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Streszczenie: Kazdy kryzys w pewien sposéb zaburza dziatalno$¢ jednostki, or-
ganizacji 1 calego spoteczenstwa, niosac za soba pewne zmiany, jak rowniez ko-
nieczno$¢ podejmowania okreslonych dziatan. W sytuacji kryzysu olbrzymig role
odgrywa komunikacja jednostek zaangazowanych w zwalczanie jego skutkow.
Pandemia COVID-19 jako przyktad ogélnospotecznego kryzysu ma wigc wpltyw
na przekazy medialne, bedace forma komunikacji w spoteczenstwie. Artykut po-
rusza zatem kwesti¢ kreowania postaw spotecznych wobec 0séb z niepelnospraw-
noscia poprzez kampanie spoteczne w polskich mediach podczas pandemii. Au-
torka zaktada, ze w trakcie pandemii COVID-19 sposéb ich ksztattowania mogt
ulec zmianie w stosunku do obrazu tej mniejszosci budowanego przed pandemia.
Celem artykutu jest wigc identyfikacja wizerunku os6b z niepetnosprawnoscia bu-
dowanego przez media przed 1 w trakcie pandemii w kontekScie zmiany postrze-
gania tej grupy przez spoteczenstwo. Badanie obejmuje analize materiatow wideo
1 graficznych kampanii publikowanych w polskich mediach w okresie jesien
2019-1ato 2020, a takze analiz¢ wywiadow swobodnych przeprowadzonych
z tworcami wskazanych kampanii. Zasugerowano réwniez wstepne wnioski 1 re-
komendacje do podejmowania dalszych dziatann w tym obszarze.

Stowa kluczowe: nicpetnosprawnosé, postawa spoleczna, kampania spoteczna,
reklama spofeczna, pandemia COVID-19.

ako ze z problemem ograniczen umystowych lub ruchowych w Polsce mierzy
] si¢ kilka milionéw oso6b', na szeroka skale prowadzone sa dziatania zwiazane
z ich aktywizacja zyciowa 1 zawodowa oraz rozpowszechnianiem informacji na
temat skali zjawiska 1 zwigzanych z nim wyzwan i zagrozen. Konieczno$¢ publicz-
nego poruszania tej kwestii jest rowniez podyktowana wystgpowaniem wokoét nie-

go pewnego tabu, zwilazanego z nieznajomoscig tematu przez szersze grono.
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! Wedtug danych z powszechnych spiséw ludnosci przeprowadzonych przez GUS, w 2002 roku os6b
z niepetnosprawnoscia byto w Polsce ok. 5,5 mln, w 2011 roku za$ ok. 4,7 mln (stat.gov.pl,

23.09.2020).

ISSN 2300-6277, https://journals.umcs.pl/ks

CC: Creative Commons License
126



127 Wptyw pandemii COVID-19 na wizerunek osob z niepetnosprawnoscia

Historia pokazuje, ze niepetnosprawnos$¢ zazwyczaj byta traktowana jako co$ gor-
szego, wstydliwego lub budzacego lito$¢, zatem osoby z niepetnosprawno$cia naj-
cz¢sclej spotykaly si¢ z odrzuceniem, a ich obraz budowano zwykle na stereoty-
pach i przesadach (Struck-Peregonczyk, 2013, s. 24).

Dzi§ mozna zauwazy¢ silne tendencje do kreowania pozytywnego wizerun-
ku oséb z niepetnosprawnoscia w ramach ruchow wtaczajacych, propagujacych
rownos¢ spoteczna i poszanowanie godnosci kazdego cztowieka. Iwona Banach
wskazuje na idee integracji spotecznej jako dziatanie, ktoére dazy do traktowania
0s6b z niepelnosprawnoscia jako ,naturalnego ogniwa struktury spotecznej” (Ba-
nach, 2016, s. 28). Jednym z narzedzi wykorzystywanych w ramach tej idei sa
kampanie spoleczne, zwlaszcza reklamy spofeczne. Ciagta obecno$é tych przeka-
z6w medialnych w otoczeniu cztowieka (np. w formie spotow telewizyjnych, inter-
netowych lub reklam outdoorowych) pozwala na staly kontakt odbiorcy z zagad-
nieniem niepetnosprawnosci 1 ma wplyw na edukowanie spoleczenstwa
(Pawetczyk, Jankowiak, 2013, s. 334), a tym samym budowanie pozytywnych po-
staw wobec tego zjawiska.

Wystapienie sytuacji kryzysowej, jaka z pewnoscia jest pandemia CO-
VID-19, moze jednak zaburzy¢ wypracowany plan dziatan, poniewaz kryzys zwy-
kle wiaze si¢ z chaosem, niepewnoscia 1 zagrozeniem dla podmiotu nim dotknigte-
go (Kaczmarek—Sliwiflska, 2019, s. 319) — w przypadku pandemii koronawirusa
podmiotem tym jest globalna spotecznos¢. Niemniej jednak wptywanie na posta-
wy spoleczne jest szczegdlnie istotne w przypadku wystapienia ogdlnospotecznej
sytuacji kryzysowej, przekazy medialne powinny wiec by¢ kreowane z nalezyta
uwaga 1 rozmystem. Artykut ma zatem na celu weryfikacje potencjalnej zmiany
sposobu kreowania przez media wizerunku osob z niepelnosprawnoscia w trakcie
pandemii COVID-19 w stosunku do obrazu obecnego w nich w ostatnich miesia-
cach przed jej wystapieniem, a takze identyfikacj¢ mozliwych konsekwencji tej
zmiany w kontekscie kreowania postaw spotecznych wobec niepetnosprawnosci.
W tym celu dokonano analizy przekazow pojawiajacych si¢ w reklamach spotecz-
nych tworzonych przez organizacje spoteczne 1 rzadowe w Polsce oraz przeprowa-
dzono wywiady z przedstawicielami organizacji odpowiedzialnymi za ich
tworzenie.

Postawy wobec osob z niepetnosprawnoscia a reklama spoteczna

Najczesciej przywotywana definicja postawy jest definicja Nowaka, ktory okresla
ja jako ,,0g6t wzglednie trwatych dyspozycji do otoczenia tego przedmiotu 1 emo-
cjonalnego nan reagowania oraz ewentualnie towarzyszacym tym emocjonalno-
-ocenigjacym dyspozycjom wzglednie trwatych przekonan o naturze i wilasno-
Sciach tego przedmiotu” (za: Nowak, 1973, s. 23). W literaturze wyréznia si¢
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postawy pozytywne, oznaczajace akceptacje; negatywne, ktore wyrazaja odrzuce-
nie; oraz ambiwalentne, nasycone oboj¢tnoscia, wrogoscia, litoscia lub wspotczu-
ciem (Walecka-Matyja, 2013, s. 25-26).

Na postawe cztowieka wobec danego obiektu sktadaja si¢ trzy komponenty:
poznawczy, afektywno-oceniajacy (emocjonalny) i behawioralny (Marciniak, 2016,
s. 154). Komponent poznawczy wyraza mysl 1 przekonania osoby, komponent
emocjonalny jest wynikiem reakcji emocjonalnych wobec obicktu, komponent be-
hawioralny za$ odnost si¢ do zachowania danej osoby wobec przedmiotu postawy
(Nowak, 2015, s. 72, 76, 78). Zachowania spoteczne wobec o0séb z niepelnospraw-
noscia moga przyjmowac forme¢ od pelnej tolerancji, przez ambiwalencjg, az po
swoista wrogo$¢ 1 brak akceptacji skutkujacy radykalnymi $rodkami, np. izolacja
0s0b dotknigtych niepetnosprawnoscia (Piatek, 2015, s. 138).

Istota postaw jest ustosunkowanie si¢ do ich obiektu (Wojciszke, 2019,
s. 201), bedace swego rodzaju przyporzadkowaniem go do okreslonej kategorii
(Piatek, 2015, s. 138), a wigc ujeciem go w pewne ramy poznawcze okreslajace
sposob reagowania jednostki na rzeczywisto$¢ (Rzyska, 2018, s. 121). Rozumienie
1 postawa cztowieka wobec danego zjawiska — w tym przypadku tematu niepeino-
sprawnosci — jest wigc zalezna od tego, jaka ramg interpretacyjna narzuci mu spo-
tecznos¢, w ktorej zyje (Konecki, 2010s. 177).

Postawy spoteczne zaleza zatem od interakcji migdzyludzkich. Jak wskazuje
Katarzyna Walgcka-Matyja, wyniki badan uzalezniaja wzajemny stosunek akto-
réw interakcji od cech danej osoby, poréwnania jej z innymi oraz wzajemnego
uznania rél drugiej osoby wobec siebie (za: Myers, 2003, s. 152). Monika Struck-
-Peregonczyk przypisuje osobistym kontaktom bardzo wazna rolg, twierdzac, ze
czeste kontakty przyczyniaja si¢ do budowania pozytywnych postaw, ich brak zas
do kreowania postaw negatywnych (za: Ostrowska, 1997, s. 93). Z badan wynika
jednak, ze znaczna cz¢$¢ spoteczenstwa nie ma w ogéle kontaktu z osobami z nie-
petnosprawnosciami lub ten kontakt jest ograniczony (Bieganowska, 2005, s. 362;
Skura, 2018, s. 344). W takim przypadku przy budowaniu obrazu cztowick postu-
guje si¢ wyobrazeniami, ktére ,,powstaja w wyniku przypisywania cech, wyciaga-
nia wnioskow, generalizowania i klasyfikacji wykraczajacej poza posiadane przez
nig informacje” (Skura, 2018, s. 343) lub czerpie swoja wiedze ze srodkéw maso-
wego przekazu (Przywara, 2012, s. 14), ktére promuja pewne wzorce zachowan
(Buchnat, 2008, s. 59), stad tak wazna rola mediéw w ksztalttowaniu postaw
spotecznych.

Medialne proby kreowania okre$lonego stosunku wobec 0s6b z niepetno-
sprawnoscia sa dokonywane za pomoca technik wykorzystywanych w marketingu
komercyjnym, m.in. poprzez reklamg spoteczna, ktéra definiuje si¢ jako forme ko-
munikacji spotecznej o cechach czerpiacych z komunikacji marketingowej (Wro-
blewska, 2018, s. 26). Istota kampanii reklamowej jest bowiem naktonienie okre-
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Slonej grupy docelowej do zmiany postrzegania prezentowanego problemu lub
rozpoczecia danego dziatania w celu jego rozwigzania (Daszkiewicz, 2019, s. 270),
réznica za$ migdzy reklama komercyjna a reklama spoteczna jest gtéwnie stopien
trudno$ci zmiany mys$lenia i zachowania jednostki oraz to, ze zmiana ta jest poza-
dana spotecznie, a nie w celu biznesowym (Kudetko, 2019, s. 109). Istota reklamy
spotecznej jest zatem zwrdcenie uwagi odbiorcéw na wskazany problem spoteczny
1/lub promowanie pozadanego spotecznie zachowania (Wojciuk, 2017, s. 30).

Reklama spoteczna jest jednym z elementéw kampanii spotecznej, ktéra po-
dobnie jak komercyjna kampania reklamowa jest zaplanowanym zestawem dzia-
tan zorientowanym na okre$lonego odbiorcg, jednak za cel ma promowanie wie-
dzy, warto$ci lub zachowan (Kotler, Keller, 2017, s. 688-689). Kampanie
spoteczne poruszajace problem niepelnosprawnosci maja zatem na celu nie tylko
pobudzanie zainteresowania tematem, ale rowniez uwrazliwienie spoleczenstwa
oraz kreowanie okre§lonych postaw spotecznych, pozadanych ze wzgledu na ko-
niecznos$¢ poszanowania roéznic i rownosci wobec siebie, a takze negowania szko-
dliwych stereotypow.

Metodologia badania

Celem przeprowadzonego badania byto wylonienie obrazu oséb z niepelnospraw-
noscia, jaki pojawial si¢ w przekazach reklamowych polskich kampanii spotecz-
nych w okresie przed pandemig (jesien—zima 2019) oraz w jej trakcie (wiosna—lato
2020). Do badania wybrano kampanie, ktérych reklamy emitowano we wskaza-
nym czasie w polskich mass mediach, zwlaszcza w Internecie. W wigkszosci byty
to spoty fundacji, jednak do badania wtaczono réwniez spoty rzadowe. Analiza
pozwolita na poréwnanie treSci zamieszczanych w materiatach reklamowych
1 okreslenie kierunku ksztattowania postaw spotecznych za ich pomoca we wskaza-
nych okresach 1 na wychwycenie ewentualnej zmiany.

Jako uzupetnienie obrazu wykorzystano wypowiedzi przedstawicieli organi-
zacji bedacych twoércami kampanii, ktére na co dzien zajmuja si¢ pomoca osobom
z niepetnosprawnoscia 1 innym grupom spotecznym. Do udziatu w badaniu zapro-
szono tworcow wszystkich osmiu kampanii; finalnie udato si¢ porozmawiaé z trze-
ma (w przypadku pozostatych spotkano si¢ z brakiem zainteresowania lub odmo-
wa wzigcla udzialu w badaniu). Ze wzglgdu na trwajaca pandemi¢ w kraju
wywiady przeprowadzono w formie online, za posrednictwem komunikatora. Wy-
boér swobodnej formy wywiadow miat pozwoli¢ na otwartos$¢ 1 szczero$¢ rozmow-
cOw oraz na nieukierunkowywanie ich wypowiedzi. Tematem rozméw byto po-
strzeganie osOb z niepetnosprawnoscia przez spoleczenstwo, a takze sytuacja tej
grupy spotecznej podczas pandemii COVID-19. Transkrypcje rozméw analizowa-
no zbiorczo w celu odnalezienia ogélnego obrazu os6b z niepetnosprawnoscia
prezentowanego w mediach.
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Analiza tresci kampanii spotecznych

W Tabeli 1 przedstawiono zestawienie analizowanych w badaniu kampanii

spotecznych:
Tabela 1.
Kampanie analizowane na potrzeby badania
Lp. Nazwa kampanii Organizator kampanii Okres trwania
1 EXTRAsprawni 2019 ~ Avalon Extreme przed pandemig

prawdziwy sport jest jeden
2 SM —walcz o siebie 2019 Fundacja SM — walcz o siebie przed pandemia

Program ,,Dostepnos¢ plus” Ministerstwa

3 Widzisz réznice? Funduszy i Polityki Regionalnej przed pandemig

4 Widzialni — (Nie)widzialni ~ Fundacja Nie widzac przeszkod w trakcie pandemii
5 Lockdown Syndrome Teatr21 w trakcie pandemii
6 Stop Barierom Fundacja Neuron+ w trakcie pandemii
7  Wtasnie po to Fundacja Fundusz Wspotpracy w trakcie pandemii
8 Spot rzadowy kancelarii Kancelaria Premiera w trakcie pandemii

premiera

Zrédto: opracowanie wtasne.’

Kampania ,,EXTRAsprawni” koncentruje si¢ na tematyce niepetnospraw-
nosci w sporcie. Projekt ,,Avalon EXTREME”, w ramach ktérego powstata, jest
rozwijany od 2015 roku i ma na celu wplynigcie na postrzeganie problemu niepet-
nosprawnosci poprzez promowanie sportow ekstremalnych (,,Avalon Extreme”,
2020a). Poprzez szereg aktywnosci organizowanych nie tylko dla oséb z dysfunk-
cjami, ale rowniez petnosprawnych, tworcy projektu pragna wykreowaé nowy wi-
zerunek osob z niepetnosprawnosciami, ukazujac je jako ,,aktywne, sprawne, sa-
modzielne 1 odnoszace sukcesy” (,Avalon Extreme”, 2020a). Dziatania
w projekcie obejmuja w gtéwnej mierze organizacj¢ udzialu oséb z niepetno-
sprawnoscia w sportach oraz publikacje materialéw z ich treningdw w mediach
spoteczno$ciowych, w tym na Facebooku 1 Youtubie. Fundacja ,,Avalon”, bedaca
podmiotem wspoétfinansujacym kampanie, od kilkunastu lat wspiera osoby niepet-
nosprawne 1 chore, a w ostatnich latach jej celem jest zwlaszcza ,;spetnianie ma-
rzen, poprawa jakosci zycia oraz zwigkszanie samodzielnosci zyciowe]j podopiecz-
nych, likwidacja barier spotecznych migdzy osobami niepetnosprawnymi
1 przewlekle chorymi a reszta spoteczenstwa” (Fundacja ,,Avalon”, 2020). Jest to
wyraznie zapisane w misji organizacji: ,,zalezy nam na zmianie postrzegania nie-
petnosprawnosci przez spoteczenstwo i same osoby z niepelnosprawnoscia” (Fun-
dacja ,,Avalon”, 2020). Dziatania fundacji obejmuja zbiérke funduszy dla potrze-
bujacych, edukacj¢ spoteczenstwa w zakresie przeciwdziatania niewiedzy
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1 stereotypom zwigzanym z niepelnosprawnoscia, a takze prowadzenie zaj¢¢ fizjo-
terapeutycznych. Warto zwroci¢ uwage, ze w czasie pandemii fundacja zdecydo-
wala si¢ prowadzi¢ swoje zajecia online w ramach akcji #aktywnizavalon, oferujac
bezptatne zajecia rehabilitacyjne w swoich mediach spofecznosciowych (Informa-
cja prasowa niepelnosprawni.pl).

Spot kampanii ,,EXTRAsprawni 2019 — prawdziwy sport jest jeden” jest
kombinacja materialéw nagranych na treningach kierowcy wyscigowego Sebastia-
na Lutego oraz pasjonata workoutu Szymona Klimzy. Go$cinnie wystapili row-
niez wspierajacy ide¢ kampanii Krzysztof Hotowczyc 1 Akop Szostak. Lektor ko-
mentuje nagrania takimi stfowami, jak ,maksymalne skupienie”, ,0siagni¢cia
okupione ci¢zka praca”, ,,perfekcyjny refleks” 1 podsumowuje je hastem kampanii
»prawdziwy sport jest jeden”. W spocie nie pojawia si¢ osobista charakterystyka
zadnego z bohateréw ani sfowa ,,niepelnosprawnos¢” czy ,,choroba”. Pojawiaja si¢
za to sportowe stroje, pot, naprezone od wysitku migsnie, skupiony wzrok, chociaz
widoczny jest rowniez atrybut niepetnosprawnosci, jakim jest wozek inwalidzki.
Przekaz kampanii skupia si¢ zatem na emocjach, poniewaz celem twércow byto
ukazanie, ze wszystkich sportowcow tacza takie same emocje, niezaleznie od stop-
nia ich sprawnosci (,,Avalon Extreme”, 2020b).

Fundacja ,,SM — Walcz o siebie” prowadzi dziatania m.in. w zakresie zwigk-
szania aktywnosci 1 integracji spolecznej oraz tworzenia warunkéw do funkcjono-
wania o0s6b z niepetnosprawnoscia, wykluczonych 1 chorych (Statut Fundacji
»SM — Walcz o siebie”, 2020). Realizacja celow nastepuje poprzez wspdlprace
z instytucjami publicznymi i badawczymi, jak réwniez organizacje wydarzen
o charakterze kulturalnym, edukacyjnym, informacyjnym 1 promocyjnym. Stwo-
rzono rowniez specjalny program ,,Szkota Motywacji”, w ramach ktérego lekarze
1 trenerzy pomagaja zainteresowanym poszerza¢ wiedze¢ 1 zacheca¢ do walki
z choroba (,,Szkota Motywacji”, 2020). Jednym z gtéwnych dziatan fundacji jest
kampania ,,SM — Walcz o siebie”, w ktorej jest poruszony temat stwardnienia roz-
sianego oraz mozliwosci jego leczenia. Celem kampanii jest zach¢canie do $wia-
domego zarzadzania zyciem z SM, w tym zwickszania wiedzy na temat choroby
1 podejmowania leczenia (Fundacja ,,SM — Walcz o siebie”, 2020a). W ramach
kampanii powstaja materialy publikowane w telewizji 1 radiu, w mediach spotecz-
nosciowych fundacji, a takze w formie mobilnej 1 outdoorowe;.

W spotach promujacych kampani¢ (Fundacja ,,SM — Walcz o siebie”,
2020b) fundacja zwraca si¢ prosto do 0s6b chorych na SM (w formie 2 osoby licz-
by pojedynczej), zachecajac do dziatania poprzez takie sformulowania, jak ,,Nie
tra¢ czasu na czekanie!”, ,,Rozwijaj si¢!” czy ,,Realizuj pasje!”. Wsréd nich poja-
wia si¢ rowniez hasto zawarte w nazwie fundacji (,,Walcz o siebie!”) oraz hasto

'”

kampanii — ,,To czas, by dziatac¢!”. Najnowszy spot jest rysunkowy, cho¢ w prze-

sztosci pojawialy sie¢ spoty fabularne opowiadajace historie prawdziwych chorych,
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utrzymane w podobnej konwencji zaprzeczenia, ze SM jest wyrokiem i podejmo-
wania $wiadomych decyzji o korzystaniu z wielu mozliwosci leczenia.

Kampania ,,Dostepno$¢ zaczyna si¢ od drugiego cztowieka” jest czescia rza-
dowego programu ,,Dostepnos¢ Plus”, kompleksowego projektu obejmujacego
dziatania na rzecz osob starszych 1 z niepetnosprawnosciami 1 tworzonego przy ich
wspotudziale. Wspieranych jest wiele obszarow, takich jak edukacja czy transport,
a celem jest usuwanie barier. Hastem kampanii jest ,,Widzisz réznice, nie oceniaj”,
a spot byl emitowany przez trzy tygodnie pazdziernika 2019 roku w telewizji 1 In-
ternecie (gov.pl, 2020). W materiale wideo przedstawiona jest opowie$¢ podekscy-
towanego chlopca o jego zabawie z kolega Julkiem. Zadne stowa nie wskazuja na
wyjatkowos¢ sytuacji (na pytanie ojca o to, kim jest Julek, chtopiec odpowiada
krotko ,,Kolega ze szkoty”), jednak zdjecia pokazuja, ze Julek jest chtopcem z nie-
pelnosprawnoscia. Rodzice chiopca z zadowoleniem komentuja wyboér szkoly
1 brak stusznosci swoich obaw przed jej wyborem. Nastepnie lektor podsumowuje
histori¢ sfowami: ,,Dzieci widza réznice, ale ich nie oceniaja” 1 pada pytanie do
odbiorcy ,, Ty to potrafisz?”. Zgodnie z przestaniem kampanii odbiorca jest row-
niez informowany, ze istotna jest takze jego otwarto$¢ na innych, ,.bo dostepnosé
zaczyna si¢ od drugiego cztowieka”.

Fundacja ,,Nie widzac przeszkdd” zajmuje si¢ dzialalnoscia edukacyjna
1 kulturowa na rzecz oséb z niepelnosprawnoscia (Fundacja ,,Nie Widzac
przeszkod”, 2020). Istotny jest, ze zatozyciele 1 pracownicy fundacji sami sa osoba-
mi z dysfunkcjami. Kampania ,,Widzialni (Nie)widzialni” ukazata si¢ w czerwcu
2020 roku. Sktadaty si¢ na nia tresci publikowane w mediach spotecznosciowych
fundacji oraz seria spotéow przedstawiajacych sceny z zycia os6b niewidomych
(PFRON, 2020). Spoty te prezentowaly osoby niewidome w sytuacjach zycia co-
dziennego (np. w sklepie lub na poczcie), ktérym przypadkowi przechodnie lub
pracownicy placowek udzielaja pomocy. Kazdy spot konczy wystapienie znanej
w Polsce osoby (np. piosenkarza Andrzeja Sikorowskiego lub aktora 1 rezysera Ar-
tura Dziurmana, ktoérzy podkreslaja, ze niewielki gest moze okazac si¢ wielka po-
moca dla osoby z niepelnosprawnos$cig). Kampani¢ promuje réwniez grafika
przedstawiajaca biatg posta¢ osoby z laska niewidomego na czarnym tle oraz ry-
sunkowy wizerunek koronawirusa. Na plakacie wida¢ réwniez hasto ,, Kazdy z nas
moze stac si¢ czyimi$ oczami. Nie bdj si¢ pomagac¢” 1 utrzymane w stylistyce grafi-
ki logo fundacji ,,Nie widzac przeszkod” (PFRON;, 2020).

Teatr 21 jest grupa aktorow teatralnych, ktoéra tworza osoby z zespotem Do-
wna 1 autyzmem (Teatr 21, 2020). Ich dziatania, oprocz gry aktorskiej, obejmuja
m.in. organizacj¢ konferencji, wykladéw, a takze pracg nad Centrum Sztuki Wia-
czajacej, ktorego zadaniem bedzie angazowanie w kultur¢ réznych grup spotecz-
nych, w tym oséb z niepelnosprawnosciami (Teatr 21, 2020). Wiosna 2020 roku
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powstat pomyst na stworzenie kampanii z udziatem aktoréw Teatru 21, nazwanej
,Lockdown syndrome”. Celem kampanii mialo by¢ zwrécenie uwagi spoteczen-
stwa na fakt, ze ograniczenie wolnosci 1 samodzielnosci ze wzgledu na pandemig,
ktore stanowi tak wielkie wyzwanie dla znacznej czesci spoleczenstwa, jest statym
ograniczeniem o0s6b z niepetnosprawnoscia (Sienkiewicz, 2020). Spot kampanii
koncentrowat si¢ na krotkich wypowiedziach aktoréw, cytujacych autentyczne ko-
mentarze internautéw z mediéw spotecznosciowych (Teatr 21, 2020), np. ,,A ja te-
skni¢ za jajkami z majo truflowym z Charlotte”. Po ich wypowiedziach na ekranie
ukazato si¢ zdanie ,Kiedy lockdown minie, nasi aktorzy nadal nie be¢da mogli
mie¢ prawa jazdy, konta w banku, ani wzig¢ §lubu. Dobrze, ze jest teatr”. Przez
zastosowanie zabiegu ironii 1 kontrowersji probowano pokazal, jak wazne jest
umozliwienie osobom z dysfunkcjami 1 ograniczeniami rozwijanie swoich pasji po-
przez sztuke (dlatego tez drugim celem kampanii byta zbiérka pieni¢dzy na stwo-
rzenie siedziby dla Teatru 21).

Fundacja ,,Neuron Plus” jest organizacja, ktéra koncentruje si¢ na dziatal-
nosci na rzecz osob wykluczonych spotecznie, w tym niepetnosprawnych umysto-
wo, genetycznie lub neurologicznie, by zapewni¢ im opieke, edukacje, leczenie
1 mozliwo$¢ aktywnego zycia w spoleczenstwie (Fundacja ,,Neuron+”, 2020a).
Kampania ,,STOP barierom” jest ogélnopolskim projektem stworzonym jako od-
powiedz na rzadowy program ,,Dostepnosé Plus” (Fundacja ,,Neuron+”, 2020b).
Zrealizowane do tej pory dwie edycje kampanii miaty na celu informowanie po-
trzebujacych o ustugach oferowanych przez réznego rodzaju podmioty, a takze ak-
tywizacj¢ zawodowa 0s6b z dysfunkcjami. Giéwnym przestaniem fundacji 1 spo-
tow  jest przelamywanie barier zwiazanych z  ograniczeniami  0s6b
z niepetnosprawnoscia. W spocie sprzed roku pojawiaja si¢ postaci os6b z niepet-
nosprawnoscia w codziennych sytuacjach (na ulicy, na spacerze). Komentarz lek-
tora brzmi ,,Nie jeste$my inni. JesteSmy tacy sami”. Spot z 2020 roku przedstawia
wypowiedzi 0sob, ktore przekazuja swoje opinie (lub zastyszane) na temat swojej
niepelnosprawnosci. Wypowiedzi te s3 przerywane komentarzami pracownikéw
1 pracodawcow, ktérzy opisuja, co ich zdaniem jest najwazniejsze u pracownikéw,
z jakich powodow decyduja si¢ na zatrudnienie oraz dlaczego czgsto sa to osoby
z niepelnosprawnosciami. Pojawia si¢ rowniez krotka charakterystyka zatrudnio-
nych, ktoérzy posiadaja rézne dysfunkcje — co istotne, nacisk potozony jest na to, ze
pracuja oni tak samo dobrze lub nawet lepiej niz osoby petnosprawne. Spot kon-
czy hasto ,,STOP barierom. Niepetnosprawnos$¢ nie wyklucza”.

Temat aktywizacji zawodowej oséb z niepetnosprawnoscia jest poruszony
rowniez w kampanii ,,Wtasnie po to”, zrealizowanej przez kilka wspotpracujacych
ze soba fundacji, w tym np. Fundacj¢ ,,Fundusz Wspolpracy”, Stowarzyszenie
BORIS czy Fundacj¢ Rozwoju Spoteczenstwa Obywatelskiego. Kampania wspie-
ra ide¢ przedsigbiorczosci spotecznej, ktora pokazuje, ze mozna prowadzi¢ biznes
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1 jednoczesnie zaspokaja¢ wybrane potrzeby spoteczne (,Wtasnie po to”, 2020a).
Organizacje tworzace siatk¢ przedsigbiorstw spotecznych prowadza biznes z po-
szanowaniem takich wartosci, jak empatia, solidarnos$¢ i godna praca, tym samym
tworzac miejsca pracy dla tych, ktérzy maja utrudniony start jako pracownicy ze
wzgledu na swoja sytuacje zyciowa, do ktorych zaliczaja si¢ m.in. osoby z niepet-
nosprawnoscia (, Wtasnie po to”, 2020b). Ambasadorem kampanii jest aktor 1 re-
zyser Artur Barci$ (,,Wtasnie po to”, 2020c), ktérego zaangazowanie w dziatalnos¢
prospofeczna 1 jedna z wyjatkowych kreacji filmowych (rola niepetnosprawnego
Janka Kaniewskiego w serialu Dorgezyciel) doskonale wpisuje si¢ w temat kampanii.
W spocie promujacym kampani¢ Artur Barci§ przybliza ide¢ przedsigbiorczosci
spotecznej 1 jej cel, komentujac swoje dziatania stowami ,,Stop. Mozna inacze;j”,
a takze ,Licza si¢ ludzie” (,Wtasnie po to”, 2020c).

Spot rzadowy kancelarii premiera powstat podczas epidemii COVID-19
1 zwraca uwage¢ na problem epidemiologiczny jako przyczyne trudniejszej niz
zwykle sytuacji najstabszych os6b w panstwie (w tym osob z niepetnosprawnoscia).
Spot koncentruje si¢ na apelu do oséb petnosprawnych, by znalezli w swoim oto-
czeniu osobg samotng, seniora lub osobg¢ z niepetnosprawnoscia 1 pomogli jej zro-
bi¢ zakupy, wyprowadzi¢ psa lub w innych czynno$ciach dnia codziennego (wp.pl,
2020). Jak przypomina lektor, trwajaca pandemia jest czasem egzaminu z solidar-
nosci 1 wrazliwosci na drugiego cztowieka.

Analiza rozméw z twércami kampanii

Rozméwey, zapytani o to, kim jest osoba z niepetnosprawnoscia 1 jak jest postrze-
gana w spoleczenstwie, zgadzali si¢, ze wizerunek takiej osoby jest raczej nacecho-
wany negatywnie. Z jednej strony wskazywano na to, ze osoba z niepetnospraw-
noscig jest postrzegana jako potrzebujaca nieustannej opieki, niesamodzielna, do
ktorej inni niejednokrotnie odnosza si¢ poblfazliwie, przez co nie jest traktowana
powaznie, jako petnoprawny partner do rozmowy 1 do wspolpracy. Z drugiej stro-
ny zwracano uwage, ze na osob¢ z niepelnosprawnoscia patrzy si¢ zazwyczaj
przez pryzmat jej dysfunkcji, ktore niejako zastaniaja fakt, ze ma ona takie same
potrzeby jak osoba pelnosprawna (np. potrzebe¢ pracy, rozwoju czy przynalezno-
Sci). Jednoczesnie podkreslano, ze takie osoby bardzo czesto wydaja si¢ gtownie
zrodtem dodatkowej pracy 1 problemow, ktérych ilo$¢ 1 istotno$¢ przewyzsza
potencjalne korzysci z interakcji (zycia, pracy) z taka osoba. Istotny fakt stanowig
réwniez nieznajomos¢ tematu niepetnosprawnosci 1 brak oswojenia si¢ z nim, kto-
re dla wigkszosci spoteczenstwa stanowia ogromna barier¢ przed nawiazaniem
kontaktu. Stad, jak zaznaczali rozmoéwcy, cz¢stym zjawiskiem jest wykluczanie
0s6b z niepetnosprawnoscia ze wspolnych dziatan (np. wspoélnej pracy) lub catko-
wite izolowanie ich, ktore wydaje si¢ tatwiejsze niz dostosowywanie codziennosci
pod ich potrzeby (np. budynkow, systemow pracy).
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Rozméwey pytani o to, czy pandemia w jakikolwiek sposdb wptyneta lub
wplynie na wizerunek oséb z niepelnosprawnoscia w spoleczenstwie, rowniez
wskazywali gléwnie na jej negatywne efekty. Zwrdcono uwage na kontekst spo-
teczny, glownie brak mozliwosci nawigzywania znajomosci 1 utrzymywania relacji
z bliskimi, ktory jednak dotknal wszystkich, tak samo osoby petnosprawne, jak
1 osoby z dysfunkcjami, cho¢ w przypadku tych ostatnich oznacza to gtéwnie po-
glebienie ich trudnej sytuacji. Ponadto zauwazono, ze osoby z niepetnosprawno-
$cia stanowia jedna z mniejszosci, a kazda sytuacja kryzysowa najbardziej dotyka
wiadnie takie grupy spoteczne.

Jednakze pojawily si¢ glosy przemawiajace za mozliwym pozytywnym wply-
wem pandemii COVID-19 na osoby z dysfunkcjami. O ile trudno zmieni¢ posta-
wy spoleczne opierajace si¢ na przekonaniach 1 stereotypach, o tyle pojawia si¢
nadzieja, ze lockdown (zwlaszcza np. praca zdalna, obejmujaca znaczna grupeg ak-
tywna zawodowo) pozwoli na pewne zmiany. Jezeli bowiem okaze si¢, ze cz¢$¢ za-
dan dotychczasowo wykonywanych stacjonarnie bedzie mozna wykonywac po-
przez pracg zdalna, oznaczac to bedzie mozliwo$¢ wykonywania takiej pracy np.
przez osoby uposledzone fizycznie, ktére maja trudnosci w chodzeniu lub porusza-
niu si¢, ale maja wiedzg¢ 1 mozliwosci uczestniczenia w zdalnie prowadzonych pro-
jektach w takim samym stopniu, jak osoby petnosprawne. W wypowiedziach re-
spondentow pojawita si¢ rowniez nadzieja na petniejsze zrozumienie sytuacji osob
z niepelnosprawnoscia, dla ktérych lockdown 1 inne ograniczenia sa codzienno-
$cia. Przezycie takiego doswiadczenia przez osoby petnosprawne moze zaowoco-
wac wzrostem $wiadomoscl spotecznej w tym kontekscie. Jednakze sa to obecnie
jedynie przypuszczenia, ktore bedzie mozna zweryfikowaé po zakonczeniu
pandemii.

Whioski z badania

Analizujac przestanie kampanii powstatych przed pandemia i w jej trakcie, mozna
zauwazyC, ze w obydwu tych okresach przekaz skupia si¢ na przetamywaniu
barier spotecznych, radzeniu sobie ze szkodliwymi stereotypami oraz na ukazaniu
rownos$ci miedzy osobami z niepelnosprawnoscia i petnosprawnymi. Jednakze
w przypadku dwoch z pigciu kampanii widocznych w mediach w czasie pandemii
nastepuje odwotanie do zaistniatej sytuacji epidemiologicznej 1 tym samym
wybrzmiewa w nich apel o objecie szczegélna opieka oséb, ktére borykaja sie
z problemami zdrowotnymi, takich jak osoby z niepetnosprawnoscia. Powstaja
zatem dwa przekazy, ukazujace z jednej strony obraz os6b z niepelnosprawnoscia
jako jednostek niczym nier6znigcych si¢ od petnosprawnych, a z drugiej jednak
obraz oséb potrzebujacych wigkszej pomocy. Taka dwukierunkowos¢ moze budo-
wacé sprzeczny wizerunek tej grupy, co moze utrudni¢ budowanie 1 utrwalanie
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pozytywnych postaw spotecznych wobec 0s6b z niepetnosprawnoscia. Istotne jest
rowniez, ze ukazywanie oso6b z niepelnosprawnoscia jako stabszych, wymagaja-
cych szczegodlnej troski wiaze si¢ z ksztaltowaniem co najmniej ambiwalentnej,
jesli nie negatywnej postawy wobec nich. Stoi to w opozycji do wysitkéw podejmo-
wanych w celu budowania pozytywnych postaw.

Pandemia COVID-19 jako sytuacja kryzysowa zmienita kontekst, w ktérym
zyje spoteczenstwo. Brak mozliwosci cieszenia si¢ dostgpnymi w przestrzeni miej-
skiej rozrywkami, trudnosci w skorzystaniu z pomocy lekarza oraz zalecona izola-
¢ja w zaciszu domowym zréwnaly codzienna sytuacj¢ osob petnosprawnych 1 nie-
petnosprawnych. W  takiej sytuacji mimo braku realnego kontaktu
z niepetnosprawnoscia cztowiek (przynajmniej w pewnym stopniu) doswiadcza
warunkow, w jakich na co dzien funkcjonuje osoba z niepetnosprawnoscia, co dla
0s6b petosprawnych stanowi nowa perspektywe patrzenia na zjawisko niepetno-
sprawnosci. Moze to okazac si¢ pomocne w zrozumieniu ich codziennych potrzeb,
marzen i trudnosci, z jakimi borykaja si¢ kazdego dnia, co moze przetozy¢ si¢ na
»oswojenie” si¢ z nieznanym zjawiskiem, jakim jest niepelnosprawnos¢ i tym sa-
mym wyksztalcenie si¢ pozytywnej postawy.

Ponadto pandemia zmienia kontekst izolowania si¢ jednostki. Panujacy do
tej pory (zakorzeniony w historii) stereotyp osoby z niepetnosprawnoscia jako izo-
lujacej si¢ przed $wiatem blednie, poniewaz w trakcie pandemii z obawy przed ko-
ronawirusem lub wskutek obostrzen izoluje si¢ wiele oséb. Jednoczesnie od osob
z niepetnosprawnoscia zaczyna si¢ wrecz wymagac izolacji, czesto ze wzgledu na
ich stan zdrowia (co nierzadko podkreslaja spoty reklamowe kampanii
spotecznych).

Warto réwniez zauwazy¢ kolejna, niezwykle istotng kwesti¢ zwiazana ze
zmiang trybu zycia (réwniez zawodowego) na ,,domowy”. Okazuje si¢ bowiem, ze
osoby z niepelnosprawnoscia 1 pelnosprawne wykonuja obowiazki zawodowe
w domach tak samo dobrze, zatem przeswiadczenie, ze niepelnosprawnos$¢ utrud-
nia lub uniemozliwia wykonywanie pracy zawodowej, zostaje podwazone. By¢
moze wigc przeszkoda w karierze zawodowej nie jest niepetnosprawnos$¢ sama
w sobie, ale organizacja pracy. Tym samym stanowisko, ze tatwiej izolowaé osoby
z niepetnosprawnoscia, niz wspotpracowaé z nimi, staje si¢ nieaktualne w dobie
powszechnej pracy zdalnej, co rowniez moze przyczyni¢ si¢ do bardziej przychyl-
nego stosunku do zjawiska niepelnosprawnosci.

Podsumowanie i rekomendacije

Trwajaca pandemia pozostawia wciaz wiele otwartych pytan. Z pewnoscia istotne
bedzie pytanie o stopien, w jakim opisane ,turbulencje” wizerunkowe moga
zaszkodzi¢ dotychczasowym wysitkom wlozonym w walke o réwnos¢ i godnosé
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0s0b z niepelnosprawnoscia przez budowanie odpowiedniego obrazu tej mniejszo-
sci. W obliczu kryzysu wiele kwestii podlega przewarto$ciowaniu, zmieniaja si¢
priorytety, a niekiedy nawet role spoleczne. Dlatego tez nastgpujaca proba
wyksztalcenia postaw spotecznych, ktérych przejawem bedzie wzmozona troska
o stabsze jednostki w tak trudnym dla catego spoteczenstwa czasie, nie jest niczym
zdumiewajacym. Jednakze uksztattowanie postaw spotecznych wymaga ogromne-
go wysitku 1 naktadu czasowego. Stosunkowo nieliczne apele tego typu oraz mniej-
sza sita przebicia w mediach pochtonigtych tematem pandemii 1 jej skutkow moga
okazac si¢ niewystarczajace. Dodatkowo nagta réznica w przekazie moze jedynie
wzbudzi¢ w odbiorcach zmieszanie 1 nawet doprowadzi¢ do zniweczenia dotych-
czasowych, wieloletnich staran o uksztattowanie pozytywnych postaw.

Niemniej jednak wnioski z badania pozwalaja wskazac, ze sytuacja kryzyso-
wa moze mie¢ pozytywne skutki dla mniejszosci spotecznych, w tym przypadku
0s0b z niepelnosprawnoscia. Wyniki badania pokazaty, ze przez zmiane kontekstu
pandemia COVID-19 moze przyczynic si¢ do lepszego zrozumienia codziennosci
0s0b z niepetnosprawnoscia przez og6t spotecznosci 1 ukazaé t¢ mniejszos¢ w no-
wym S$wietle. Dziatania reklamodawcéw (zwlaszcza twoércow kampanii spotecz-
nych) powinny wigc skupi¢ si¢ na uwypuklaniu tego nowego kontekstu w kreowa-
nych spotach, by wspiera¢ wysitki wktadane w budowanie pozytywnych postaw
spotecznych wobec tej grupy.

Powyzsze zagadnienia z pewnoscia beda stanowi¢ wyzwania dla marketingu
spolecznego, zwlaszcza gal¢zi zajmujacej si¢ wizerunkiem osob z niepelnospraw-
noscia w Polsce. Okreslenie finalnego wptywu pandemii na t¢ kwesti¢ bedzie za-
tem mozliwe dopiero po jej zakonczeniu.
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The Impact of COVID-19 Pandemic on the Image of People
with Disability in the Context of Creating Social Attitudes

Abstract: Every crisis ruins the activity of an individual, an organization and the
whole society, carrying certain changes as well as the necessity of undertaking
specific actions. In a situation of a crisis, communication plays a huge role among
all engaged in fighting the effects. The COVID-19 pandemic being an example
of such a society wide crisis has an influence of messages in the media as those
are a form of communication in society. Then, the article touches on the aspect
of creation of social attitudes towards people with disability using social
campaigns in Polish media during pandemic. The author assumes, that during
COVID-19 pandemic the way of creating social attitudes may have changed
comparing to the picture of this minority built before. The aim of the article is
therefore to identify the image of people with disability shaped before and during
the pandemic in the context of the change in perceiving this group. The study
includes the analysis of video and graphic materials of social campaigns
published in Polish media between autumn 2019 and summer 2020 as well as the
analysis of interviews carried out with authors of those campaigns. Moreover,
initial conclusions and recommendations for further actions and studies in this
area are suggested.

Keywords: disability, social attitude, social campaign, social advertising,
COVID-19 pandemic.



