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1. WPROWADZENIE

Idea kampanii spotecznych narodzita si¢ w 1941 r. w Stanach Zjednoczonych.
Popularny niedzwiadek Smokey zapisat si¢ wtedy na stale w pamieci amerykan-
skiego spoleczenstwa jako bohater i symbol jednej z pierwszych cywilnych spo-
tecznych kampanii, poswieconych zapobieganiu pozarom lasow. Kampanie maja
na celu zwrdocenie uwagi publiczno$ci na konkretny problem spoteczny oraz poka-
za¢ odbiorcom, w jaki sposob mozna go rozwigzac, zeby odnies¢ sukces, jak w imi¢
wspolnego dobra walczy¢ z zakorzenionymi w spoteczenstwie stereotypami. Kam-
panie spoleczne uswiadamiajg spoteczenstwu, ze wsrdd nas zyja i chca normal-
nie funkcjonowaé takze osoby z réznorodnymi dolegliwo$ciami, ktérych to osob
na ogot nie dostrzegamy w codziennym zyciu. Poprzez kampanie spoteczna moz-
na uwrazliwi¢ ludzi na konkretne zachowania oraz wptywac¢ na zmiang dotychcza-
sowych postaw, a takze zaangazowac si¢ w proces wyjasniania niektorych zjawisk
zachodzacych w spoteczenstwie'.

W latach 2017-2019 w Polsce zrealizowano kilka kampanii spotecznych
na rzecz osob z zespolem Downa. Staly si¢ one impulsem do podjecia poszukiwan
badawczych zwigzanych z rola kampanii spotecznych w przezwyciezaniu stereo-

' D. Maison, P. Wasilewski, Historia reklamy spotecznej, w: Propaganda dobrych serc, czyli
pierwszy tom o reklamie spolecznej, red. D. Maison, P. Wasilewski, Krakow 2008.
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typOw w postrzeganiu osob dotknigtych trisomia 21. Z badan przeprowadzonych
w 2020 1. przez grup¢ OMD na temat spotecznego odbioru 0séb z zespotem Downa
wynika, ze az 18% 0sOb czuje zazenowanie na ich widok, a 6% 0sob odczuwa strach?.

2. REKLAMA SPOLECZNA JAKO NARZEDZIE KOMUNIKACJI

Sektor reklamy spolecznej stale si¢ rozwija, a pojawiajace si¢ kampanie poru-
szajg tematy, o ktorych wczesniej nikt nie chcial mowié?.

Dominika Maison oraz Norbert Maliszewski definiuja reklame¢ spoteczng
jako ,,proces komunikacji perswazyjnej, ktorego gtownym celem jest wywolanie
spotecznie pozadanych postaw lub zachowan™. Pawetl Prochenko uwaza, ze kam-
pania spoleczna zwraca uwage na poruszany problem, a takze poglebia wiedzg
na jego temat®>. W podobny sposoéb wypowiada si¢ Matgorzata Bogunia-Borowska,
ktora zauwaza, ze reklama spoteczna jest symbolem §wiadomego i przemys$lane-
go rozprzestrzeniania przekazow reklamowych. Nie nalezy jej kojarzy¢ z czyms
przypadkowym badz chaotycznym®.

Definicje reklamy spotecznej podkreslaja przede wszystkim jej gtowny cel,
ktorym jest wplyw na ludzkie postawy i zachowania, w tym stosunek obywate-
li do problemu niepetnosprawnosci. Reklama spoteczna podejmuje kwestie, o kto-
rych zazwyczaj ludzie nie chcg styszeé, oraz zwraca uwagg na problemy, ktére doty-
kaja wielu z nas, np. uzaleznienie, przemoc, wypadek, choroba. W przeciwienstwie
do reklamy komercyjnej, w ktorej sprzedaz produktu odgrywa najwazniejsza role,
w reklamie spotecznej dzielenie si¢ ideg, mowienie glosno o sprawach waznych
stanowi podstawe jej kreowania.

Marian Filipiak wyr6znia pig¢ gtownych funkcji reklamy spotecznej: 1) wsparcie
uposledzonych grup spotecznych; 2) narzgdzie, ktore stuzy do komunikowania w sytu-
acjach kryzysowych (powodzie, pozary, trzesienia ziemi); jej zalozeniem jest dotarcie
z informacja do jak najwigkszej liczby odbiorcow; 3) przeistoczenie przestrzeni pu-
blicznej i dopuszczenie do niej kazdej indywidualnosci, ktdra pragnie moéwi¢ o swo-
ich problemach; 4) mechanizm zabezpieczajacy przed ,.konsumpcjonistycznym prze-
sterowaniem”; 5) narzgdzie promocji reklamodawcow, agencji reklamowych, mediow

2 Grupa OMD, Annalect, 17.02—8.03 2020, Ogodlnopolska proba 1200 internautow w wieku 15-59
lat, z miast powyzej 20 tys. mieszkancow.

3 ,Dar serca na wakacje” to jedna z pierwszych kampanii spotecznych, ktora pojawity si¢ na ryn-
ku polskim w 1997 r.. Raport wykazat, ze ok. 40% dzieci zostalo w domach, a rok p6zniej ich licz-
ba wzrosta o 8%. Fundacja SOS zapoczatkowala zbiorke pod hastem: ,,Wakacje od codziennosci”.
Zbieranie funduszy mialo pomdc optaci¢ obozy i kolonie osobom pochodzacym z biednych rodzin czy
srodowisk patologicznych. Szerzej na ten temat zob. https://kampaniespoleczne.pl/dar-serca-na-waka-
cje/ (dostegp: 18.08.2021).

4D. Maison, N. Maliszewski, Co to jest reklama spoleczna, w: Propaganda dobrych serc...,
dz.cyt., 52.

5 P. Prochenko, Fundacja Komunikacji Spolecznej, https://kampaniespoleczne.pl/kampania-spo
leczna-definicja-fundacji-komunikacji-spolecznej/ (dostep: 13.09.2021).

¢ M. Bogunia-Borowska, Reklama jako tworzenie rzeczywistosci spolecznej, Krakow 2004, 129.
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i organizacji non-profit — reklama spoteczna staje si¢ narzedziem kreowania wizerun-
ku przedsigbiorstw, ktore pragng wyrdznic si¢ na tle konkurencji’.

Reklama spoteczna nalezy do podstawowych narzedzi marketingu spotecznego,
wykorzystujgcego juz istniejace metody i narzedzia do promocji zachowan spotecz-
nie pozadanych. Dominika Maison oraz Norbert Maliszewski, porownujac reklame
spoleczng z reklama komercyjna, skupili si¢ na pigciu ptaszczyznach, wykazujac
znaczace roznice migdzy obu rodzajami reklamy®:

1. Ztozonos¢ postawy — zmiana postaw spotecznych, ktore sa mocniej zakorze-
nione w kulturze oraz tradycji od nadawcoéw reklam spotecznych wymagaja
wiekszego zaangazowania niz w reklamach komercyjnych.

2. Charakter przekazu — reklamy komercyjne zazwyczaj budza pozytywne emo-
cje, odwoluja si¢ do postaci znanych i lubianych, ktére swoja osoba przeko-
nujg do zakupu danego produktu, sg przyjemne, gratyfikujace, obiecujg przy-
jemne doznania. Reklama spoteczna z reguty porusza tematyke niewygodng
dla odbiorcy, wrgcz awersyjng, odrzucajaca, o ktorej ludzie nie chea styszec,
np. $mier¢, alkoholizm, przemoc itp. Reklamy komercyjne budza pozytywne
emocje, a spoteczne czgsto powoduja Igk i strach’.

3. Rodzaj korzysci — kazda z reklam zapewnia odmienny typ gratyfikacji, wy-
nikajacej z odbioru jej komunikatu. Korzysci oferowane przez reklame ko-
mercyjng sg tatwo dostgpne i nie wymagaja duzego zaangazowania ze strony
odbiorcy. Zdecydowanie tatwiej niz w reklamie spotecznej mozna t¢ korzysé
osiagnaé. W reklamie spotecznej ludzie nie zdajg sobie sprawy z korzysci,
jakie wiaza sie np. z akceptacja osob z niepetnosprawnosciami. Przekazywa-
ne tresci nie sa tak proste i tatwe w odbiorze, jak te w reklamie komercyjne;.
Niestety, w wielu reklamach spotecznych korzy$¢ ta odroczona jest w czasie,
np. w przypadku zachgcania do ochrony $rodowiska dla przysztych pokolen.
Odbiorca w reklamie spotecznej przechodzi wewnetrzng przemiang, staje si¢
bardziej otwarty, tolerancyjny, chetny do pomocy.

4. Intencje przypisywane nadawcy — nadawca w reklamie komercyjnej zorien-
towany jest na zysk. Wspolczesnie konsumenci sg negatywnie nastawie-
ni do przekazow reklamowych ze wzglgdu na metody stosowane na przyktad
przez agencje reklamowe, wigzg reklame komercyjng z manipulacjg i ktam-
stwem, majg $§wiadomos¢, ze stosunek nadawcy do odbiorcy jest mato wia-
rygodny. Tworcy reklam spotecznych poruszajg z kolei problemy, ktore sg
wazne dla spoleczenstwa. Nie sa nastawieni na zysk. Cechuje ich altruizm,
che¢ pomocy innym ludziom.

5. Budzet — zdecydowanie wigkszy budzet jest przeznaczany na kreacje rekla-
my komercyjnej. Kampanie spoteczne sg dosy¢ drogie, lecz jesli juz dotrg
do spoteczenstwa, przynosza znaczne oszczednosci'®.

M. Filipiak, Homo Communicans: wprowadzenie do teorii masowego komunikowania, Lublin
2003, 173.

8 D. Maison, N. Maliszewski, ,,Co to jest reklama spoleczna...”, dz.cyt., 9.

° D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk 2008, 219-222.

1D. Maison, N. Maliszewski, ,,Reklama spofeczna...”, dz.cyt., 12.
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Sposob perswazji czy komunikacji w obu typach reklam jest pod wieloma wzgle-
dami podobny, ponadto ze specyfiki tych reklam wynika, Ze stykaja si¢ z podobny-
mi trudnos$ciami, jesli chodzi o wybory odpowiednich komunikatow reklamowych!!.
Obydwie kieruja si¢ takze innymi warto$ciami w zdobywaniu audytorium. Rekla-
ma komercyjna stawia na aktywizacj¢ sprzedazy, a spoteczna zacheca do przyjmo-
wania prospolecznych postaw i zachowan.

Nieodtagcznym podmiotem dzialan na rzecz prawidlowego funkcjonowania osob
wykluczonych spotecznie staty si¢ organizacje trzeciego sektora. W czasach, kiedy
komercja atakuje z kazdej strony, gloszenie prospotecznych wartosci daje nadzieje
na zmian¢ postaw wobec o0sob dotknietych niepelnosprawnoscia. Wzrastajaca licz-
ba organizacji pozarzadowych'? — fundacji i stowarzyszen — moze rowniez przyczy-
ni¢ si¢ do zwigkszenia §wiadomos$ci w tym wzgledzie. Urszula Golaszewska-Kaczan
podkresla, Ze jedng z form funkcjonowania organizacji spotecznie zaangazowanych
jest wlasnie reklama spoteczna. W jej realizacji wspotpracuje czesto kilka podmio-
tow'?, ktore, w odroznieniu od podmiotéw sektora drugiego, cechuje: 1) niezalez-
no$¢ — nie sg podporzadkowane strukturze panstwa, 2) nieckomercyjny charakter
— nie sg nastawione na zysk, 3) autonomia — prawo do bycia podmiotami suweren-
nymi, 4) struktura organizacyjna — uporzadkowana, z formalna rejestracja, 5) przy-
nalezno$¢ — cztonkostwo organizacji jest dobrowolne'.

3. ZESPOL DOWNA JAKO JEDNOSTKA CHOROBOWA.
STEREOTYPY. STOWARZYSZENIE DZIALAJACE
PROSPOLECZNIE

Zespot Downa to zespot wad wrodzonych spowodowanych obecnoscia dodat-
kowego chromosomu w parze 21, nazywany inaczej trisomig. Jako pierwszy opisat
go angielski lekarz John Langdon Down (1862). Poniewaz Down stwierdzit podo-
bienstwo wygladu badanych dzieci do rasy mongolskiej, stad do 1961 r. t¢ wade
gendw nazwano mongolizmem'*. Swiatowa Organizacja Zdrowia cztery lata pozniej
potwierdzita przyjeta wspotczesnie nazwe — zespot Downa'®.

Rodzaj aberracji chromosomowej u 0s6b z zespolem Downa wystepuje w trzech
odmianach'”:

1) prostej trisomii, ktorej cechg charakterystyczng jest nieodtgczenie si¢ chro-

mosomow w pierwszym badz drugim rozktadzie mejotycznym,

2) translokacji — zmiana potozenia chromosomu 21,

3) mozaiki, w ktorej oprocz petnego zestawu chromosomow wystepuje rowniez

zestaw komorek zawierajacych trzy chromosomy 21.

"' Ci sami, ,,Co to jest reklama spoleczna...”, dz.cyt., 13.

12 A. Galgzka, Elementarz Il sektora, Warszawa 2005, 11.

13U. Gotaszewska-Kaczan, Zaangazowanie spoleczne przedsigbiorstwa, Biatystok 2009, 108—109.
4 A. Galazka, Elementarz..., dz.cyt., 13.

15 J. Wierzba, Zespot Downa i medycyna, Warszawa 2014, 8.

16 Tamze.

17 E. Zas¢pa, Psychospoleczne funkcjonowanie 0sob z zespolem Downa, Krakow 2008, 13.
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Pierwsza z nich wystepuje z najwigksza czestotliwosciag (1:800 przypadkow).
Prosta trisomia przejawia si¢ az w 95% przypadkoéw'. Osoby nig dotknigte wyr6z-
nia m.in. odmienny wyglad zewng¢trzny. Do jego cech charakterystycznych zaliczy¢
mozna: mala, krotka gtowe, drobne uszy, o prostej rzezbie, czgsto zawinigte ku gorze
badz w ogdle niewidoczne; u czesSci oséb widoczne kosci jarzmowe, z lekko za-
okraglong dolng czgscig twarzy; nos maty, podniesiony, prawie niewidoczny, rozle-
gly, ptaski; wargi grube, wyrdzniajace si¢ na tle catej twarzy, rzucajace si¢ w oczy;
jezyk gruby, ze znamieniami, wystajacy z ust'’. Poza tym osoby dotknigte zespo-
tfem Downa wyrdznia tez lekko zachrypnigty glos, niesymetryczne, waskie zgby
oraz niewielkie owlosienie ciata. Znieksztalcone sg rowniez niektore czgsci ciata,
np. klatka piersiowa. U wszystkich wystepuje gibkos¢ stawoéw i migsni. Na ogdt
narzady zewnetrzne funkcjonuja prawidlowo, niekiedy tylko mozna zaobserwowacé
ich zanik. Widoczna jest rowniez deformacja koniczyn géornych i dolnych. U wigk-
szo$ci rece sg pogrubione, zarumienione i puszyste, a maty palec u reki skierowany
jest do $rodka. Stopy sg matego rozmiaru, krzywe i nieregularne?.

Srodowisko 0s6b z zespotem Downa spotyka si¢ z wielokrotnie z krzywdza-
cymi, a wrgcz wykluczajacymi ich ze spoleczenstwa stereotypami na swoj temat.
Z okazji Swiatowego Dnia Zespotu Downa platforma edukacyjna Migaj.eu opubli-
kowata w mediach spotecznosciowych wideo przedstawiajace stereotypy na temat
0s0b z zespotem Downa, a wsrod nich nastgpujace: 1) osoby z zespotem Downa nie
mogg zawiera¢ zwigzkow; 2) osoby z zespotem Downa nie moga podejmowac na-
uki; 3) zachowanie dorostych poréwnywane jest do zachowania dzieci; 4) zespo6t
Downa to choroba; 5) osoby z zespotem Downa nie sa samodzielne, a ich funkcjo-
nowanie w duzej mierze zalezy od rodzicow; 6) dzieci z zespotem Downa nie moga
podejmowac pracy?>'.

Znaczacym wsparciem dla rodzin z dzie¢mi dotkni¢tymi zespotem Downa oraz
p6zniejszych dorostych sa réznego rodzaju stowarzyszenia spoleczne Pierw-
sze z nich, dzialajace na rzecz osob z zespotem Downa, pojawity si¢ pod koniec
XVI w. w Anglii i Holandii. Organizacje pomagaja w prawidlowym rozwoju, edu-
kacji oraz rehabilitacji 0sob z trisomig 21. Ich dzialalno$¢ wiaze si¢ z prospotecz-
nym zachowaniem, ktore w przyszto$ci przyniesie odpowiedni rezultat, np. w posta-
ci zwigkszenia §wiadomos$ci na temat zespolu Downa oraz che¢ci niesienia pomocy
potrzebujacym.

Do najwazniejszych stowarzyszen dziatajacych na rzecz osob z zespotem Downa
naleza:

1. Stowarzyszenie Rodzin i Opiekunow Oso6b z Zespotem Downa ,,Bardziej Ko-
chani” — oficjalnie zarejestrowane w lipcu 2001 r. jako organizacja pozytku publicz-
nego. Jest kontynuacja istniejacej od 1997 r. Sekcji Dziecigcej Warszawskiego Kota
Polskiego Stowarzyszenia na Rzecz Osdéb z Uposledzeniem Umystowym, obecnie

18 Tamze.

9 Tamze, 13-14.

2 E. Zasepa, Psychospoleczne..., dz.cyt., 14,

2L Stereotypy, ktorymi osoby z zespolem Downa sq juz zmeczeni, https://www.facebook.com/wat-
ch/2v=169265958255331 (dostep: 8.12.2021).
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o zasiggu ogolnopolskim. Od 1997 r. wydaje kwartalnik opisujacy zespot Downa
»Bardziej Kochani”. W 2002 r. Stowarzyszenie opublikowato informator dla rodzi-
cOW 0s0b z zespolem Downa Z myslg o Tobie, ktéry mial na celu wesprze¢ rodzi-
coOw w wychowaniu dziecka z niepetnosprawnoscia. Sze$¢ lat pdzniej pojawila si¢
publikacja Jak pomoc? Dziecko z zespolem Downa — pierwsze dni, ktérej celem
jest przyblizenie wiedzy o wadzie genetycznej oraz sposobach radzenia sobie z wy-
chowaniem dzieci nig dotknietych. Dodatkowo atutem tej publikacji byto wskaza-
nie najlepszych specjalistow oraz instytucji, z ktorych wsparcia warto skorzystac.
W 2009 r. na rynku pojawity si¢ kolejne: Zespot Downa. Dorostos¢ i Medycyna
oraz Po pierwsze, nie rani¢. Zasady przekazywania niepomysinych diagnoz. Publi-
kacje wydawane przez Stowarzyszenie nieodptatnie trafiaja do placéwek specjali-
stycznych oraz osob indywidualnych. Stowarzyszenie organizuje takze ogélnopol-
skie konferencje ,,Czas dla rodzicow”, na ktorych omawiane sa kwestie zwigzane
z zespotem Downa, przyczyniajace si¢ do wzrostu $wiadomosci na temat zespo-
tu Downa, oraz — w sezonie letnim — kolonie dla dzieci i mtodziezy oraz turnusy
rehabilitacyjne®.

2. Stowarzyszenie Rodzicow i1 Przyjaciot Osoéb z Zespolem Downa ,,Tecza”
— pierwsze zebranie cztonkdéw organizacji odbyto sie w 1988 r. W 2011 r. Stowa-
rzyszenie otrzymato status organizacji pozytku publicznego. Glownym celem Sto-
warzyszenia jest niesienie pomocy osobom z zespotem Downa. Wprowadzenie sku-
tecznych i przyjemnych form edukacji, m.in. poprzez zabawe, to najlepszy sposob
na rozwdj i komunikacje¢. Réznorodnos¢ wprowadzonych zaj¢é integracyjnych po-
zwala przygotowac dzieci z zespotem Downa na zderzenie z rzeczywistoscia pelng
stereotypow na ich temat. Systematyczne ucz¢szczanie na zajgcia pozwala dzieciom
uczy¢ si¢ samodzielnosci oraz pewnosci siebie. W przypadku oséb z trisomig 21
wejscie w doroste zycie wiaze si¢ z ciezka praca nad soba.

3. Stowarzyszenie na Rzecz Osob z Zespotem Downa ,,Razem” — misja Sto-
warzyszenia jest stuzenie osobom z zespotem Downa oraz wspieranie ich rodzi-
cow 1 opiekunow w procesie wychowywania. Jako pierwsze Stowarzyszenie w Pol-
sce zostato czlonkiem Europejskiego Stowarzyszenia na rzecz Osob z Syndromem
Downa (EDSA). Dziatalno§¢ Stowarzyszenia ma na celu aktywizacje zawodowa
0s0b niepelnosprawnych oraz zapewnienie im pomocy w znalezieniu pracy. Duzg
wartos$cig Stowarzyszenia jest promowanie Swiatowych osiggni¢é na temat osob
z zespotem Downa, ktore wplywaja na lepsza jakos¢ ich zycia. Rozpowszechnianie
tej wiedzy pozwala dotrze¢ do kazdej grupy docelowej, a zmiana $wiatopogladu cze-
$ci spoteczenstwa to juz ogromny sukces spotecznos$ci 0sob z ta wada genetycz-
ng. ,,Razem” przekracza polskie granice — Stowarzyszenie nawigzuje wspotprace
z renomowanymi organizacji z zakresu opieki nad osobami z niepetnosprawno-
$cig z innych krajoéw. Jest réwniez organizatorem wielu konferencji migdzynaro-
dowych. Czlonkowie Stowarzyszenia przygotowali réwniez projekt, ktory przed-
stawia schemat postepowania w procesie wychowywania dziecka z trisomig 21 od
momentu narodzin. Placoéwka z Dolnego Slaska jest w stalym kontakcie z innymi

22 https://bardziejkochani.pl/index.php?id=21&L=314 (dostep: 28.01.2022).
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stowarzyszeniami na terenie catego kraju. W mediach spotecznosciowych Stowa-
rzyszenia mozna znalez¢ rowniez liste lekarzy-specjalistow zajmujacych si¢ badana
problematyka?.

4. Stowarzyszenie Rodzin Oso6b z Zespotem Downa ,,Ukryty Skarb” — dziatal-
nos$¢ organizacji skoncentrowana jest na pomocy rodzinom i opiekunom, ktérych
dzieci urodzily si¢ z trisomia 21. Dazy do zmniejszenia stresu zwiazanego z wy-
chowywaniem dziecka z niepelnosprawnoscia. Otacza opieka i wsparciem rodzi-
ny oraz organizuje spotkania integracyjne, oferujac rodzicom peten pakiet wspar-
cia, w tym pomoc psychologiczng. Dodatkowo organizowane sg specjalistyczne
szkolenia, majace na celu poszerzenie wiedzy teoretycznej oraz poprawe¢ umie-
jetnosci praktycznych potrzebnych w wychowywaniu dziecka. Podopiecznym za-
pewnia si¢ wiele form aktywno$ci fizycznych oraz edukacyjnych. Misja Stowarzy-
szenia jest budowanie pozytywnego wizerunku osob z zespotem Downa. Organizuje
ono wiele wydarzen promujacych pozytywne postawy wobec 0sob z dodatkowym
chromosomem, w tym np. wystawy fotograficzne: ,,Aktywni i szczesliwi” 1 ,,Skarby
w Rodzinie” czy Lubelskie Obchody Swiatowego Dnia Zespotu Downa. Przedsta-
wiciele Stowarzyszenia pojawiajg si¢ rowniez w mediach, w celu promocji prospo-
tecznych warto$ci oraz szerzenia wiedzy na temat zespotu Downa®.

5. Stowarzyszenie Rodzin i Przyjaciét Osob z Zespotem Downa ,,Szansa” — zo-
stato zatozone w 2002 r. przez rodzicow dzieci z zespotem Downa. Najwazniejsza
warto$cig Stowarzyszenia jest usamodzielnienie si¢ dzieci, sukcesywnie dziata wigc
na rzecz rozwoju i rehabilitacji swoich podopiecznych. ,,Szansa” stata si¢ dla nich
rodzinnym miejscem spotkan, w ktéorym rodzice moga podzieli¢ si¢ doswiadcze-
niami oraz zapomnie¢ o problemach dnia codziennego. Stowarzyszenie obejmuje
opieka 40 rodzin, ale z jego ushug korzystaja rowniez inni potrzebujacy.

Poza rodzinami 0sob z zespotem Downa strukture stowarzyszen tworzg rowniez
wolontariusze, ktorzy oddaja cate swoje serce potrzebujacym. Placowki sa wspie-
rane rdwniez przez sponsoréw oraz media publiczne i komercyjne. Stowarzysze-
nia pozostawiajg drzwi otwarte dla wszystkich, ktorzy potrzebuja pomocy badz szu-
kaja porady zaraz po narodzinach dziecka z trisomig 21.

4. METODOLOGIA BADAN

Dzigki duzemu zaangazowaniu m.in. stowarzyszen dziatajacych prospotecz-
nie oraz reprezentantoOw $wiata medidw w ostatnich latach zauwazalny jest znacz-
ny wzrost liczby kampanii spotecznych po$wigconych osobom z zespolem Downa.
Kampanie spoteczne, poza dostepnoscig w Internecie, prowadzone sg takze w te-
lewizji, prasie i outdoorze. Tworcy kampanii poszerzaja je o coraz to nowe kanaty
dystrybucji, w tym nowe media, ktore spopularyzowaly pojawienie si¢ tzw. ruchu
prodownowskiego.

2 http://www.stowarzyszenie-razem.org/o-nas/ (dostep: 28.01.2022).
24 https://spis.ngo.pl/188833-stowarzyszenie-rodzin-osob-z-zespolem-downa-ukryty-skarb (dostep:
28.01.2022).
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Gléwnym celem podjetych badan bylo ukazanie roli kampanii spotecznych
w przemianach postrzeganiu osob z zespotem Downa. Hipoteza badawcza przy-
brata nastepujaca posta¢: Kampanie spoteczne jako komunikaty perswazyjne maja
znaczny wplyw na zmiane postaw i zachowan wobec osdb z zespotem Downa,
a glowne pytanie badawcze brzmiato: Jaka role odgrywaja kampanie spoleczne
w zmianie postaw i zachowan spoteczenstwa wobec 0s6b z zespotem Downa? Py-
tanie gtdwne zostato wsparte poszukiwaniem odpowiedzi na pytania szczegotowe:

Ponadto postawiono kilka pytan szczegdtowych:

— Jakie stereotypy osob z zespotem Downa wystepuja w spoteczenstwie?

— Jaka role¢ odgrywaja przekazy medialne, w tym kampanie spoleczne, w prze-
tamywaniu tych stereotypow?

— Jakie istniejg stowarzyszenia dzialajace na rzecz osob z zespotem Downa?

—Jaka jest rola stowarzyszen dzialajacych na rzecz 0so6b z zespolem Do-
wna w przelamywaniu spotecznych stereotypdéw i budowaniu wizerunku oso6b
z trisomig 21?

— Jakie zadania i wyzwania stawiajg przed sobg te stowarzyszenia?

— Jakich narzedzi uzywaja do osiggniecia swoich celow?

— Jakie miejsce i jaka role odgrywaja w nich badane kampanie spoteczne?

— Jaki jest wizerunek 0sob z zespotem Downa wytania si¢ z analizowanych
kampanii spotecznych?

W cze$ci empirycznej pracy zastosowano triangulacje metod badawczych:

— analiza wybranych kampanii spolecznych,

— Telefoniczny Indywidualny Wywiad Poglebiony (TIDI),

—ankieta wraz z kwestionariuszem rozestanym do respondentow (N=120)
droga elektroniczng ankiety.

5. WYNIKI I ICH INTERPRETACJA

5.1. Analiza wybranych kampanii spolecznych

21 marca obchodzony jest $wiatowy Dzien Zespotu Downa, ktory z inicjaty-
wy Europejskiego Stowarzyszenia Zespolu Downa zostat ustanowiony w 2005 r.%.
W ten wyjatkowy dzien ludzie na catym $wiecie okazujg solidarno$¢ z osobami z ze-
spotem Downa. Wybdr tej daty nie jest przypadkowy. Sam zapis nawigzuje do obec-
nosci w 21. parze dodatkowego, trzeciego chromosomu.

W tym czasie stowarzyszenia realizuja kampanie spoteczne, ktore promuja po-
zytywny wizerunek osob z zespolem Downa. Angazujg si¢ w nie przedstawiciele
wielu §rodowisk medialnych i spotecznych, dajac osobom z zespotem Downa na-
dzieje na lepsze zycie. Od dtuzszego czasu popularne jest tez organizowanie akcji
spotecznych i charytatywnych, majacych na celu zwalczanie stereotypéw na temat

5 2] marca — Swiatowy Dzieri Zespolu Downa, https://www.pfron.org.pl/pfron/szczegoly/new-
s/21-marca-swiatowy-dzien-zespolu-downa-2/ (dostep: 3.05.2020).
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0s0b z zespotem Downa. Jedna z najbardziej rozpoznawalnych jest akcja: ,,Lots of
Socks”, ktora zacheca do zatozenia dwoch, roznych od siebie, kolorowych skar-
petek. W ten sposob uczestnicy akcji okazujg szacunek, tolerancje i akceptacje
osOb z trisomig 21. W latach 2019-2021 na polskim rynku zaczeto pojawiaé si¢
coraz wigcej spotow na temat osob z zespotem Downa. Glo§nym echem w $rodo-
wisku medialnym odbily si¢ trzy kampanie spoteczne, ktére stanowily podstawe
przeprowadzonych badan:

1. Zespot Kolorowych Skarpetek (2019-2021):

a) w 2019 r. pojawita si¢ [ edycja pod hastem: ,,Nie boj si¢ mysle¢ inaczej”,
ktéra wskazuje na stereotypy zwigzane z osobami z zespotem Downa;

b) w 2020 r. z powodu pandemii nie udalto si¢ nagra¢ spotu i wyemitowano te¢
sama kampanie¢ spoteczna, ktora pojawita si¢ w 2019 r.;

c) w 2021 r. pojawita si¢ II edycja pod hastem: ,,Nie do pary”, ktéra poka-
zuje, ze dla czlowieka nie ma przeszkod w realizowaniu pasji i marzen,
bez wzgledu na to, ile ma on chromosomow.

2. Pigkno jest w kazdym z nas (2019)
3. Jestem #21(2019)

Pomystodawczynia kampanii spolecznej #ZespotKolorowychSkarpetek byta
Kaja Bielewska, ktora zajmuje si¢ zawodowo reklama, a prywatnie jest siostra
kobiety z zespotem Downa. I edycja, pod hastem ,,Nie boj si¢ mysle¢ inaczej”,
zostata zrealizowana pro bono w 2019 r. przez agencj¢ Digital Resolution dla Sto-
warzyszenia ,,Bardziej Kochani”*. Gléwnym powodem powstania kampanii byto
negatywne postrzeganie osob z zespotem Downa przez spoteczenstwo. Zaréwno
pomystodawczyni, jak i jej siostra spotykaly si¢ z nieprzychylnymi komentarza-
mi na temat 0séb z zespotem Downa, co w duzej mierze przyczynito si¢ do zreali-
zowania kampanii spolecznej promujacej przede wszystkim szacunek i tolerancje.
Celem kampanii byto uswiadomienie Polakom, ze osoby z zespotem Downa maja
takie same potrzeby i marzenia jak osoby pelnosprawne. Do akcji spotecznej za-
proszono osiem 0s6b z trisomig 21. Bohaterowie przed kamera wygladali na pewne
siebie osoby, ktore z usmiechem na twarzy odpowiadaty na wszystkie pytania. Jedng
z bohaterek spotu jest Monika, siostra Kai Bielawskiej, ktéra od dziecka marzy-
la o zaistnieniu w sieci. To wilasnie jej postac stala sie inspiracja do stworzenia wy-
jatkowej kampanii spoteczne;.

Bohaterowie spotu ,,Nie boj si¢ mysle¢ inaczej?’ swoja postawa i zachowaniem
starali si¢ obali¢ stereotypy funkcjonujace w spoteczenstwie:

* ,,Nie potraficie si¢ postugiwac Internetem” — osoby z zespotem Downa z uSmie-
chem na twarzy obalaja przed kamerg ten mit. Wiele z nich korzysta z me-
diéw spotecznos$ciowych, za pomoca ktorych komunikujg si¢ ze znajomy-
mi oraz stuchajga muzyki.

% Nie mozesz uczy¢ sig¢ w szkole”, ,, Nie mozesz pracowaé”. Nie bojmy si¢ mysle¢ inaczej o oso-
bach z Zespotem Downal!, https://www.edziecko.pl/rodzice/7,79361,25808808,nie-mozesz-uczyc-sie-
-w-szkole-nie-mozesz-pracowac-nie.html) (dostgp: 5.05.2022).

27 Nie bdj sie mysle¢ inaczej, https://www.youtube.com/watch?v=jJEzFqWkXNo (dostep: 5.05.2022).
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* ,Nie mozecie uczy¢ si¢ w szkole” — jedna z bohaterek stanowczo nie zga-
dza si¢ z tym stwierdzeniem. Podkresla, Zze osoby z zespotem Downa musza
uczeszczac na zajecia, w celu pracy nad sobg 1 poszerzenia wiedzy.

* ,Nie mozecie pracowac” — osoby wystepujace w kampanii maja pasje
oraz umiejetnosci potrzebne do pracy. Jeden z bohateré6w z zawodu jest ho-
telarzem, drugi z kolei pracuje jako pomoc kuchenna, a jedna z bohaterek
spotu chwali si¢ recznie uszyta torba.

* ,Sport nie jest dla Was” — bohaterki spotu nie wierza w to, co stysza. Na ich
twarzach pojawia si¢ duze zaskoczenie. Jedna z nich zwraca uwage na to, ze
osoby z zespotem Downa swoje umiejetnosci przeksztatcaja w pasje, a ta z pew-
noscig daje im rado$¢ z zycia.

+ ,Nie macie poczucia humoru” — w trakcie krgcenia spotu na planie panuje luz-
na i wesola atmosfera. Wszyscy bohaterowie usmiechajg si¢ do kamery, w ten
sposob obalajac stereotyp, ktory krazy wsrdd spoteczenstwa na ich temat.

+ ,Pochodzicie z patologicznych rodzin” — na planie jednemu z bohateréw to-
warzyszy mama, modnie ubrana, z idealnie utozonym, krgconym blond lo-
kiem. Obecnos$¢ matki jest symbolem wsparcia i sity, wrecz heroicznej posta-
wy, godnej nasladowania. Wystapienie razem z synem przed kamera §wiadczy
o duzej mitosci do syna.

* ,Zespolem Downa mozna si¢ zarazi¢” — jedna z bohaterek komentuje to w na-
stepujgcy sposob: ,,no, to jest dla mnie przekaz ghupi”?, druga dodaje: ,.to juz
mi wystarczy”?’. Bohaterki nie ukrywajg zdziwienia i smutku.

Kampania ,,Nie boj si¢ mysle¢ inaczej” pokazuje, ze osoby z zespotem Downa
zashuguja na mitos$¢, szacunek i normalne Zzycie. Bohaterowie zaproszeni na plan
odnosili si¢ nie tylko do panujacych stereotypow, ale mowili réwniez o swoich pa-
sjach i marzeniach. Kaja Bielawska, inicjatorka catej akcji, na co dzien funkcjonu-
je w srodowisku medialnym, ktére pomogto w jej w realizacji. W wielu publicz-
nych wypowiedziach podkreslita site branzy marketingowej i medialnej, dla ktorej
najwazniejszg wartoscig jest dobro drugiego cztowieka®®. Wiele organizacji i firm,
bez glebszego zastanowienia, wyciagnelo pomocng dion do os6b z zespotem Do-
wna. W organizacji kampanii, poza wspomniang juz agencja Digital Resolution,
wziat udziatl Bartek Woziwodzki z firmy Tribal Media, odpowiedzialny za jej strong
kreatywna 1 artystyczng. Rezyserem spotu zostat Barttomiej Szkop, ktory zapytany
0 wspotprace z osobami z zespotem Downa, odpowiedzial: ,,Wcze$niej nie miatem
do czynienia z osobami z zespotem Downa. Przychodzac na plan, spodziewatem sig,
ze beda tylko dramaty, troski, tzy i jedno wielkie uzalanie si¢ nad soba. A z tego,
co zauwazyltem, to sg osoby, ktore w ogole nie dbaja o uwagg, nie chca jakiego$

2 https://www.youtube.com/watch?v=jJEzFqWkXNo (dostep: 5.05.2022).

» Tamze.

30 Kampania #zespolkolorowychskarpetek: Jak wyglgda ZzZycie oséb z zespolem Downa?,
https://www.signs.pl/kampania-zespolkolorowychskarpetek%3 A-jak-wyglada-zycie-z-zespolem-
downa,381779,artykul.html (dostep:05.05.2022).



[1 1] PERSWAZYINY CHARAKTER REKLAMY SPOLECZNE]J... 95

wyjatkowego zainteresowania, chca by¢ po prostu traktowane normalnie™'. Sto-
wa rezysera pod adresem 0sob z zespotem Downa to pigkny obraz przedstawia-
jacy ich srodowisko. To réwniez idealny przyktad stereotypizacji, czyli stereoty-
pow funkcjonujacych w spoleczenstwie dotyczacych oséb niepetnosprawnych.
Sama kampania spoteczna odbita si¢ glosSnym echem w mediach, Internecie i prasie.
Na samym Facebooku spot obejrzato ponad 1,6 mln 0séb, a o kampanii spoteczne;j
tego dnia pisaly dziesigtki portali, m.in.: Wirtualnemedia, Superexpress, TVP Info,
Gazeta.pl i Onet.pl.

Kampania ,,Nie boj si¢ mysle¢ inaczej” nie ograniczala si¢ tylko do Interne-
tu. Jej promocje przeprowadzono rowniez w outdoorze i warszawskim metrze¥,
dzicki czemu dotarta nawet do tych oséb, ktére na co dzien nie uzywajg Internetu.
Wykorzystanie wszelkich mozliwych kanatow dystrybucji z pewnosciag wplyne-
o pozytywnie na odbior kampanii. Do rozpowszechnienia jej tresci i promocji przy-
czynil si¢ rowniez wielu wydawcow, takich jak Welovemedia, Madokado, Audience
Network i kilku innych, o ktérych wspomniano na stronie internetowej kampanii**.

Symbolem kampanii spolecznej zostat popularny w sieci hashtag #zespolkoloro-
wychskarpetek, ktory przewodzit catej kampanii. Idea hashtagu polega na opubliko-
waniu w sieci zdjecia, ktore przedstawia skarpetki nie do pary. Z pomoca przyszia tutaj
popularna w sieci firma Many Mornings**, ktora 21 marca przekazuje 21 proc. przy-
chodu ze swoich produktow na wsparcie Stowarzyszenia Rodzin i Opiekunéw Osob
z Zespotem Downa — ,,Bardziej Kochani”. Do akcji wiaczyto si¢ wielu internautow,
ktorzy w ten sposob okazali solidarnos¢ 1 wsparcie 0so6b z zespotem Downa. Caty
spot zostal wyemitowany rowniez przez kanat 3 Telewizji Polskiej®.

Kontynuacjg rozpoczetej w 2019 r. kampanii spotecznej byta jej 11 edycja pod
hastem: ,,Nie do pary”, ktora przedstawiala zarowno grupe osob pelnosprawnych,
jak réwniez tych z zespotem Downa**. Znaczace w tej edycji bylo zwrdcenie uwa-
gi na fakt, ze ,,Nie do pary” jest tylko chromosom. Walczy¢ o marzenia moze kazdy,
niezaleznie od tego, w jakim momencie zycia si¢ znajduje. Jedng z bohaterek spo-
tu jest Monika, od ktorej marzenia wszystko si¢ zaczeto. USmiechnicta, tanecznym
krokiem zaprezentowata swoje umiejetnosci u boku jednego z najlepszych tancerzy
w Polsce. W czerwonej sukience, zakrgconymi wlosami i makijazu podkreslajacym
urodg stala si¢ najjasniejsza postacia Il edycji kampanii. Dwdjke kolejnych bohate-
réw kampanii taczyta mito§¢ do brazylijskich sztuk walki. Kuba trenuje capoeire,
aTomek ju-jitsu. W kampanii ,,Nie do pary” obaj zostali przedstawieni jako o0so-
by silne, aktywne zawodowo i sportowo, dla ktérych nie ma rzeczy niemozliwych.

31 Nie mozesz uczy¢ sie w szkole” ... dz.cyt.

32 Kampania #zespolkolorowychskarpetek..., dz.cyt.

33 Tamze.

3 W 2021 r. firma zebrata 35 750 zt na rzecz podopiecznych Stowarzyszenia ,,Bardziej Kocha-
ni”. Szerzej na ten temat zob. https://manymornings.com/wspieramy-swiatowy-dzien-zespolu-downa-
podsumowanie/ (dostep: 5.05.2022).

35 https://bardziejkochani.pl/co-robimy/2 1 -marca-swiatowy-dzien-zespolu-downa/rok-2020/ (do-
step: 5.05.2022).

3¢ Zespol Kolorowych Skarpetek, https://www.youtube.com/watch?v=Q7410PMKVb8 (dostep:
5.05.2022).
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Tomek, zaangazowany w prace w biurze, wykonuje rzetelnie powierzone mu za-
dania. Z kolei Kuba rywalizuje w zawodach ping-ponga, na ktorych zdobywa de-
cydujacy punkt w meczu. Ostatnig bohaterka II edycji kampanii ,,Nie do pary” jest
Maja, dziewczyna o wielu talentach. Na co dzien aktorka Teatru 21, ktora interesuje
si¢ kulturg zydowska oraz w wolnych chwilach gra na saksofonie*’. R6znorodno$é
0sOb wystepujacych w spocie jest niezauwazalna. Zardwno osoby petlnosprawne,
jak i osoby z zespotem Downa przedstawiajg grupe osob szczesliwych, majacych
wielkie marzenia, ktorych spehienie zalezy od nich samych. Nie okazuja stabo-
$ci, wrecz wykorzystuja swoje umiejetnosci na wielu plaszczyznach zyciowych.
W sporcie rywalizuja jak rowny z rownym, w pracy profesjonalnie wykonuja swoje
obowiazki, a poza niag — zdobywaja niejeden szczyt. Monika, Maja, Kuba i Tomek
to postaci silne, zdeterminowane i cieszace si¢ zyciem. To bohaterowie godni nasla-
dowania, przywodcy $rodowiska o0sob z zespotem Downa, ktorzy walcza o swoje
prawa do godnego i normalnego zycia.

Za idee 1 realizacje Il edycji kampanii spotecznej odpowiadal ten sam zespot,
ktory pracowal przy I edycji w 2019 r.. W dniu emisji na Facebooku stowarzysze-
nia ,,Bardziej Kochani”, spot obejrzato prawie 9 tys. 0s0b*®, a najbardziej aktyw-
ni uzytkownicy udostepniali material na swoich profilach spotecznosciowych, dajac
tym duza szans¢ na zwigkszenie zasiegu i dotarcie do jak najwickszej liczby od-
biorcow. Na samym kanale agencji Artegence, ktora dotozyta cegietke do wspdlne-
go sukcesu, spot obejrzato prawie 2 tys. 0s6b*’. Dzisiaj grono oséb, ktore wspierajg
ludzi z zespotem Downa, stale si¢ powigksza. Do naglo$nienia kampanii spotecznej
przyczynito si¢ wielu wydawcow: Justtag Group, VidWe, Veovee, Grupa Sample,
Newspoint, Royal Ad, Adrino, Welovemedia, SpicyMobile, Madokado, Lago Me-
dia, Brand Lift, AdPrime, Studio Tgcza, Eight, Yoc, Converters, Tarsago Polska,
Aruna Film i Audience Network®. Lista przedsigbiorstw wspotpracujacych z Kaja
Bielawska, inicjatorka kampanii spotecznej, jest dluga. Do akcji wigczylo si¢ wiele
firm, dla ktérych srodowisko 0sdb z zespotem Downa nie jest obojetne. To gest w ich
strong, ktory daje nadziej¢ na zmiang postrzegania oséb z zespotem Downa, a przede
wszystkim na wyeliminowanie krzywdzacych stereotypow na ich temat.

,»Pigkno jest w kazdym znas” to kolejna kampania spoteczna, ktora zwraca uwage
z wielu wzgledow. Przede wszystkim porusza temat 0sob z zespotem Downa oraz ry-
suje ich obraz w pozytywnym $wietle. Celem kampanii jest zwrocenie uwagi nie tyl-
ko na zewnetrzne pigkno, ale réwniez na atrakcyjne wnetrze kazdego cztowieka. Z po-
mystem zorganizowania kampanii spolecznej wystapit Maciej Soczewinski, ktory
7 lat przebywat w Anglii, gdzie zetknat si¢ szerzej tematyka 0sob z zespotem Downa*'.
W pewnym sensie staly si¢ one nieodlacznym elementem jego zycia. Ich obecnos¢

37 https://zespolkolorowychskarpetek.pl/ (dostep: 5.05.2022).

38 https://www.facebook.com/bkochani/posts/4052391218139149 (dostep: 5.05.2022).

3 Artegence, Zespoél Kolorowych Skarpetek, https://www.youtube.com/watch?v=Q7410PM-
KVb8 (dostep: 5.05.2022).

40 https://zespolkolorowychskarpetek.pl/ (dostep: 5.05.2022).

4 Pigkno jest w kazdym z nas, https://olgakomorowska.pl/home/zespol/374-projekt-piekno.html
(dostep: 5.05.2022).
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widoczna byta na kazdym kroku, w restauracji, parku czy nad jeziorem. W rozmowie
zmama Agaty, glownej bohaterki kampanii spolecznej, podkreslit, ze w Polsce osoby
zzespotem Downa nie sg tak czgsto widoczne naulicach*. Do jej udziatu w organizacji
kampanii Soczewinski zaprosit Agate, ktorej zdjecie znalazt w Internecie. W liscie
do niej przedstawit wizje stworzenia wyjatkowego projektu, w ktorym gtowna rolg
odegra jej corka. Do udzialu w kampanii zaproszono réwniez przyjaciotke Agaty,
Karing Turowska, ktéra towarzyszyta jej na planie catego spotu. Kampania spotecz-
na uwydatnia pickno kazdej z nich, pokazuje emocje, szczescie oraz prawo do ko-
chania i bycia kochanym. Ujgcia przeplatajace si¢ w spocie przedstawiajg szczes§liwe
kobiety, ktorych przyjazn potaczyta na zawsze. Calej kampanii towarzyszy wyjatko-
wy utwor wykonany przez zespot SPARK oraz lidera grupy Ira — Artura Gadowskie-
go. Stowa piosenki Zobacz, na co mnie staé, ,,Ja tez siggam gwiazd” staty si¢ my$la
przewodnia tegorocznej kampanii’. Elementem towarzyszacym akcji byt napisany
przez Michata Matejczuka* specjalnie na t¢ okazje wiersz lle jest serc, tyle pickna.

W promocje¢ kampanii spotecznej wiaczyli si¢ rowniez uzytkownicy mediow spo-
tecznoséciowych. Tego dnia hashtag #pieknojestwkazdymznas pojawil si¢ przy wie-
lu zdjeciach zaréwno na Facebooku oraz Instagramie. Do dzi$, na samym Instagramie
swoje zdjecia oznaczyto ponad 1,5 tys. uzytkownikoéw, a kampanie w sieci wyswie-
tlito ponad 4 tys. odbiorcow*, w ten sposob okazano szacunek i wsparcie osobom
z zespotem Downa. O kampanii spotecznej moglismy réwniez przeczyta¢ w maga-
zynie dla kobiet ,,Mademoiselle”, ktory przygotowat specjalny artykut na temat os6b
z zespotem Downa“*®. Ogromng role w zyciu gtéwnej bohaterki kampanii odgrywa jej
mama Olga, ktora aktywnie na Instagramie relacjonuje zycie corki. Wystapita tez
w TVP3 w programie Dzien dobry, tu Gdansk, w ktorym opowiedziata o projekcie
wspolnie zrealizowanym z Fundacja Wspierania Rozwoju ,,Ja tez” i Maciejem Socze-
winskim projekcie. Mama Olgi to kobieta, ktora swoja aktywna postawa i dziataniem
dowodzi, ze wierzy w szczgscie 1 akceptacje 0sob z zespotem Downa. Uwiencze-
niem wspoélnej pracy nad kampanig spoteczng byta konferencja prasowa zorganizo-
wana przez Fundacje Wspierania Rozwoju ,,Ja tez”¥. Jak wspomniala mama Agaty,
efekty kampanii przeszty jej najSmielsze oczekiwania. Spotkata si¢ ona z ogromnym
zainteresowaniem polskiego spoteczefistwa. Zaangazowanie i aktywnos¢ uzytkow-
nikéw w sieci pozytywnie zaskoczylo wszystkich bohateréw tworzacych kampanie
na rzecz 0sob z zespolem Downa. Udowodnili oni, Ze szacunek i tolerancja to dwie
najwazniejsze wartosci, o ktorych nie wolno zapominac.

Kolejng analizowana kampanig spoteczna byta kampania ,,#Jestem21”, ktora zo-
stata zrealizowana w 2019 r. przez Fundacj¢ Wspierania Rozwoju ,,Ja tez” oraz mia-

42 Tamze.

4, Pigkno jest w kazdym z nas” — kampania na rzecz 0sob z zespolem Downa, https://jedenznas.
pl/piekno-jest-w-kazdym-z-nas-kampania-na-rzecz-osob-z-zespolem-downa/ (dostep: 6.05.2022).

4 M. Matejczuk, Kostki czekolady, Zielona Géra 2019, 75.

4 Fundacja Ja tez, Pigkno jest w kazdym z nas, https://www.youtube.com/watch?v=E 1 bxaDIFY-
uw (dostep: 6.05.2022).

46 https://issuu.com/magazynkobiet.pl/docs/mademoiselle 2019.11_44/42 (dostep: 6.05.2022).

47 Pigkno jest w kazdym z nas — konferencja prasowa, https://www.youtube.com/watch?v=LRPK-
bHreOSM&feature=emb_imp_woyt (dostep: 6.05.2022).
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sto Gdansk. Przy tworzeniu kampanii spolecznej tworcy postawili sobie za cel po-
dzielenie si¢ wiedza na temat osob z zespotem Downa, pokazania spoteczenstwu ich
obrazu oraz dazenie do rownouprawnienia 0sob z niepetnosprawnoscia.

Kampania spoteczna, w postaci szesSciu lekcji, przedstawiata dzieci oraz oso-
by doroste z zespotem Downa jako zwyklych obywateli naszego kraju, ktorzy tak
samo jak reszta spoteczenstwa pragng zabawy, mitosci, szacunku i zrozumienia.

Program kampanii podzielono na piec¢ etapow*®:

1. Bal Rownych Szans, czyli uroczyste otwarcie kampanii spolecznej 2 lute-
20 2019 . w Teatrze Szekspirowskim w Gdansku.

2. Emisja spotu na trzech kanatach telewizji publicznej, kanale TVP Info, TVP
ABC, TVP Kultura, TVP Polonia oraz na platformie YouTube i stronie internetowej
Fundacji Wspierania Rozwoju ,,Ja tez”.

3. Przeprowadzenie 21 wyktadow pt. Mam zespot Downa dla uczniéw szkot
podstawowych.

4. Sporzadzenie publikacji dla szkot.

5. Zorganizowanie warsztatow w szkotach, ktorych celem jest zwrocenie uwa-
gi na akceptacje 1 szacunek.

Kampania spoteczna ,,#Jestem21” zastuguje na szczegdlng uwage nie tylko ze
wzgledu na przekaz, jaki za sobg niosta, ale réwniez ze wzgledu na forme zrealizo-
wania spotu, ktory rozni si¢ od innych i jest ciekawy dla odbiorcy. Spot zostal przed-
stawiony w formie szesciu lekcji na temat 0s6b z zespotem Downa. Kazda z nich
przedstawia krotka 15-sekundowa historig, w ktorej wystepuja osoby z trisomig 21.
Swoja postawg i zachowaniem niczym nie r6znig si¢ od 0sob petosprawnych. Bo-
haterowie odnajdujg swoj sposob na rozwigzanie problemu oraz wyjscie z sytuacji,
w jakiej si¢ znajduja. Kazda lekcja jest inng historia, uczy czego$ nowego, opowia-
da o czym$ innym*:

* Lekcja 1 — zwraca uwage na obecnos¢ drugiego cztowieka w naszym towa-
rzystwie. Nie powinnis$my go lekcewazy¢ ze wzgledu na inno$¢. PowinnisSmy
na chwil¢ oderwac si¢ od tego, co dzieje si¢ w Internecie i spojrze¢ na nie-
go z innej strony.

* Lekcja 2 — przedstawia przyjazng, mozna powiedzie¢ siostrzang relacje mig-
dzy dziewczynkami, ktére pomimo tego, ze si¢ ro6znig, to darza siebie duzg
sympatig i szacunkiem.

* Lekcja 3 — méwi o tym, Ze osoba z zespotem Downa moze by¢ tak samo twor-
cza, jak Ty.

* Lekcja 4 — na drodze do celu po marzenia, stawia kilka przeszkod, z ktory-
mi musza zmierzy¢ si¢ bohaterowie spotu. Kazdy z nich znajduje swoj sposob
na rozwigzanie zagadki.

* Lekcja 5 — ukazuje wrazliwa czgs¢ spotu, w ktdrej bohaterowie pokazujg swo-
je emocje.

8 #Jestem21 — kampania spoleczna, https://jatez.org.pl/jestem (dostep: 6.05.2022).
¥ Ja tez, #lestem21- Lekcje 1-6, https://jatez.org.pl/jestem2 1-w-tv (dostep: 7.05.2022).
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* Lekcja 6 — przy szybkim tempie Zycia zapominamy o tym, co dzieje si¢ wokot

nas. Jesli zwolnimy, to dostrzezemy pickno, ktore mamy w sobie.

Waznym elementem poprzedzajacym pojawieniem si¢ kampanii w telewi-
zji 1 Internecie byto zorganizowanie Balu Réwnych Szans pod patronatem prezy-
denta Gdanska. Jego celem bylo nawigzanie nowych przyjazni oraz pozyskanie
sponsorow i ambasadorow, ktorzy pomoga w tworzeniu lepszej przysztosci osobom
z zespotem Downa. Uroczysto$¢ poprowadzil duet Beata Szewczyk i Wlodek Rasz-
kiewicz, a uswietnit wystep zespot Golden Life oraz mlodych artystow z Woodkid
Project. Na balu pojawilo si¢ wiele 0sob ze Swiata mediow oraz kultury, ktorzy swoja
obecnoscig okazali wsparcie osobom z zespotem Downa. W$rdd partneréw medial-
nych znalezli si¢ m. in.: TVP Gdansk, Wyborcza.pl Trojmiasto, Pracodawcy Morza,
Trojmiejski Magazyn ,,Prestiz” oraz redakcja serwisu zatokapiekna.pl, ktorej gosc-
mi byli miedzy innymi*®: Piotr Kowalczuk — zastgpca prezydenta Gdanska ds. po-
lityki spotecznej, dla ktorego osoby z zespolem Downa to tacy sami ludzie jak my,
ktorzy zastuguja na szacunek i akceptacje¢; prof. Jerzy Limon — byly dyrektor Gdan-
skiego Teatru Szekspirowskiego, w ktorym zatrudnione sg osoby z zespotem Do-
wna, oraz Mateusz Kusznierewicz — mistrz $wiata i mistrz olimpijski w zeglarstwie,
ktory poprowadzit aukcje na rzecz oséb z zespotem Downa.

Przedsigwzigciu towarzyszyta wystawa Mifosnicy Mitosci, przygotowana przez
Katarzyn¢ Gapska. Obrazy zdobigce wnetrze Gdanskiego Teatru Szekspirowskie-
go przedstawialy zycie codzienne i relacje rodzin oséb z zespotem Downa. Spon-
sorami gali zostali: Oke Software, ThyssenKrupp, Porsche, Fundacja Kto$ i Gru-
pa Omida®'.

5.2. Wywiad

Wywiad, zdaniem Steinare Kvale, jest glownym narzedziem, ktory umozli-
wia badaczowi poznac¢ glebiej histori¢ drugiego cztowieka™. jego odczucia i poglady
osoby. Charakteryzuje si¢ roznorodnoscia, daje duzo wolnosci i mozliwosci zareje-
strowania tego, co w metodach ilosciowych jest nicosiagalne. W ramach badania po-
swigconego kampaniom spotecznym na rzecz 0sodb z zespotem Downa i ich oddzia-
lywaniu na zmiang postaw i zachowan w spoleczenstwie przeprowadzono wywiady
z Kaja Bielawska, pomystodawczynig kampanii spotecznej #ZespolKolorowych-
Skarpetek, a takze z Olgg Komorowska, mama gtéwnej bohaterki kampanii ,,Pigk-
no jest w kazdym z nas”, oraz Ewa Suchcicka, prezesem stowarzyszenia ,,Bardziej
Kochani”. Ze wzgledu na obostrzenia pandemiczne wywiady zostaty przeprowadzo-
ne w formie zdalnej — za pomocg telefonu oraz platformy Microsoft Teams. Probe
badawczg przedstawia tabela 1.

50 Zatoka Pigkna, Bal Réwnych Szans, https://www.youtube.com/watch?time_continue=88&v=o-
iG-Td2dQSI&feature=emb_logo (dostep: 7.05.2022).

5t Tamze.

52 8. Kvale, Prowadzenie wywiadow, Warszawa 2011, 40.
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Tabela 1. Charakterystyka grupy badawczej

Respondenci Charakterystyka Forma wywiadu
Olga Komorowska Mama gldéwnej bohaterki Wywiad za pomoca platformy
kampanii ,,Pickno jest Microsoft Teams

w kazdym z nas”

Kaja Bielawska Pomystodawczyni kampanii Wywiad telefoniczny
#ZespolKolorowychSkarpetek,
siostra gtownej bohaterki spotu

Ewa Suchcicka Prezes Stowarzyszenia Wywiad telefoniczny
,,Bardziej Kochani”

Zrédlo: Opracowanie whasne.

Na dobor respondentek miato wpltyw kilka czynnikow, ktore przewazyty przy
podjeciu ostatecznej decyzji. Zostaly one wybrane gtownie ze wzgledu na dwa ele-
menty: 1) otoczenie — badane osoby funkcjonuja w $rodowisku osob z zespotem
Downa, 2) do§wiadczenie — respondentki majg duzg wiedz¢ na badany temat.

Wywiady zostaty przeprowadzone 15-17 maja 2022 r. Najkrétszy wywiad —
z Kaja Bielawska — trwatl niecate 8 minut. 5 minut dtuzej autor rozmawiat z Ewa
Suchcicka, prezeskg Stowarzyszenia ,,Bardziej Kochani”. Najdluzszy wywiad zostat
zrealizowany z Olga Komorowska i trwat ponad 25 minut. Wplyw na dosy¢ wi-
doczna dysproporcje czasowa mial sposéb odpowiadania na zadane pytania. Kazda
z respondentek cechowatl inny sposéb wypowiedzi. Ponizej zostaty przedstawione
pytania wraz z odpowiedziami respondentek, ale nie w dostownej transkrypcji, ale
w interpretacji autora.

Wywiad 1
15.05.2022, godz. 17:30, respondentka 1: Olga Komorowska

Pytanie 1. Dlaczego zdecydowata si¢ Pani na udziat swojego dziecka w kampa-
nii ,,Pigkno jest w kazdym z nas?

Mama Agaty, glownej bohaterki kampanii udzialem swojej corki, w kampa-
nii spotecznej chciala przetamaé pojecie stereotypu, ktore funkcjonuje w spole-
czenstwie, a z ktorym osoby z zespotem Downa muszg si¢ na co dzien mierzy¢.
W rozmowie podkreslita, ze udziat jej corki w tej kampanii jest czym$ naturalnym
1 opartym na prawdziwych emocjach. Agata od zawsze interesowata si¢ modelin-
giem, dlatego razem z mamg wykorzystala szanse, jaka dat jej los. Agata na sce-
nie nie odegrata wyrezyserowanej wczesniej roli. Nie kryta emocji pod maska.
Byla przede wszystkim soba.
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Pytanie 2. Z jakimi problemami musi si¢ Pani mierzy¢, majac dziecko z zespotem
Downa?

Respondentka 1 nie doswiadczyta zbyt wielu problemoéw w swoim zyciu, wycho-
wujac osobe z zespolem Downa. Agata jest osobg samodzielng, ktéra w codziennym
zyciu stawia czola nowym wyzwaniom. Jak wspomniata, ,,Agata sama jezdzi tram-
wajem, sama sobie ogarnia swéj kalendarz, w Google wpisuje rézne informacje”.

Pytanie 3. Czy wedlug Pani kampanie spoteczne maja wptyw na zmiang postaw i za-
chowan wérdd spoteczenstwa?

Kampanie spoleczng z duzg silg oddziatujg na drugiego cztowieka, poniewaz ba-
zuja na prawdziwych emocjach. Nie wyklucza tez wptywu tych kampanii na zmiang
postaw i zachowan. Respondentka zauwaza duza otwarto$¢ wobec 0s6b z zespotem
Downa. Przelomowym momentem dla respondentki bylo réwniez wyjscie rodzin
0s0b z zespotem Downa dalej — poza cztery katy swojego domu. Ten czynnik miat
réwniez wpltyw na pozytywne postrzeganie tego srodowiska.

Pytanie 4. Jak moze Pani oceni¢ zachowania i postawy spoleczne wobec 0sob
z zespolem Downa?

Respondentka 1 postawy funkcjonujace w spoleczenstwie opisuje w pozytyw-
nym $wietle. Nie wskazuje na przykre momenty swojego zycia. Optymistycznie pa-
trzy na $wiat i ludzi, ktoérzy go tworza. W ich sktad wchodza osoby, ktore charakte-
ryzuja si¢ duza empatia, szacunkiem i mitoécia do drugiego cztowieka. Wypowiedz
respondentki wskazuje na swiadoma dojrzato$¢ naszego spoteczenstwa. Otwartosé
na osoby z zespotem Downa jest zauwazalna na kazdym kroku: ,,Agata jak gdzies$
idzie, czy do sklepu, czy gdzies, to tez ma okazywana pomoc, czy to w sklepie, czy
gdziekolwiek. Jest duze otwarcie™*.

Pytanie 5. Czy wedtug Pani temat kampanii spotecznych powinien by¢ podejmowa-
ny czesciej, aby uswiadamiac ludzi i zmienia¢ postawy spoteczne wobec
0s0b z zespotem Downa?

Respondentka 1 uwaza, ze duzy wptyw na zmiane¢ postaw spotecznych ma kre-
atywnosc¢ i ciekawy pomyst przedstawienia kampanii spotecznych. Wskazuje przy
okazji na nowatorskie podejscie do kampanii spotecznej, w ktorej wzigta udziat
Agata, przetamujac stereotypy na temat oséb z zespotem Downa. Respondent-
ka waha si¢ przy odpowiedzi na pytanie, czy takich kampanii powinno by¢ wiece;.
Nie jest do konca pewna, jakiej udzieli¢ odpowiedzi. Wedlug niej kampania spo-
leczna na tle wydarzen, jakie obecnie si¢ rozgrywaja w Swiecie, nie jest na tyle no-
$na spotecznie, aby mogta skupi¢ uwage drugiego cztowieka. Uwaza, ze spoteczen-
stwo jest juz na tyle otwarte i tolerancyjne wobec innych, ze prowadzenie nowych
kampanii spotecznych staje pod znakiem zapytania.

53 Wywiad z Olga Komorowska z 18.05 2022 r.
54 Tamze.
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W drugiej czeéci wywiadu zapytano respondentke o rodzaj strategii emocji, kto-
ra w wigkszym stopniu oddziatuje na odbiorce. Respondentka miata do wyboru stra-
tegie pozytywna lub negatywna. Wedtug niej tylko pozytywny przekaz jest w stanie
wpltynaé na drugiego cztowieka. Zeby to zrobi¢, potrzebny jest kreatywny pomyst,
ktéry przykuje uwage i zostanie w pamieci na dtuze;j.

W podobnym $wietle respondentka przedstawita swoja odpowiedz na temat ar-
gumentow, ktore stosuja kampanie spoteczne, aby przekonac¢ do siebie spoteczen-
stwo. Sposrdd racjonalnych oraz emocjonalnych wybrata te drugie. Tylko budowa-
nie kampanii na emocjach moze co$ zmienic.

Nastepnie poproszono respondentke o wybranie sposrod trzech grup oséb tej,
ktéra najbardziej wptywa na drugiego cztowieka. Bez zadnych watpliwosci byli to ce-
lebryci. Spoteczenstwo podaza za tym, co modne i popularne, a przede wszystkim
nasladuje zachowania swoich idoli. Ta grupa w duzym stopniu wptywa na ludzkie
zachowania i postawy.

W pytaniu dotyczacym argumentow, ktore stosuja kampanie spoteczne w swo-
ich przekazach, respondentka miata do wyboru dwie mozliwo$ci — w postaci argu-
mentow jednostronnych (za) i wielostronnych (za i przeciw). Tylko argumenty ,,za”
wedtug respondentki powinny by¢ stosowane w przekazach spotecznych. Przywo-
huje w rozmowie zespol muzyczny ECEKON, ktory jest idealnym przyktadem prze-
famywania stereotypdéw panujacych w spoteczenstwie. Wychwala posta¢ niejakie-
go Pana Ryszarda, ktory stoi na czele catego zespolu. Powiedziata: ,,ze jesli mamy
tama¢ stereotypy, to nie mozemy da¢ osobom z niepetnosprawnos$cig cymbalek, tyl-
ko mamy je pokaza¢ w odpowiedni sposob, ze potrafig gra¢ na profesjonalnym instru-
mencie”>. Oczywiscie respondentka nie zapomina o kampaniach spotecznych i ich
wplywie na jednostke ludzka. Jedno z koncowych pytan wywiadu brzmiato: czy we-
dtug respondentki wigksza rolg w zmianie postaw i zachowan odgrywa funkcja na-
ktaniajgca czy informacyjna? Zdaniem respondentki zarowno funkcja informacyjna,
jak 1 perswazyjna wplywajg na catoksztatt zmian zachodzacych w spoteczenstwie.
Dobra synergia miedzy tymi elementami moze wigc przynie$s¢ oczekiwane rezul-
taty. Udziat w kampanii byt dla respondentki i jej dziecka niesamowitg przygoda,
ktorg zapamigtaja do konca zycia. Agata marzy o wzigciu udziatu w podobnej kam-
panii w niedalekiej przysztosci. ,,Ja tez moge siega¢ gwiazd” — to stowa piosenki,
ktore pozostaty w pamieci respondentki do dzis. Niech ten przekaz da nadzieje i site
innym osobom na walke o swoje marzenia, tak jak walczyla o nie gtowna bohater-
ka kampanii ,,Pigkno jest w kazdej z nas” — Agata.

> Tamze.
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Wywiad 2
16.05.2022, godz. 18:30 — respondentka 2: Kaja Bielawska

Pytanie 1. Dlaczego zdecydowata si¢ Pani na realizacj¢ kampanii spotecznej
#ZespolKolorowychSkarpetek?

W odpowiedzi na to pytanie, respondentka 2 wskazata na pobudki, ktére sta-
ly si¢ inspiracja do stworzenia wyjatkowego projektu. Po pierwsze, byto to marze-
nie siostry, ktoéra od najmtodszych lat wykazywata cechy gwiazdy, a po drugie —
sifa 1 determinacja w walce ze stereotypami jeszcze przed powstaniem kampanii.
Oba te czynniki ztozyly si¢ na stworzenie spotu, ktoérego kontynuacj¢ widzimy w po-
staci II edycji.

Pytanie 2. Z jakimi problemami musi si¢ Pani mierzy¢, majgc siostre z zespotem
Downa?

Respondentka 2 nie wskazala problemow, ale wyzwania w sferze komunikacyj-
nej, z ktorymi musi si¢ mierzy¢. W rozmowie podkreslita otwarto$¢ polskiego spo-
leczenstwa na osoby z zespolem Downa. Jest ona dla respondentki 2 zauwazalna,
ale nie jeszcze w takim stopniu, jakby chciata. Wedtug respondentki nadal polskie
spoleczenstwo potrzebuje edukacji w tym zakresie.

Pytanie 3. Jak ocenia Pani zachowania i postawy spoteczne wobec 0sob z zespotem
Downa?

Zdaniem respondentki 2 osoby z duzych miast wykazuja wicksza tolerancje
wobec 0s6b z zespotem Downa niz osoby z mniejszych miejscowosci. ,,Nie widzi-
my juz tego, ze si¢ gapia, wytykaja palcami, albo nawet nie styszymy tych takich
ghupich zartow: ,,Ty Downie™¢. Podkre§la mnogo$¢ kampanii spotecznych oraz ich
duzg wartos$¢. Uwaza, ze takich kampanii powinno by¢ wigcej, a poszerzanie wiedzy
na temat innosci jest zwyczajnie potrzebne.

Pytanie 4. Czy co$ zmienito si¢ w siostry i Pani zyciu, odkad zdecydowalyscie si¢
na udziat w tej kampanii?

W ciagu czterech lat, od kiedy kampania si¢ rozpoczeta, respondentka 2 zauwa-
zyla ogromng réznice w zachowaniu swojej siostry. Z dziewczyny zamknigtej w so-
bie, cichej i spokojnej, stata si¢ wulkanem energii, ktory uwielbia przebywaé wsrod
ludzi, rozmawia¢ z nimi, zwyczajnie cieszy si¢ ich obecnoscig. Udziat w kampa-
nii otworzyl Monice wiele $ciezek do realizowania swoich marzen, a przede wszyst-
kim uksztaltowat jg od $rodka.

Pytanie 5. Czy powinny by¢ podejmowane takie kampanie, aby u§wiadamia¢ i zmie-
nia¢ postawy spoleczne wobec 0s6b z zespotem Downa?

Respondentka 2 czesto mowi o tym, ze kampanii spotecznych powinno by¢
wigcej, aby uswiadamiac i szerzy¢ wiedze na tematy spoteczne. Z autopsji wie, ze

% Tamze.
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nie jest to fatwa droga, przez ktorg trzeba przejs¢. ,,Natomiast cigzko te kampanie
robi¢. Przede wszystkim dlatego, Ze temat nie jest sexy, dlatego, ze duze marki, ktore
dysponuja duzymi budzetami CSR, nie chca podejmowaé tego typu tematdow, one
ich nie interesujg. W ogole nie ma sprzedazy. Umowmy si¢, ze do tego to wszyst-
ko prowadzi’”’. Niezb¢dna jest wola walki i determinacja w catym procesie przy-
gotowawczym. Tym samym zach¢ca innych do tworzenia podobnych, ktore beda
niosty dobro. Podkresla, ze dobro wraca z podwdjng sila. W wywiadzie wspomi-
na réowniez o zyczliwosci oséb ze srodowisk medialnych, ktére stuzyly pomoca
W przygotowywaniu, a nastepnie rozprzestrzenianiu kampanii spoteczne;.

Na dalsze pytania, ktoére zostaty przygotowanie w scenariuszu wywiadu, re-
spondentka nie udzielita odpowiedzi: ,,Ja nie jestem specjalista w temacie kam-
panii spotecznych, wiec nie moge si¢ wypowiedzie¢ i tak konkretnie wskazywaé
czy oceniaC strategii czy nurtow. Prosz¢ zaadresowac te pytanie do fundacji badz
stowarzyszen’s,

Wywiad 3
17.05.2022, godz. 17:30 — respondentka 3: Ewa Suchcicka

Pytanie 1. Jakie argumenty w kampaniach spolecznych na rzecz osob z zespotem
Downa odgrywaja, wedlug Pani, wicksza role, te racjonalne, ktore opie-
rajg si¢ na argumentach naukowych, czy bardziej emocjonalne, np. przy-
ktady z zycia 0sob z zespotem Downa?

Respondentka 3 bez wigkszego zastanowienia wskazata na argumenty emocjo-
nalne. Wedlug niej tylko emocje moga co$ zmieni¢ w naszym zyciu. Uwaza, ze
stosowanie argumentow racjonalnych w przypadku kampanii spotecznych moze nie
przynies¢ oczekiwanych rezultatow.

Pytanie 2. Czy w kampaniach spotecznych zwalczania stereotypow dotyczacych
na rzecz osob z zespotem Downa bardziej skuteczna jest strategia emo-
cji pozytywnych, czy negatywnych i dlaczego?

Respondentka 3 sposréd dwoch mozliwosci wybrata strategie emocji pozytyw-
nych, poniewaz tylko one mogg co$ zmieni¢ i w jakim$ stopniu umocni¢ pozycje
0s6b z zespolem Downa w spoteczenstwie. Podkreslita réwniez, ze jako spoteczen-
stwo nie lubimy emocji negatywnych, dlatego bazowanie na nich nie jest wskazane.
Jesli chcemy co$ zmieni¢, to powinnismy kreowaé pozytywne postawy, ktore prze-
konajg innych do propagowanych racji badz wzbudza do refleks;ji.

Pytanie 3. Czy silniej dziala na zmiang¢ postaw wobec 0sob z zespolem Downa
wplyw ekspertow lub celebrytdéw, czy odwotywanie si¢ do 0sob zwigza-
nych z osobami z zespotem Downa?

37 Tamze.
8 Tamze.
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Respondentka 3 juz w trakcie czytania pytania wskazata na celebrytow. Wediug
niej tylko oni majg na nas wptyw i tylko oni moga co$ zmienic.

Pytanie 4. Jakie no$niki przekazu majg najwigksza sit¢ oddziatywania przy tworze-
niu kampanii spotecznych?

Wedlug respondentki 3 wigkszg uwage przykuje obraz niz stowo, dlatego tez
stawianie na no$niki wizualne moze bardziej przyczyni¢ si¢ do osiggnigcia zamie-
rzonego celu.

Pytanie 5. Czy w kampaniach na rzecz 0soéb z zespotem Downa przekazy pehia
bardziej funkcje informacyjna, czy naktaniajaca — jaki jest cel nadawcy?

Dla respondentki 3 celem nadawcy jest za pomocg informacji dotrze¢ do dru-
giego cztowieka i przekona¢ go do swoich racji. Respondentka 3 nazywa ten zabieg:
,»haklanianiem poprzez informowanie”.

Pytanie 6. A czy zgadza si¢ Pani ze stwierdzeniem, ze celem kampanii spotecznej
jest zmiana postaw i zachowan w spoteczenstwie?

Respondentka 3 zgadza si¢ z takim sformutowaniem. Dla niej to gtdéwny punkt
kazdej kampanii spoteczne;.

Pytanie 7. Czy takie kampanie, wedlug Pani, powinny by¢ czg$ciej podejmowane,
aby u$wiadamiaé spoleczenstwo i zmienia¢ postawy wobec 0sob z ze-
spotem Downa?

Respondentka 3, podobnie jak respondentka 2, przy tworzeniu kampanii spo-
lecznych zauwaza brak funduszy na ten rodzaj kampanii. To duzy problem, ktory
ogranicza srodowiska charytatywne w realizowaniu swojej misji. Kampanie powin-
ny si¢ pojawiac, ale bez funduszy moze by¢ trudno powiela¢ to, co dobre.

Pytanie 8. Jakie wyzwania i zadanie stawiacie sobie jako Stowarzyszenie ,,Bardziej
Kochani”?

Respondentka 3 odsyta do statutu, ktoéry znajduje si¢ na stronie Stowarzyszenia.
Zacheca do zapoznania si¢ z celami oraz zadaniami, ktoére stanowia podstawe ich
dziatalno$ci. Stowarzyszenie zatozyta rodzina, ktora wychowuje dziecko z zespotem
Downa. Rozw0j tej organizacji zalezy od ich corki. Kiedy dziecko bylo kilkuletnie,
wigkszg uwage Stowarzyszenie skupiato na matych dzieciach. Teraz, kiedy ich cor-
ka jest juz dorosta kobietg, te cele i zadania skierowane sg bardziej w strone doro-
stych. Rodzice podazaja §ciezka wydeptana przez swoje dziecko.

Pytanie 9. Czy zauwazyta Pani jakie§ zmiany w zachowaniu spoleczefistwa z per-
spektywy czasu, kiedy Pani corka byla mata dziewczynka, a dzi§ jest
dorostg kobietg?

¥ Tamze.
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Respondentka 3, podobnie jak respondentka 2, zauwaza wigkszg tolerancje
w stosunku do 0s6b z zespotem Downa. Coraz cz¢$ciej widoczne sg usmiechy i mite
spojrzenia w kierunku tego Srodowiska.

Tabela 2. Poréwnanie odpowiedzi badanych respondentek

Grupa badawcza Respondentka 1 Respondentka 2 Respondentka 3
Strategia emocji pozytywne emocje wstrzymata si¢ od pozytywne
pozytywny/ glosu* emocje
negatywnych
Argumenty racjonalne/ | argumenty wstrzymata si¢ od argumenty
emocjonalne emocjonalne glosu* emocjonalne
Funkcja obie funkcje maja wstrzymala si¢ od obie funkcje maja
naktaniajaca/ duzy wptyw glosu* duzy wptyw
informacyjna
Wplyw grupa wstrzymala si¢ od grupa
celebrytow/ celebrytow glosu* celebrytow
ckspertow

Nosniki przekazu

wizualne, obraz,
nie stowo

wstrzymata si¢ od
glosu*

wizualne, obraz,
nie stowo

Ocena zachowan

i postaw spotecznych
wobec 0s0b

z zespotem Downa

otwartos$c¢, tolerancja
i szacunek wobec 0s6b
z zespotem Downa

tolerancja jest zauwa-
zalna, ale bardziej

w wiekszych miastach
niz na wsiach

tolerancja i otwartos$¢
wobec 0s6b
z zespotem Downa

*wstrzymata si¢ od glosu — respondentka 2 nie czuje si¢ specjalista w kampaniach spotecznych, dlatego
tez nie udzielita odpowiedzi na zadane pytania.

Zrédlo: Opracowanie whasne.

Poréwnanie odpowiedzi udzielonych przez trzy respondentki dowodzi, Zze oso-
by z zespotem Downa spotykajg si¢ z otwarto$ci, szacunkiem i tolerancjg. Kam-
panie spoteczne, ktore opierajg si¢ na prawdziwych emocjach, sg w stanie zwrocié
uwage na wazny problem spoleczny i tym samym przekona¢ do siebie spoteczen-
stwo. Wlaczanie celebrytow do kampanii spotecznych, przyciagaja oni bowiem
uwage, ich $ladem podaza wigkszo$¢ odbiorcow. Wykorzystanie znanej postaci przy
tworzeniu perswazyjnych spotow moze przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia swiadomo-
$ci spoteczenstwa na temat osob z zespotem Downa, wptynaé na ludzkie zacho-
wania oraz przelamaé negatywne stereotypy, ktore nadal funkcjonujag w naszym
spoleczenstwie. Generalnie jednak spoleczenstwo pozytywnie postrzega osoby z ze-
spotem Downa, a perswazyjny zabieg kampanii spotecznych przynosi zamierzone
rezultaty, wlasnie w postaci prospolecznych postaw i zachowan wobec tych osob.

5.3. Ankieta

Badanie zostalo przeprowadzone na przetomie maja i czerwca 2022 r. za pomocg
Internetu. Do przygotowania jej kwestionariusza wykorzystano formularz Google —
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jedna z bezptatnych mozliwosci przegladarki Google®® — ze wzgledu na jego prostotg
w obstudze oraz atrakcyjna i r6znorodna palete mozliwosci. Na potrzeby badania wy-
generowano link, za pomocg ktdrego respondenci automatycznie byli przekierowy-
wani do wypetnienia formularza w wersji komputerowej. W celu dotarcia do wigk-
szej grupy odbiorcow ankieta zostata opublikowana w mediach spolecznos$ciowych
oraz na specjalnie utworzonych grupach na rzecz oséb z zespotem Downa.

W badaniu wzi¢li udziat réwniez studenci Uniwersytetu Kardynata Stefana Wy-
szynskiego w Warszawie. Przed przystagpieniem do wypetnienia ankiety responden-
ci zostali poinformowani o pelnej anonimowosci udzielanych odpowiedzi.

Ogoélem w badaniu wzieto udziat 120 respondentow, w tym 70 kobiet oraz 50
mezezyzn w réoznym wieku. Badani zostali podzieleni na 3 grupy wiekowe: 18-25
lat, 25-35 lat i 35-45 lat. Polowa respondentéw to osoby w przedziale 25-35 lat.
Wykres 2 przedstawia wiek respondentow.

Ponad potowa z nich ma wyksztatcenie wyzsze (58,3%), szkole $rednig ukon-
czylo 40% oso6b. Dwodch respondentdow zdobylo wyksztalcenie zawodowe (1,7%).
W badaniu nie wzietly udzialu osoby z wyksztatceniem podstawowym.

Ankietowani zostali rowniez zapytani o aktualne miejsce zamieszkania. Znacz-
na cze$¢ ankietowanych zamieszkuje duze miasto (54,2%). Duza grupa responden-
tow mieszka na wsi (30,8%), kolejna to osoby pochodzace z matego miasta (8,3%)
i niewiele mniej z aglomeracji miejskiej (6,7%).

Na poczatku kwestionariusza respondenci zostali zapytani o znajomos¢ poje-
cia kampanii spotecznej. Pytania zostaly tak skonstruowane, aby odbiorcy, ktorzy
nigdy nie styszeli o tego typu kampanii, mogli juz na wstepie poznac jej znaczenie.
85,8% ankietowanych ma $wiadomos$¢, czym jest kampania spoteczna, natomiast
13,3% badanych nigdy nie spotkato si¢ z tym terminem. Jedna osoba miata proble-
my z udzieleniem odpowiedzi na to pytanie (wykr. 1).

Czy spotkates sie kiedykohwiek 2 okrasleniem “"kampania spoteczna®?
120 adpowdedsi

i Tak
@ N
Trisding peos esdzmed

Wykres 1. W odpowiedzi na pytanie: Czy spotkates si¢ kiedykolwiek
z okresleniem , kampania spoteczna”?

Zroédlo: Opracowanie wlasne.

¢ https://docs.google.com/forms/d/e/1IFAIpQLScLnJ7QPOnE2TiKgHfnGnwpm9d7qaGsjQR _
MvOZ_L787MBAgw/viewform?usp=sf link
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W nastgpnym pytaniu umieszczono definicj¢ kampanii spotecznej i zapytano an-
kietowanych, czy maja wiedze dotyczaca celowosci kampanii spotecznych. Jedynie
siedemnastu respondentow udzielito odpowiedzi negatywnej (14,2%) — wykr. 2.

Czy wiesz, ze kamapanie spoteczne to takie przekazy (medialne, reklamaowe), ktorych celem jest
zmiana zachowan czy postaw wobec preedstawian... postawy czy zachowania spotecznie pozadane?
120 odpowiedzi

B Tak, wiom
@ Nie, nie wisdziabem

Wykres 2. W odpowiedzi na pytanie: Czy wiesz, ze kampanie spoteczne to takie przekazy
(medialne, reklamowe), ktorych celem jest zmiana zachowan czy postaw wobec
przedstawianego w nich problemu na postawy czy zachowania spotecznie pozadane?

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Juz pierwsze odpowiedzi na pytania z kwestionariusza dowodza, ze mamy
do czynienia z grupa respondentéw rozumiejacych, czym sg kampanie spoteczne.
Ponadto wskazuje na to wysoki odsetek uzyskanych odpowiedzi na pytanie o zna-
jomos¢ kampanii. 83,3% respondentow potrafi wymieni¢ kampanie, ktore porusza-
ja jaki$ problem spoteczny. Jedynie 16,7% nie potrafi wskaza¢ ani jednej kampa-
nii (wykr. 3).

Czy styszatesfas lub znasz jakies kampanie spoteczne, ktdre starajg sie wplynad na spoteczne

zachawania, zmiany postaw, podejécie do jakiegod problemu spotecrnego?
120 edpowisdz

@ Tak
® M

Wykres 3. W odpowiedzi na pytanie: Czy styszate$/as lub znasz jakie§ kampanie spotecz-
ne, ktore staraja si¢ wptynac na spoteczne zachowania, zmiany postaw, podejscie do jakie-
go$ problemu spotecznego?

Zrédlo: Opracowanie wlasne.
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Wedlug wigkszosci badanych respondentow kampanie spoleczne, ktore poja-
wiajg si¢ w przestrzeni publicznej, maja duzy wptyw na zmiang postaw i zachowan.
Az 59,2% wskazato t¢ odpowiedz. Do$¢ duzy procent ankietowanych uwaza, ze
kampanie spoteczne w jakim$ stopniu na pewno mogg wpltyngé na drugiego czlo-
wieka, a 3,3% respondentéw nie potrafito udzieli¢ odpowiedzie¢ na to pytanie.
Dla jednej osoby kampanie nie maja takiej sily sprawczej, aby przekonac¢ do siebie
odbiorcow (0,8%) — wykr. 4.

Czy wedtug Ciebie kampanie spoteczne mogg mied wphyw na zmiane postaw i zachowan w
spoteczenstwie?
120 esdpowied?

@ Tak, majs dudy wpsew

@ W jakim siopniu na pawnn
@ Mia majg

@ Chalko povdedzied

Wykres 4. W odpowiedzi na pytanie: Czy wedlug Ciebie kampanie spoleczne moga mie¢
wplyw na zmiang postaw i zachowan w spoteczenstwie?

Zrédlo: Opracowanie wiasne.

Az 75% badanych wskazato, ze spotkato si¢ w swoim zyciu z kampaniami spo-
tecznymi, w ktorych udziat wzigty osoby z zespotem Downa. Ten wysoki procent
$wiadczy o tym, ze kampanie zostaly zauwazone przez respondentdw i zapamictane.
Tylko 12,5% o0s6b nie pamigta kampanii z udzialem tych osob. Podobny odesetek
badanych nie spotkatl si¢ z takg problematyka (wykr. 5).

Czy spotkates sie kiedykolwiek 2 kampaniami spotecznymi, w ktdrych wiziety udziat osoby 2
Zespotern Downa?
120 cdpowisdz

@ Tak
® M

& Mg pamglam

Wykres 5. W odpowiedzi na pytanie: Czy spotkates si¢ kiedykolwiek z kampaniami
spotecznymi, w ktérych wzicty udziat osoby z zespotem Downa?

Zrodlo: Opracowanie wiasne.
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W pracy podjeto analize trzech kampanii spotecznych, ktoére w opinii autora naj-
lepiej oddaja charakter badanego tematu. W formularzu zapytano ankietowanych,
czy kiedykolwiek styszeli o kampaniach: ,,Pigkno jest w kazdym z nas”, ,,Nie boj si¢
mysle¢ inaczej” oraz ,,#Jestem21”. Odpowiedzi dowodza, ze 55,8% ankietowanych
spotkato si¢ z wymienionymi kampaniami. Jedna czwarta badanych nie znala takich
kampanii, a 19,2% badanych nie zwrocito na nie szczegdlnej uwagi (wykr. 6).

Czy slyszates o takich kampaniach jalke Piekno jest w kazdym 2z nas”, Nia badj sie mydled inacze|”,

<AJestem21? Czyli kampaniach spotecznych poruszajgcych problemy oscb z Zespotem Downa?
120 edpowieds

@ Tak, bylo dosyd glodna o tyeh
kampaniach w madiach

@ Miostoty nie shyazalem
Cof oblie mi slg o wszy, ale nka
Fardcilem na o szcreqoing) uwagi

Wykres 6. W odpowiedzi na pytanie: Czy styszates o takich kampaniach jak:
,,Pigkno jest w kazdym z nas”, ,,Nie boj si¢ mysle¢ inaczej”, ,,#Jlestem21”?

Zrédlo: Opracowanie wiasne.

W formularzu przestanym do ankietowanych zataczono materiaty filmowe uka-
zujace wybrane kampanie spoteczne na temat osob z zespotem Downa. Badani zosta-
li poproszeni o udzielenie otwartych odpowiedzi. Autor chciat w ten sposob uzyska¢
informacje na temat stosunku respondentéw do 0s6b z zespotem Downa. Responden-
ci nie ograniczali si¢ do krotkich tresci. Odpowiedzi, ktdre zebrano, sg rozbudowane
i doskonale przedstawiaja punkt widzenia grupy badawczej. Tabela 3 przedstawia od-
powiedzi padajace najczesciej lub te, ktore wyrdznialy sie na tle innych.

Tabela 3. Odpowiedzi/opinie respondentow dotyczace poszczegodlnych
kampanii spotecznych

Nazwa kampanii

ZespotKolorowychSkar- HitJestem21”
petek — ,,Nie boj sie
mysleé inaczej”,

»Nie do pary”

»Pigkno jest w kazdym z
nas”

,,Cleszg sie, ze powstaja takie
kampanie, ktore otwieraja
nas jako spoteczenstwo

na nowe tematy, ktore sa
wazne”.

,,Kazdy z nas ma pasje

i marzenia. Kazdemu nalezy
podacé reke i pomoc sie pod-
nies¢, kiedy tego potrzebuje
,»Piekno jest w kazdym
znas”.

,,Pokazuje potrzebe kontaktu
z drugim cztowiekiem, jaki
jest niezbedny do prawi-
dlowego funkcjonowania
zaré6wno dla osoby bez jak
iz Zespotem Downa”.
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Odpowiedzi respondentow

,,Warto poruszac¢ takg tema-
tyke, poniewaz wywiera ona
pozytywny wptyw na odbior
0s0b z Zespotem Downa”.

»Smiata i podchwycona
przez roézne srodowiska
medialne kampania. Bardzo

owocna z tego co styszatem”.

~Powodujaca wzrost $wiado-
mosci spoleczenstwa
na temat zespotu Downa”.

,,Mysle, ze powinno by¢
wigcej takich kampanii, ktore
nikogo nie poddaja proce-
sowi stereotypizacji. Kazdy
z nas jest pickny na swoj
Sposob”.

~Kampania pokazuje, ze jesli
masz marzenie, to podazaj
za nim, poniewaz za rogiem
odnajdziesz drogowskaz, a
ten wskaze Ci drogg¢ do spel-
nienia, niezaleznie od tego,
kim jeste$”.

~Kampania opiera si¢ na
zatozeniu, ze kazdej osobie,
bez wzglgdu na wiek, pleé,
rodzaj niepetnosprawnosci
czy inne przestanki, przyshu-
guja te same prawa’.

,,Ciekawa, rzucajagca nowe
$wiatlo na zagadnienie. Przy-
stepna w odbiorze”.

~Zmienia postrzeganie tych
0s6b wérdd nas”.

~Kampania zwraca uwage
nie tylko na osoby z zespo-
tem Downa, ale rOwniez na
problem uzaleznienia dzieci
od telefonu komorkowego™.

,»Takich kampanii powinno
by¢ wiecej, aby
uswiadamia¢ polskie
spoteczenstwo w zakresie
niepelnosprawnosci”.

,Zastosowany ciekawy za-
bieg zestawienia obok siebie
0s0b z zespotem Downa oraz
0s0b pelnosprawnych, nie
zauwazytam zadnej rdéznicy
miedzy nimi, i chyba taki byt
zabieg tej kampanii”.

»Swietna kampania z
krotkim przekazem, silnie
wplywa na emocje”.

,,P0 obejrzeniu tych
kampanii zmienitem swoje
nastawienie do tych osob”.

,.Kampania obala stereotypy,
pokazuje, ze osoby z zespo-
tem Downa moga normalnie
funkcjonowac i realizowac
swoje pasje”.

,»Bardzo fajny pomyst na
kampanie. Ta kampania uczy
szacunku i tolerancji”.

,,Negatywnie postrzegatam
takie osoby, ale teraz moje
nastawienie si¢ zmienito”.

Mysle, ze kampanie realizo-
wane w ten sposob zmieniaja
myslenie na temat osob

z zespotem Downa, pokazuje
ich jako normalnych”.

,Gdyby wiecej byto takich
kampanii w mediach

z mniejszym uprzedzeniem

i bez stereotypow podchodzi-
liby$my do innych”.

,,Nie powinni§my zamykaé
si¢ na inno$¢”.

,,Ukazuje ona wewnegtrzne
pigkno os6b z Zespotem
Downa”.

,»Bardzo inspirujaca do
zastanowienia si¢ nad
tematem. Interesujaca
i zapamigtywana”.

,,Ukazuje ona wewngetrzne
pickno o0s6b z Zespotem
Downa”.

,.Nie ma rzeczy niemozli-
wych do zrealizowania,
kazdy moze spetniac
marzenia”.

,»Osoby z zespotem

Downa potrafig funkcjono-
wac¢ normalnie w srodowisku,
dlatego nie powinni$my ich
wykluczaé”.

,,Wzbudzita pozytywne
uczucia, uwazam, ze takie
kampanie sg potrzebne.
Wspaniale byto zobaczy¢
jak kolejne stereotypy sa
obalane”.

,»Mysle, ze jest bardzo pro-
fesjonalnie nagrana i bardzo
przyjemnie si¢ ja oglada.
Wspaniata promocja §wiato-
wego dnia zespotu Downa

i akcji skarpetkowej”.

»~Przelamuje stereotypy na
temat 0sob z zespotem
Downa, zacheca do otwo-
rzenia drzwi do swojego
$wiata”.

Zroédlo: Opracowanie wilasne.
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Respondenci odpowiadali rowniez, ze kampanie spoteczne przetamuja stereo-
typy, kreuja pozytywny wizerunek osob z zespotem Downa, pobudzaja do refleks;ji,
poruszaja bardzo wazny problem spoteczny oraz zachgcaja do okazywania solidar-
nosci tym osobom. Wigkszos$¢ ankietowanych pozytywnie wypowiedzialo si¢ na te-
mat os6b z zespolem Downa. Zalaczone kampanie poruszyty badanych, a nawet
wplyne¢ly na zmiane postaw i zachowan wobec tych os6b®!, np.: ,,Jestem pod wraze-
niem”, ,,wzruszylam si¢”, ,,zmienitam swoje nastawienie wobec tych 0sob”.

Zdarzyly si¢ rowniez negatywne zdania na temat zalagczonych kampanii:

— ,,Jest niepotrzebna, wsparcie 0sob z zespolem downa (!), ubierajac inng skar-

pete brzmi jak zadanie w przedszkolu dla dzieci”;

—,,Raczej negatywnie — juz tlumacze — nieco przydtuga (monotonna) — do$¢

przewidywalna realizatorsko — by¢ moze zabrakto pytan poruszajacych serca,
a nie pytajacych o proste czynnosci”;

—,,Nie podoba mi si¢”;

—,,Nie przekonuje mnie”;

—,,Nie zacheca”.

Takie odpowiedzi pojawialy sie, jednakze sporadycznie. Wiekszy odsetek re-
spondentéw wskazuje na potrzebe i shusznos¢ tego rodzaju przekazow.

Po zapoznaniu si¢ z materiatami filmowymi zapytatem respondentéw o kampanie,
ktora najbardziej przykuta ich uwage. Az 64,2% osob wskazalo wszystkie poruszone
w badaniach, 21,7% wybrato kampani¢ ,,Nie bdj si¢ mysle¢ inaczej”, a 11,7% kam-
pani¢ ,,Nie do pary”. Jedynie 2,5% badanych nie przekonata zadna z nich (wykr. 7).

Ktora kampania spoteczna preykuta Twojg uwage najbardziej? | ktdrg z nich uwazasz za najbardzie]
pozadang spolecznie?

120 edpowiedz

@ Mie b sig mydled inacre”
@ Mie do pary”
Warystds wide] wymileniona

@ Zadna z powydazych

Wykres 7. W odpowiedzi na pytanie: Ktora kampania spoteczna przykuta Twoja uwage
najbardziej i ktorg z nich uwazasz za najbardziej pozadang spotecznie?

Zro6dlo: Opracowanie wlasne.

Wspolnym bohaterem kampanii wybranych do badania sa osoby z zespotem
Downa. Warto zwrdci¢ uwage na to, ze kazdy ze spotéw ma inny cel. Jedna kam-
pania dazy do przelamania stereotypow, druga zwraca uwage na marzenia, z kolei

¢ https://docs.google.com/forms/d/e/1IFAIpQLScLnJ7QPOnE2TiKgHfinGnwpm9d7qaGsjQR _
MvOZ_L787MBAgw/viewform?usp=sf link
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inna pokazuje, ze osoby z zespotem Downa zastuguja na szacunek i tolerancje. Ko-
lejne pytanie kwestionariusza dotyczyto wiasnie celu przedstawionych kampanii.
Wedtug 75% badanych celem kampanii jest zmiana postaw i zachowan wobec 0s6b
z zespolem Downa. 58,3% wskazato na przelamywanie stereotypow, a 45% uwaza,
ze celem jest zwrOcenie uwagi na wazny problem spoteczny. Dla 40% responden-
tow kampania dazy do zwigkszenia §wiadomosci (wykr. 8).

Jaki byt cel przedstawicnych kampanii spotecznych z udziatem osob z Zespotemn Downa lub
poswieconych tej tematyce? czemu miaty wedtug ...c7 Mozna zaznaczyd wigcej niz jedng odpowied:
120 edpowiedai

prosfamaniu sterectypdw

%
funkcjonujgoych w spoleczeist.., 70 (58.3%)

EWTGCENIU UWAGI NA walny

problem spoleceny| B (%)

Frnianie postaw | zachowanh
wobec osth 7 zespolem Downa

Dwigkszaniu swiadomodcl na
temal cadb 2 zespolem Downa...

20 (75%)
4B (40%)

Nig mam paojgcta 0 (0%)

0 X0 40 60 B0 100

Wykres 8. W odpowiedzi na pytanie: Jaki byt cel przedstawionych kampanii spotecznych
z udzialem 0so6b z zespotem Downa?

Zrédlo: Opracowanie whasne.

Dla 77, 5% os6b takie kampanie maja sens i powinny by¢ obecne w przestrzeni pu-
blicznej. 15% glosow rowniez uwaza za stuszne ich istnienie, ale zwraca uwagg na to,
ze powinno by¢ ich wiecej. 5,8% badanych nie potrafito udzieli¢ odpowiedzi na to py-
tanie, a zdaniem dwoch respondentdow kampanie powinny znikngé z przestrzeni pu-
blicznej. Jeden respondent uwaza, ze strategia realizacji jest zbyt mato efektywna,
a drugi stanowczo neguje w ogole stusznos$¢ kampanii spotecznych (wykr. 9).

Czy w Twojej opinii takie kampanie spoteczne majg sens? | powinny sig pojawiac w przestrzeni
publicznej, mediach?
120 edpowiedn

@ Tak

@ Mie

B Trnudno powladziad

@ Tah, ale powinno byt ich wigos]

@ Min, poniewal sirukiura realizaci
wyrranicnych kampanii jest zbyt malo
afaktywna

Wykres 9. W odpowiedzi na pytanie: Czy w Twojej opinii takie kampanie spoteczne
majg sens 1 powinny pojawiac si¢ w przestrzeni publicznej, mediach?

Zrédloe: Opracowanie wiasne.
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Kolejne pytanie odnosito si¢ do oceny skuteczno$ci wptywu kampanii spotecz-
nych w przestrzeni publicznej w skali od 1 do 10, gdzie 1 oznacza brak wptywu, a 10
duzy wptyw. Okoto 81% badanych ocenia efektywno$¢ kampanii na 7 punktow lub
wigcej. Tylko 2,5% ocenia na 3 punkty lub mniej. Wyniki te pokazuja, ze tego rodza-
ju dziatania mogg przynie$¢ wymierny efekt w zwigkszaniu $wiadomosci spoteczne;j
(wykr. 10).

Jak cceniasz skutecznodt kampanii spotecznych na rzecz osdb z zespotern Downa w skali od 1do
107
120 odpowiedz

&0

ad (36,M%)
40
21 (17.5%)

20 4 —

{20%) 13 (10,8%)

S 4 (3.3%)
a) : 20,76 108%) n
. 0%} D {0%) I [9.2%)
2 3 4 5 ] T B ] 10

Wykres 10. W odpowiedzi na pytanie: Jak oceniasz skuteczno$¢ kampanii spotecznych
na rzecz osob z zespotem Downa w skali od 1 do 10?

Zrédlo: Opracowanie wiasne.

Jednym z istotnych pytan w ankiecie jest to odnoszace si¢ do podania informacji,
czy badani respondenci znaja osobe z zespotem Downa. 48,3% badanych zna taka
osobg, a w 19,2% osoba z trisomig 21 jest nawet cztonkiem ich rodziny. Ten wyso-
ki odsetek moze by¢ spowodowany opublikowaniem ankiety na czg¢sto odwiedzanych
forach rodzin 0s6b z zespotem Downa. Pomimo tego, ze 31,7% nie zna osoby z zespo-
fem Downa, to jednak wigkszo$¢ 0sob wypowiada si¢ pozytywnie zarowno na temat
przeprowadzanych kampanii, jak i bezposrednio tych osob (wykr. 11).

Czy znasz/poznates osobe z zespotemn Downa?
120 edpowiedz

® Tak
@ Mie rnam takis) asoby
B Tak, jest w moge] mdsinie

@ Pracujg z osobg 2 zespolem Downa

Wykres 11. W odpowiedzi na pytanie: Czy znasz/poznates$ osobg z zespotem Downa?

Zro6dlo: Opracowanie wlasne.
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Nawiazujac do poprzedniego wykresu, nalezy stwierdzi¢, ze brak osobistej zna-
jomosci 0s6b z zespotem Downa nie wptywa na stosunek respondentéw do tych
0s6b. Zaden z uczestnikéw ankiety nie wyrazit negatywnego stosunku do 0séb z tri-
somig 21, ale 23,3% okreslito swoje nastawienie jako neutralne. Nalezaloby zatem
zastanowic sig, czy stosunek neutralny w tak waznej kwestii, jak pytanie o tolerancje
wobec 0s0b z zespolem Downa, nalezy rozpatrywa¢ w kategoriach postawy pozy-
tywnej czy negatywnej. Mozna by wysuna¢ wniosek, ze neutralna postawa jest nace-
chowana negatywnie. Optymistyczne moze by¢ to, ze az 76,7% respondentdow okre-
slito swoj stosunek do 0sob z zespotem Downa jako pozytywny (wykr. 12).

Jaki jest Twaj stosunek do osob z zespotemn Downa?
120 edpowieds

& Porytywny
@ Magatywny
Mautralny

Wykres 12. W odpowiedzi na pytanie: Jaki jest Twoj stosunek do osob
z zespotem Downa?
Zrédlo: Opracowanie whasne.

90% badanych uwaza, ze kampanie kreuja pozytywny wizerunek oséb z ze-
spotem Downa, natomiast tylko 2,5% ocenia je negatywnie. Swiadczy to o skutecz-
nosci prowadzonych kampanii i pokazuje pozytywny ich odbior przez spoteczen-
stwo (wykr. 13).

Czy kampanie spoteczne kreujg pozytywny wizerunek osob z zespotern Downa?
120 edpowiedz

@ Tak, 2decydowania
@ Whydaje mi sie, de nie
@ Moin

@ M mam zdania

Wykres 13. W odpowiedzi na pytanie: Czy kampanie spoteczne kreuja
pozytywny wizerunek 0sob z zespotem Downa?
Zrédlo: Opracowanie whasne.
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Z badania wynika, ze ponad 70% respondentow wzigtoby udziat w kampanii
spotecznej 0sob z zespotem Downa. Pokazuje to tolerancyjne i otwarte nastawienie
badanych wobec tych osob. Nalezy jednak zwroci¢é uwage, ze prawie jedna trze-
cia respondentéw ma obawy przed udzialem w takiej kampanii lub taka decyzja wy-
magatoby od nich wigkszego zastanowienia (wykres 14).

Cazy jesh dostatbysidostatabys zaproszenie do udziatu w takiej karmpanii, to wzictabyshwzigbys w
nigj udziat?
120 edpowieds

[ A pomwa obaaiam s, be
mialabymimialbym problemy z
momunkac)a Z oEpDami I Zespolem
Downa

@ Bardzo chetnie

@ Musiatabymimusialbym sig nad tym
Zasianowil

Wykres 14. W odpowiedzi na pytanie: Czy jesli dostatbys$/dostatabys zaproszenie
do udziatu w takiej kampanii, to wzigtaby$/wzialby$ w niej udziat?

Zrédlo: Opracowanie wiasne.

Skutecznos¢, a przede wszystkim sensowno$¢ kampanii spotecznych potwier-
dzaja wyniki otrzymane w nastgpnym pytaniu. 63,3% respondentdw uwaza, ze
kampanie w duzym stopniu wptynety na ich postrzeganie 0soéb z zespotem Downa,
a 25% ze raczej w duzym stopniu. Tylko ok. 10% badanych nie zauwazyto zmiany
w swoim podejsciu lub tylko w malym stopniu (wykr. 15).

W jakim stopniu obejrzenie kampanii spotecznych wptyneto na Twoje postrzeganie osdb z
zespotemn downa?
120 odpowiedzi

@ W durym stopniu
@ Racza) w durym stopniu
@ W makyrn stopaiu
@ Weale nis mialy wipbywu

Wykres 15. W odpowiedzi na pytanie: W jakim stopniu obejrzenie kampanii spotecznych
wptynelo na Twoje postrzeganie 0sob z zespolem Downa?

Zrédlo: Opracowanie wlasne.
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Jednym z pytan badawczych, na ktore autor chciat uzyskac¢ odpowiedz, byto py-
tanie o to, w jaki sposob kampanie spoteczne sktaniajg do zmiany postaw i zacho-
wan. Jak pokazuje wykres 16, zdaniem ponad 90% respondentéw kampanie silnie
oddzialuja na drugiego cztowieka, przy czym wigkszos¢ uwaza, ze wpltyw ten jest
dlugotrwaty.

W jakim stopniu kampanie spoteczne sktaniajg do zmiany postaw i zachowan?
120 cdpowieds

@ Silnie, ale na kritko
@ Silnie | dlugolrwale
& Shabo

@ Sporadyczne

Wykres 16. W odpowiedzi na pytanie: W jakim stopniu kampanie sktaniaja
do zmiany postaw i zachowan?

Zroédlo: Opracowanie wlasne.

Podsumowujac, w formularzu postawiono pytanie, czy kampanie spoleczne
sg potrzebne? Wszyscy respondenci, z wyjatkiem jednej osoby, udzielity odpowie-
dzi twierdzacej (wykr. 17). Taki wynik potwierdza zatozenia tej publikacji o po-
zytywnym wplywie kampanii spotecznych na postrzeganie oséb z zespotem Do-
wna przez spoteczenstwo.

Czy wedbug Ciebie takie kampanie spoteczne sq potrzebne, by zmienic spoteczne postawy i

zachowania wobec 050b niepetnosprawnych,. urodzonych z Zespotem Downa itp.?
120 cdpowieds

@ Tak
@ M
B Mg widzg polrzeby inwesbowania w

kampinin spolicong

Wykres 17. W odpowiedzi na pytanie: Czy wedtug Ciebie takie kampanie spoteczne
sg potrzebne, by zmieni¢ spoteczne postawy i zachowania wobec 0sob niepetnosprawnych,
urodzonych z zespotem Downa?

Zrédlo: Opracowanie whasne.
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6. ZAKONCZENIE

Kampanie spoteczne to przekazy, ktore we wspotczesnym §wiecie odgrywa-
ja duza role przez zwrdcenie uwagi na problemy spoteczne. Spoteczenstwo dzie-
ki nim moze przyjrze¢ si¢ zjawiskom trudnym w odbiorze i co najwazniejsze — po-
moc osobom wykluczonym sta¢ si¢ integralng cz¢scig struktury spolecznej, otwartej
i tolerancyjnej. Cel pracy wigzat si¢ ze znalezieniem odpowiedzi na pytanie o role
kampanii spotecznych w postrzeganiu 0sob z zespotem Downa. Zaréwno respon-
denci odpowiadajacy na pytania zawarte w ankiecie, jak i ci, z ktéorymi przeprowa-
dzono wywiad, wskazujg na znaczacy wptyw kampanii spotecznych na postrzeganie
0s6Ob z zespotem Downa. Przeprowadzone badanie pokazuje, ze dzigki kampaniom
spotecznym osoby z trisomig 21 sg pozytywnie postrzegane przez respondentow,
czyli przedstawicieli polskiego spoteczenstwa. Prowadzenie kampanii spotecznych
— takze jako formy aktywnej edukacji — przynosi efekt w postaci zmiany stereotypo-
wego myslenia o tej grupie osob.

Jednym z celéw badawczych pracy byto poszukiwanie narzedzi perswazyjnych,
po ktore siega ten rodzaj kampanii na rzecz przekonywania odbiorcy o stuszno-
$ci przekazu i koniecznos$ci zastosowania si¢ do niego. Poza poruszanym proble-
mem spotecznym wybrane do badan kampanie gtdéwnie bazuja na emocjach. Pozy-
tywnie przedstawiajg bohaterow wystepujacych w materiatach filmowych, stosuja
pozytywne strategie oraz argumenty, poniewaz tylko w ten sposéb moga przeko-
na¢ do siebie (podniesionego problemu) audytorium. Realizowanie kampanii spo-
fecznych staje si¢ coraz popularniejszg formg ukazywania waznych kwestii i ce-
16w spotecznych w przestrzeni publicznej, ktorg si¢ dostrzega i o ktorej mowi si¢
w mediach. Wymienione w pracy stowarzyszenia stawiaja sobie wysokie cele i za-
dania, do realizacji ktorych konsekwentnie dgza, czego efektem sa chociazby milio-
nowe wyswietlenia kampanii spotecznych w sieci. To, z jakim odbiorem spotkaty
si¢ przedstawione w pracy kampanie spoteczne, §wiadczy o tym, ze warto siegac
po taki sposob komunikowania celow spotecznych. Zaangazowanie, w postaci udo-
stepniania postow, robienia zdj¢¢ z powszechnie juz znanymi w internecie hastami,
zaktadania dwoch roznych skarpetek, mowi o tym, ze kampanie odgrywajg duza role
w aktywizacji spoteczenstwa. Respondenci solidaryzuja si¢ z osobami z zespolem
Downa, pozytywnie postrzegaja je na tle spotecznym, uznaja prowadzenie kampa-
nii na ich rzecz za konieczne.

Wyniki badania potwierdzily stusznos$¢ glownej hipotezy, ze kampanie spotecz-
ne z ich przekazem jako komunikatem perswazyjnym majg znaczny wptyw na zmia-
n¢ postaw 1 zachowan wobec 0sob z zespotem Downa. Ankietowani, ktorzy odpo-
wiadali na pytania dotyczace ich stosunku do obejrzanych kampanii spotecznych,
zwracali uwage na emocje oraz zmian¢ swojego nastawiania wobec tych osob.
Wigkszo$¢ badanych respondentdw pozytywnie postrzega kampanie spoteczne
oraz zgadza si¢ ze stwierdzeniem, Ze majg one wptyw na zmiang postaw i zachowan
spotecznych. Az ok. 90% badanych respondentdéw wskazalo na duzy i raczej duzy
stopien wptywu kampanii w postrzeganie przez nich 0sob z zespotem Downa.
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,Nie boj si¢ mysle¢ inaczej” to kampania, ktora byta inspiracja do podjecia ba-
dania problematyki stereotypow, z jakimi mierzg si¢ osoby z trisomig 21. Uzyskane
wyniki badan nie potwierdzajg slusznosci ujawnianych tam stereotypow. Grupa ba-
danych respondentdw pozytywnie postrzega srodowisko 0so6b z zespolem Downa.
Kampania ta pojawita si¢ w 2019 r. i z dzisiejszej perspektywy mozna oceni¢, ze
w ciagu trzech lat poglebila sie spoteczna akceptacja réznorodnosci, obecnosci ,,inne-
g0” w naszym spoleczenstwie. Potwierdzeniem ustalen jest rowniez rozmowa z mat-
ka dziecka z zespotem Downa, ktora zauwazyta zmiane w postawie spoteczenstwa.
Respondentka zwrocita uwage na duzg otwartos$c, che¢ pomocy oraz wsparcie.

Uczciwos¢ badacza nakazuje jednakze wskazac tez, ze duze znaczenie na potwier-
dzenie gtdéwnej hipotezy miat dobor grupy badawczej. Badani respondenci to glownie
osoby wyksztatcone, po studiach lub w ich trakcie, dla ktorych tematy spoteczne nie
sa czyms$ obcym, wrecz propaguja one takie akcje oraz zachecaja do zmiany stereo-
typowego myslenia wobec 0s0b z zespolem Downa. Pomimo losowego doboru gru-
pa respondentdéw byla stosunkowo jednolita. Moglo to mie¢ wptyw na przedstawione
wyniki i nie do konca odzwierciedla¢ postrzeganie w spoleczenstwie 0sob z zespotem
Downa. Petny obraz zagadnienia przyniostyby badania przeprowadzone w grupie ba-
dawczej, ktora obejmowataby takze inne grupy spoteczne.

Wplyw na postrzeganie osob z trisomia 21, poza poziomem wyksztalcenia,
ma miejsce zamieszkania (w wigkszym miescie) oraz (a czgsto przede wszystkim)
obecnos¢ osoby z zespotem Downa w rodzinie. W badaniach przeprowadzonych
w 2020 r. czg$¢ respondentow wyrazala zaklopotanie, wrgcz strach przed osoba-
mi z zespolem Downa. Wyniki badan, przeprowadzonych na grupie 120 respon-
dentow, nie potwierdzily tak negatywnego nacechowania odpowiedzi okreslajacych
stosunek do osob z trisomig 21. Istotne bylo rowniez, ze w badaniach sprzed kil-
ku lat ponad potowa badanych nie spotkata si¢ wczesniej z kampaniami spoteczny-
mi na rzecz tych osob. W zebranych danych znajomo$¢ takich kampanii potwierdzi-
o 75% respondentow. Biorac jednakze pod uwage fakt, ze cze$¢ spoteczenstwa nadal
ma stosunek neutralny wobec podjetego w pracy problemu, postulowaé nalezy, by
kampanie spoteczne nadal si¢ pojawiaty i zwickszaly swoj zasigg, podnoszac $wia-
domos¢ spoteczenstwa.
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THE PERSUASIVE NATURE OF SOCIAL ADVERTISING
ON THE EXAMPLE OF SELECTED SOCIAL CAMPAIGNS
FOR PEOPLE WITH DOWN SYNDROME

Summary

The aim of the work is to show the role of social campaigns in the perception of people with
Down syndrome. The article increases the cognitive value in the area of theoretical analysis of social
advertising as a communication tool and systematizes knowledge about Down syndrome as a disease
entity, stereotypes functioning in society and pro-social associations. In addition to the theoretical part,
the publication contains an empirical part, which presents the results of the analysis of social campaigns
that create a positive image of people with Down syndrome who are most popular on the Internet.

Key words: Down syndrome, persuasion, social advertising, stereotypes
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