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Apstrakt
U Srbiji, izlo`enost odraslog stanovni{tva duvanskom dimu (pasivno pu{enje) je veoma
visoka u ku}i (61,7%) ali i na radnom mestu (44,9%). Jednogodi{nja nacionalna kampan-
ja o pasivnom pu{enju zapo~ela je u decembru 2008. godine i bila je predstavljena sa
odre|enim sloganima u nizu razli~itih medija i sa brojnim aktivnostima.
Cilj rada je prikaz glavnih rezultata zapa`enosti i efekata nacionalne kampanje o pasivnom
pu{enju. 
Istra`ivanje je sprovedeno u januaru 2010. godine na reprezentativnom uzorku, a
obuhva}ena je populacija starih 18 i vi{e godina. Istra`ivanje je sprovedeno putem upitni-
ka koji je konstruisan za potrebe ovog istra`ivanja i koji sadr`i 16 pitanja. Pitanja iz upit-
nika su najve}im delom zatvorenog tipa. Pored op{tih pitanja (pol, starost, obrazovanje,
region, tip naselja, pu{a~ki status) upitnik se sastoji iz dva dela: zapa`enost i stavovi. Za
potrebe ovog rada kori{}eni su rezultati prvog dela upitnika.
Vi{e od polovine gra|ana Srbije starih 18 i vi{e godina (58%) zapazilo je u poslednjih god-
inu dana kampanju protiv pu{enja. Kampanja je najvi{e zapa`ena u Beogradu (70%), a u
ne{to manjoj meri u Centralnoj Srbiji (57%) i Vojvodini (48%). Veliki broj gra|ana, skoro
osam od deset (78%), prepoznaje bar jedan od {est slogana, kada im se oni pro~itaju, a
najvi{e biv{i pu{a~i (83%). Osobe koje su spontano primetile kampanju, u zna~ajno ve}oj
meri prepoznaju i konkretne slogane kampanje. „Duvanski dim je serijski ubica“ je slogan
koji se najvi{e prepoznaje, 67% gra|ana, a potom sledi slogan „Pasivno pu{enje ubija“
(54%). Gra|ani su u najve}oj meri primetili kampanju na televiziji (58%), a potom, u
mnogo manjem procentu na drugim mestima (bilbordi, dom zdravlja, bolnice, autobusi,
novine, ~asopisi, plakati, javna mesta). Promotivne materijale (majice, ka~kete, olovke,
{olje, kese) u vezi sa kampanjom zapazilo je 22% gra|ana. Promotivni materijali su najbol-
je zapa`eni me|u mladima, skoro duplo ve}i broj izme|u 18 i 29 godina (29%) u odnosu
na osobe starije od 60 godina (15%). Najvi{e su prime}ene majice (61%), zatim ka~keti
(17%) i hemijske olovke (17%). Svaki deseti gra|anin je video, ~uo ili bio na uli~nim
antipu{a~kim manifestacijama. Jedna polovina gra|ana smatra da kampanje protiv pu{enja
imaju efekta na podizanje svesti o opasnosti duvanskog dima i smanjenje pu{enja i da su
korisne. Najve}e poverenje u kampanje protiv pu{enja imaju osobe koje su prestale da pu{e
(67%), ali vi{e od tre}ine pu{a~a tako|e smatra da ove kampanje mogu imati efekta. Vi{e
od polovine gra|ana (52%) koji su se se}ali kampanje (bilo spontano ili sa podse}anjem),
ocenili su da je kampanja delovala na njih li~no. 
Kampanja je zapa`ena od strane ve}ine gra|ana, a kada ih podsetimo na slogane koji su
kori{}eni, broj onih koji se se}aju kampanje raste. Ukupno gledano, imaju}i u vidu razli~ite
aspekte kampanje i pokazatelje, mo`emo re}i da je kampanja najvi{e zapa`ena u Beogradu,
me|u osobama mla|im od 60 godina, kao i me|u najobrazovanijim delom stanovni{tva.
Najizra`eniji efekat kampanje je podsticaj da se vi{e razmi{lja o opasnostima od duvanskog
dima.

*Rad prezentovan na II kongresu socijalne medicine Srbije sa me|unarodnim u~e}{em 9 – 12. Juni
2010. „^igota“, Zlatibor, Srbija
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ZAPA@ENOST I EFEKTI NACIONALNE 
KAMPANJE O PASIVNOM PU[ENJU
Medijske kampanje protiv upotrebe duvana se odavno

koriste kao va`na i efektivna strategija u kontroli upotrebe
duvana u svetu i kod nas. Ciljevi ovih kampanja su: preven-
cija upotrebe duvna kod mladih, da podstaknu i promovi{u
prestanak upotrebe duvana, da edukuju stanovni{tvo o
zdravstvenim rizicima upotrebe duvana i izlo`enosti duvan-
skom dimu, da iniciraju i podsti~u usvajanje pozitivne poli-
tike i zakonskih normi o kontroli duvana, kao i da dopru do
odre|enih socijalnih i kulturnih grupa me|u kojima je prva-
lencija pu{enja izrazito visoka (1).

U Srbiji, izlo`enost odraslog stanovni{tva duvanskom
dimu (pasivno pu{enje) je veoma visoka u ku}i (61,7%) ali i
na radnom mestu (44,9%) (2,3). Jednogodi{nja nacionalna
kampanja o pasivnom pu{enju 2008/2009 imala je za cilj
podizanje svesti stanovni{tva o {tetnim posledicama
pu{enja, posebno {tetnim posledicama izlo`enosti duvan-
skom dimu i pripremi stanovni{tva za usvajanje i spro-
vo|enje novog Zakona o za{titi stanovni{tva od izlo`enosti
duvanskom dimu. Kampanja je zapo~ela u decembru 2008.
godine i bila je predstavljena sa glavnim sloganima
„Duvanski dim je serijski ubica“ i „Osve`i prostor – izbaci
duvanski dim“ u nizu razli~itih medija (TV i radio spotovi,
oglasi u {tampi, brendiranje autobusa, TV BUS multimedi-
jalni paneli, bilbordi, promotivni materijali: majice, ka~keti,
hemijske olovke, {olje, podloga za kompjuterskog mi{a,
podmeta~i za ~a{e, putna torba, ki{obrani i {tampani mater-
ijali: plakati,  lifleti, stoni kalemdari, grani~nici za knjige,
fascikle, kese, blokovi) i sa brojnim aktivnostima (4,5,6,7,8,9). 

Cilj ovog rada je da prika`e glavne
rezultate istra`ivanja o zapa`enosti i
efektima nacionalne kampanje o
pasivnom pu{enju. 

METOD RADA
Anketno istra`ivanje je sprovedeno u

doma}instvima kod ispitanika „licem u
lice“, na reprezentativnom uzorku u jan-
uaru 2010. godine. Istra`ivanjem je
obuhva}eno stanovni{tvo od 18 i vi{e
godina i trajalo je sedam dana.
Istra`ivanje je sprovedeno putem upitni-
ka koji je posebno konstruisan za potrebe
ovog istra`ivanja i koji sadr`i 16 pitanja.
Pitanja iz upitnika su najve}im delom
zatvorenog tipa. Pored op{tih pitanja
(pol, starost, obrazovanje, region, tip
naselja, pu{a~ki status) upitnik se sastoji
iz dva dela: zapa`enost i stavovi. Za
potrebe ovog rada kori{}eni su rezultati
prvog dela upitnika, a statisti~ka obrada
podataka ura|en je u SPSS.

REZULTATI I DISKUSIJA
Skoro tri petine stanovni{tva Srbije

starijih od 18 godina zapazilo je u
poslednjih godinu dana kampanju protiv
pu{enja, i to podjednako u gradu (58%)
i ostalim naseljima (57%). Kampanja je

najvi{e zapa`ena u Beogradu (70%). Ne{to vi{e od polovine
stanovni{tva (57%) zapazilo je ovu kampanu u Centralnoj
Srbiji, a u Vojvodini ne{to manje od jedne polovine
stanovni{tva (48%) (grafikon 1), shodno zastupljenosti u
odre|enim medijima i realizovanim aktivnostima kampanje.
Stanovni{tvo mla|e od 60 godina je u ne{to ve}oj meri
zapazilo kampanju u odnosu na stanovni{tvo starije od 60
godina. 

Skoro ~etiri petine (78%) stanovni{tva zapazilo je u
poslednjih godinu dana kampanju protiv pu{enja uz
podse}anje. Se}aju se bar jednog od {est slogana kampanje
kada im se oni pro~itaju (Duvanski dim je serijski ubica;
Zgazi svoju poslednju cigaretu; Osve`i prostor – izbaci
duvanski dim; Jedan pu{a~ – mnogo `rtava; Srbija protiv
duvanskog dima; Jo{ uvek pu{ite – vidimo se uskoro).
Kampanju u ve}oj meri prepoznaju pu{a~i (85% onih koji
povremeno pu{e i 82% onih koji svakodnevno pu{e) ili biv{i
pu{a~i (83%), dok u manjoj meri (72%) oni koji nikada nisu
pu{ili (grafikon 2). Kampanju prepoznaje najve}i broj
Beogra|ana, 91% prepoznaje bar neki od slogana, dok je
stopa prepoznavanja u Centralnoj Srbiji i Vojvodini iako
visoka ipak ne{to ni`a (74%, odnosno 75%). Osobe koje su
spontano primetile kampanju, u zna~ajno ve}oj meri (p<
0,01) prepoznaju i konkretne slogane kampanje. 

Najve}i broj stanovni{tva najvi{e prepoznaje najagre-
sivnije slogane: „Duvanski dim je serijski ubica“ (67%) i
„Pasivno pu{enje ubija“ (54%), nakon podse}anja. Slede}i
po stopi prepoznavanja je slogan „Jedan pu{a~ – mnogo
`rtava“ (47%). Veoma je impresivno da se skoro polovina
gra|ana uz podse}anje prise}a ovog slogana, jer je kampan-

Grafikon 1. Stanovni{tvo koje je u poslednjih godinu dana 
zapazilo (videli, ~uli, pro~itali) kampanju o pasivnom pu{enju

Grafikon 2.  Stanovni{tvo koje je zapazilo kampanju o pasivnom pu{enju sa podse}anjem
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ja pod tim sloganom realizovana u prvoj polovini 2007.
godine. Ne{to vi{e od jedne ~etvrtine stanovni{tva prepozna-
je slogane „EXIT Osve`i prostor – izbaci duvanski dima” i
„Zgazi svoju poslednju cigaretu” (26%). Drugi deo kampan-
je o pasivnom pu{enju pod sloganom „Osve`i prostor –
izbaci duvanski dim” je manje eksploatisan nego prvi deo
kampanje, {to mo`e biti i jedan od razloga da je manje i
zapa`en, ali mo`da i manje ubedljiv, posebno {to je vremen-
ska distanca ovog dela kampanje manja. Slogan „Zgazi
svoju poslednju cigaretu”, iako ga se se}a ne{to vi{e od

jedne ~etvrtine gra|ana predstavlja dobar rezultat, jer je
dizajn sa tim sloganom realizovan samo u Beogradu. Slogan
kojih se najmanji broj stanovni{tva (20%) prise}a je „Jo{
uvek pu{ite – vidimo se uskoro”. To je slogan koji je najavio
kampanju o pasivnom pu{enju u maju i junu (nedelju dana)
2008. i koji je bio na pogrebnom vozilu koje je saobra}alo u
Beogradu, Ni{u, Kragujevcu i Novom Sadu. 

Interesovanje istra`iva~a o na~inima evaluacije medi-
jskih kampanja i uticaja na stanovni{tvo je vrlo dugo i jedno
od poznatih istra`ivanja u Massachusetts-u je pokazalo da

Grafikon 3.  Stanovni{tvo koje je videlo  promotivne materijale nacionalne kampanje o pasivnom pu{enju

Grafikon 4.  Videli, ~uli, prisustvovali nekoj uli~noj antipu{a~koj manifestaciji

Višestruki odgovori; Baza: oni koji su videli neke promotivne materijale vezaneza kampanju (22% od ciljne populacije)
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Grafikon 7.  Efekti kampanje o pasivnom pu{enju u odnosu 
na ukupno stanovni{tvo u datoj kategoriji

Grafikon 5. Mi{ljenje stanovni{tva o efektima kampanje o pasivnom pu{enju

Grafikon 6.  Uticaj kampanje o pasivnom pu{enju na stanovni{tvo

Baza: oni koji su primetili neku od navedenih poruka 
(78% od ciljne populacije)

42% ukupne populacije
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reklamne poruke koje izazivaju ja~i negativni emotivni
odgovor stanovni{tva, i mladih i odraslih, se du`e pamte i
imaju ja~i uticaj (1). 

Od 58% stanovni{tva koji su primetili kampanju o
pasivnom pu{enju, gotovo dve tre}ine  (58%) stanovni{tva
su videli slogane na televiziji, a daleko manje na drugim
mestima (bilbordi 9%; zdravstvene ustanove 8%; autobusi
7%; javna mesta 4%; radio, {kole i fakulteti po 1% i drugo).
Slogani „Duvanski dim je serijski ubica“, kao i „Pasivno
pu{enje ubija“ me{aju se sa porukama na nalepnicama sa
paklica cigareta (po 13% navodi da ih je tu videlo). „EXIT
Osve`i prostor - izbaci duvanski dim“ je posle televizije
naj~e{}e vi|en u domovima zdravlja (11%). Slogan „Zgazi
svoju poslednju cigaretu“ vi|en je na ulicama, pe{a~kim
prelazima (6%), „Jo{ uvek pu{ite – vidimo se uskoro“ na
pogrebnom vozilu (8%), a „Jedan pu{a~ – mnogo `rtava“ na
bilbordima (9%). Mesta na kojima su jo{ vi|eni slogani su:
~asopisi,  novine (po 7% ) i plakati (5%). 

Promotivne materijale (majice, ka~kete, olovke, {olje,
kese) u vezi sa kampanjom o pasivnom pu{enju zapazilo je
vi{e od jedne petine stanovni{tva (22%). Promotivni mater-
jiali su najbolje zapa`eni me|u mla|ima – duplo ve}i broj
osoba izme|u 18 i 29 godina starosti (29%) je zapazio ove
materijale u odnosu na osobe starije od 60 godina (15%). U
odnosu na pu{a~ki status promotivni materijal najvi{e su
zapazili biv{i pu{a~i (28%), a najmanje svakodnevni pu{a~i
(19%).

Od onih koji su primetili ovakve materijale, najve}i broj
je primetio majice (61%), zatim podjednako ka~kete i hemi-
jske olovke (17%), potom kese (10%), {olje (8%), kalendare
(6%) i drugo (grafikon 3). Ne{to vi{e od jedne tre}ine
stanovni{tva se izja{njava da bi li~no nosili ili koristili takav
promotivni materijal, (61% ne bi koristilo, 2% populacije
ve} je koristilo). Indikativan je podatak da zna~ajno ve}i
broj biv{ih pu{a~a (p< 0,01) navodi da bi nosili takav mater-
ijal (46%), a zna~ajno manji broj onih koji svakodnevno
pu{e (26%). 

Svaki deseti stanovnik je video, ~uo ili prisustvovao
uli~noj antipu{a~koj manifestaciji. Najve}i broj stanovni{tva
(7%) je videlo neku uli~nu antipu{a~ku manifestaciju, 3% je
~ulo za njih, a 1% stanovni{tva je uzelo u~e{}a u takvim
manifestacijama (grafikon 4).. Zna~ajno ve}i procenat najo-
brazovanijeg stanovni{tva (p< 0,01) i gra|ana iz Beograda
(p< 0,05)  je videlo ili ~ulo za neku ovakvu manifestaciju.
Tako|e, stanovni{tvo koje je spontano primetilo kampanju
protiv pu{enja je u ve}oj meri primetilo i ovakve mani-
festacije. Antipu{a~ka manifestacija je u najve}em broju
slu~ajeva vi|ena u centru grada (39%), a potom na televiziji
(35%). 

Jedna polovina stanovni{tva (50%) smatra da kampanje
protiv pu{enja imaju efekta na podizanje svesti o opasnosti
duvanskog dima i smanjenje pu{enja i da su korisne, dok
44% smatra da ovakve kampanje nemaju neki ozbiljniji uti-
caj, a 6% ne zna. Najve}e poverenje u kampanje protiv
pu{enja imaju biv{i pu{a~i (67%), potom oni koji povre-
meno pu{e (41%)  ali vi{e od tre}ine  pu{a~a (35%) tako|e
smatra da ove kampanje mogu imati efekta (grafikon 5).
Zna~ajno pozitivnije  mi{ljenje (p< 0,05) prema efikasnosti
kampanja ima stanovni{tvo koje se spontano setilo ove
konkretne kampanje (55%). Stanovni{tvo koje vi{e veruju u
kampanje verovatno je prijem~ivije za njihov uticaj, mada
nije isklju~en ni obrnut pravac uticaja - da su pozitivni

odgovori ovih gra|ana delom i pod uticajem ove konkretne
kampanje. 

Ve}ina stanovni{tva, 54%, od onih koji se se}aju kam-
panje (bilo spontano ili sa podse}anjem), ocenila je da je
kampanja delovala na njih li~no. Najvi{e ih je me|u biv{im
pu{a~ima (71%), zatim povremenim pu{a~ima (54%), ali u
znatnom procentu i me|u svakodnevnim pu{a~ima (~ak
44%). Sa ta~ke gledi{ta ukupne populacije prema sopstvenoj
oceni kampanja je imala efekat na 42% stanovni{tva starijih
od 18 godina (grafikon 6). 

Prema izjavama stanovni{tva, u datoj kategoriji, kam-
panja je uticala na njih i podstakla ih da jo{ vi{e razmi{ljaju
o opasnostima duvanskog dima i pu{enja (12%), izbegavaju
prostore u kojima se pu{i (12%) i da opominju svoju okolinu
na opasnosti od duvanskog dima (11%), kao i da tra`e da se
u njihovom pristustvu ne pu{i (9%). Ovi efekti su zna~ajno
vi{e zabele`eni kod biv{ih pu{a~a (p< 0,01) i nepu{a~a (p<
0,05)  dok je ~ak 8% pu{a~a izjavilo da su prestali da pu{e
zbog direktnog uticaja kampanje na njih (grafikon 7).

Velika svetska istra`ivanja su pokazala da edukacija
javnosti putem medijskih kampanja i agresivnije reklamiran-
je poruka dovodi do efikasnijeg smanjenja prevalencije
pu{enja i upotrebe duvana, kao i do promene razmi{ljanja i
svesti o opasnostima pasivnog pu{enja (10,11,12). 

Evaluacija nacionalne kampanje u Australiji iz 2001.
godine je ukazala na zna~ajan uticaj medijske kampanje na
promenu razmi{ljanja i svesti o opasnostima od duvanskog
dima, a imala je i va`nu ulogu u podr{ci zna~ajnom broju
odraslih pu{a~a da prestanu da pu{e (13). Iskustva iz
Kalifornije o efektima medijske kampanje, tako|e potrv|uju
pozitivan uticaj na svest kako odraslih tako i adolescenata,
kao i na zna~ajno smanjenje stopa prevalencije pu{enja (14).
Sli~na iskustva sa medijskim kampanjama usmerenim
mladima dalo je istra`ivanje u Massachusetts-u (15). Iskustva
iz Portugala ukazuju na neophodnost medijskih kampanja
usmerenih na decu  i adolescente isti~u}i zna~aj socijalne
dimenzije rizika upotrebe duvana kod mladih i neophodnost
razvoja strategija socijanog ube|ivanja kojima treba dati
prednost u odnosui na informativne kampanje (16). Isti~e se
va`nost pozitivnog dalekose`nijeg uticaja ovih kampanja.

ZAKLJU^AK
Nacionalna kampanja o pasivnom pu{enju je zapa`ena

od strane ve}ine gra|ana, a kada ih podsetimo na slogane
koji su kori{}eni, broj onih koji su zapazili kampanju raste.
Najvi{e su zapa`eni najagresivniji slogani.

Ukupno gledano, imaju}i u vidu razli~ite aspekte kam-
panje i pokazatelje, mo`emo re}i da je kampanja najvi{e
zapa`ena u Beogradu, me|u osobama mla|im od 60 godina,
pu{a~ima ili biv{im pu{a~ima.

Najizra`eniji efekat kampanje je podsticaj da se vi{e
razmi{lja o opasnostima pu{enja i izlo`enosti duvanskom
dimu.

Kampanja je imala najve}i efekat kod osoba koje su pre-
stale da pu{e ili su pri odluci da prestanu ali nesporno i na
nepu{a~e da se vi{e bore za sredinu bez duvanskog dima.



Abstract
In Serbia, exposure of adult population to tobacco smoke (passive smoking) is signif-

icant at home (61.7%), but also at the working place (44.9%). One-year long national cam-
paign on passive smoking started in December 2008 and it was presented through certain
slogans in a number of different media and numerous different activities.

The goal of this work is to present the main effects of the national passive smoking
campaign.

A research was conducted in January 2010 on a representative sample, including the
population of 18+. The research was conducted using a Questionnaire designed for this
particular research containing 16 questions. These questions were mainly of a closed type.
Apart from general questions (gender, age, education, region, type of settlement, smoking
status), there are two parts to this Questionnaire, noticeability and attitudes. For the pur-
pose of this work, results of the first part of the Questionnaire have been used.   

More than one half of Serbian 18+ citizens (58%) have noticed this anti-smoking cam-
paign during the past year. This campaign has most been noticed in Belgrade (70%), a bit
less in Central Serbia (57%) and Vojvodina (48%). A huge number of citizens, almost 8
out of 10 (78%) recognizes at least one of the six slogans when these are read out to them,
most of these citizens being ex-smokers (83%). Persons, who have spontaneously noticed
the campaign, also recognize, in a significant degree, the particular campaign slogans.
“Tobacco smoke is a serial killer” is the most recognizable slogan (67%), followed by the
slogan “Passive smoking kills” (54%). Òhe citizens the most noticed the campaign on TV
(58%), followed by much less at other places (billboards, primary health care centers, hos-
pitals, busses, newspapers, magazines, posters, public places). Promotion material (T-
shirts, caps, pencils, mugs, bags) in connection with the campaign has been noticed by
22% of the citizens. Promotion materials have best been noticed among the young people,
the number almost doubling in the population of 18-29 years of age (29%) compared to
persons of 60+ (15%). The T-shirts have been noticed most (61%), then caps (17%), and
ballpoint pens (17%). Each tenth citizen has seen, heard or attended street anti-smoking
manifestations. One half of the citizens is of the opinion that anti-smoking campaigns have
effect on raising awareness in connection with dangers of tobacco smoke and reduction of
smoking, and that they are useful. Persons who have stopped smoking most firmly believe
in these anti-smoking campaigns (67%), but more than one third of smokers also think that
these campaigns may have effect. More than one half of the citizens (52%) who remem-
bered the campaign (either spontaneously or after being reminded), have assessed that the
campaign has a personal effect on them.

The campaign has been noticed by the majority of citizens, and once we remind them
of slogans that have been used, the number of those who remember the campaign grows.
All in all, having in mind different aspects and indicators of the campaign, it can be said
that the campaign has been most noticed in Belgrade, among persons under the age of 60,
and among educated persons. The most prominent effect of the campaign is the stimulus
to think more about tobacco smoke-related dangers.
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