fruit and vegetable intake can be effective: a systematic review 
of the literature. Journal of Nutrition, 135, 2486-2495.

Sanigorski, A. M., Bell, A. C., Kremer, P. J., Cuttler, R., & Swinburn, B. A. (2008). 
Reducing unhealthy weight gain in children through community capacity-
building: results of a quasi-experimental intervention program, Be Active 
Eat Well. International Journal of Obesity; 32, 1060–67.

Smith, W. (2002). From prevention vaccines to community care – New ways to 
look at program success. In R. C. Hornik (ed). Public Health Communication, 
(pp. 327-356). Mahwah, New Hersey: Lawrence Erlbaum.

U.S. Department of Health and Human Services (1996). Physical activity and 
health. A Report of the Surgeon General. Atlanta, GA.: U.S. Department of 
Health and Human Services. Centres for Disease Control and Prevention 
and Health Promotion The President’s Council on Physical Fitness & Sports, 
National Centre for Chronic Disease, Prevention & Health Promotion.

Vandelanotte, C., Spathonis, K. M., Eakin, E. G., & Owen, N. (2007). Website-
delivered physical activity interventions. A review of the literature. 
American Jounral of Preventive Medicine, 33(1), 64-64. doi: 10.1016/j.
amepre.2007.02.041.

Wakefield, M. A, Loken, B., & Hornik, R. (2010). Use of mass media campaigns to 
change health behavior. The Lancet, 376, 1261-1271.

Wardle, J., Rapoport, L., Miles, A., Afuape, T., & Duman, M. (2001). Mass education 
for obesity prevention: the penetration of the BBC’s “Fighting Fat, Fighting 
Fit” campaign. Health Education Research, 16, 343-355.

Williams, D. M., Matthews, C. E., Rutt, C., Napolitano, M. A., & Marcus, B. H. (2008). 
Interventions ot increase walking behavior. Medicine & Science in Sports & 
Exercise, 40(7S), S567-573. doi:  10.1249/MSS.0b013e31817c7006

World Health Organization (2016). Greece: Profile of Health & Well-being. WHO 
Regional Office for Europe. Denmark. Retrieved from: http://www.euro.
who.int/en/home 

World Health Organization (2010). Global Recommendations on Physical Activity 
for Health. Switzerland: WHO Press.

Young, D. R., Haskell, W. L., Taylor, C. B., & Fortmann, S. P. (1996). Effect of a 
community health education on physical activity knowledge, attitudes and 
behavior. The Stanford Five-City Project. American Journal of Epidemiology, 
144, 264-274.




