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Rola marketingu spotecznego w obszarze wsparcia
0s6b niepetnosprawnych

Streszczenie
Zyjemy w czasach dynamicznej ewolucji europejskiego spoteczenstwa, ktére w bardzo
szybkim tempie sie starzeje. Podeszly wiek oraz nasilajace sie choroby cywilizacyj-
ne (tj. zawal, nadci$nienie tetnicze, nowotwory, cukrzyca, otyto$¢ czy udar mézgu)
istotnie wptywaja na wzrost liczby oséb schorowanych i niepetnosprawnych, ktérych
obecnosé coraz czesciej dostrzegamy.
Stereotypowe spostrzeganie niepetnosprawnosci jest gleboko zakorzenione w spotecz-
nej §wiadomosci. Osoby niepelnosprawne sg czesto postrzegane jako stabe, cierpiace
i zalezne od otoczenia, w ktorym zyja lub jako osoby dzielne i bohaterskie. Oba ob-
razy nie sg prawdziwe, ale krzywdzace. Stereotypowy obraz osoby niepelnosprawnej
utrwala zjawisko wykluczenia i dyskryminacji tych oséb we wszystkich sferach zycia.
W niniejszej publikacji przyblizono wizerunek oséb niepelnosprawnych w spoteczen-
stwie oraz sposé6b jego kreowania przez marketing spoteczny.
Marketing spoleczny jest jednym z narzedzi mediéw masowych. Jest to sposéb za-
rzadzania produktami abstrakcyjnymi, czyli ideami, ktéry wykorzystuje techniki
marketingowe. Celem marketingu spolecznego jest wplywanie na zmiane zachowan
jednostki lub spoteczenstwa dla uzyskania korzysci przez grupe docelowg oraz cale
spoteczenstwo. Zmiane nastawienia i behawioralne zachowania jednostki mozna uzy-
skaé poprzez odpowiednio dobrang i opracowana kampanie spoteczna.
Kampania spoleczna jest pewnego rodzaju przekazem adresowanym do licznych
odbiorcow, ktéry posiada identyczna estetyke i stylistyke oraz kanal, jak reklama
komercyjna. W artykule opisano kilka wyrdzniajacych sie i spolecznie wrazliwych
kampanii spotecznych poruszajacych problematyke niepelnosprawnosci, ktérych
zadaniem bylo korzystnie wptynaé na zachowanie spoteczne wobec oséb niepetno-
sprawnych. Celem opracowania jest okreslenie roli marketingu spolecznego w obsza-
rze wparcia os6b niepetnosprawnych poprzez budowanie pozytywnego obrazu osoby
niepelnosprawnej w spoleczenstwie.

Stowa kluczowe: osoba niepetlnosprawna, wizerunek, marketing spoteczny, kampa-
nia spoleczna, psychologia
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Social Marketing - its Importance and Contribution in the Sphere of Sup-
porting People with Disabilities

Summary

We live in the world, which has undergone a plethora of social changes. In fact, not
only every single European country grows older, but also one may observe the incre-
ase in the population of handicapped and ailing people. Nevertheless, the stereotypi-
cal attitudes towards the incapacitated have been deeply rooted in the awareness of
our communities. The disabled tend to be perceived as both weak, or fragile, depen-
dent on the society or as superheroes. Both of the above mentioned images are, unfor-
tunately unreal and mischievous. The ubiquitous impression about those “uniquely
abled” people commits to the phenomenon of social exclusion and isolation. It may
also cause some waves of discrimination in every realms of their lives.

The publication explicitly highlights the silhouette of the disabled in the society em-
phasizing its picture drawn by social marketing, which in fact, has become one of
the tools of mass media. What is more, it may be recognized as one of the device of
running some abstract products, for instance, some slogans utilized by marketing
techniques. The main aim of social marketing is the influence on the changes of be-
haviors of the entity or community to gain certain profits by both, the destined group
or the whole community. In this way, social advertisement has developed into the idea
of presenting and popularizing some fixed attitudes. The message has been directed
to a quantity buyer, who has inclination to utilize the same aesthetics, stylistics or
channels as it is used in commercial advertising.

The article describes couple of extraordinary and emotional campaigns, related to the
problem of disability. Their task was to actuate a positive impact on social behaviors
towards people with impairments. Moreover, the goal of the thesis is to underline the
role of social marketing in supporting the handicapped by the creation of positive
image of the disabled person in the society.

Keywords: disabled person, image, silhouette, social marketing, social campaign, psy-
chology

W ramach wstepu

Jestesmy $wiadkiem czaséw, w ktérych media masowe towarzysza nam na
kazdym etapie zycia. Wptywaja one na nasze zachowania, wybory, ksztattuja
naszg osobowos¢, a tym samym formuja Swiatopoglad, przez co ksztattuja tez
system wartosci, jaki prezentujemy. Radio, prasa, telewizja, Internet, billboardy
i inne formy przekazu informacji wprost sugerujg nam, jak zy¢, czego potrzebo-
wacé, jakie produkty kupowaé, kogo (co) lubié, jak by¢ modnym lub jak byé ory-
ginalnym oraz to, co da nam poczucie szczeScia i przynaleznosci do danej grupy
spotecznej, z ktora chcemy sie identyfikowaé.

Co dzien w stosunku do nas sg wykorzystywane rézne narzedzia marketingo-
we, ktore w znacznym stopniu wplywaja na to, jak postrzegamy otaczajacy nas
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Swiat. Zagadnieniem tym interesuja sie zar6wno eksperci z dziedziny marketin-
gu - ktoérzy, tworzac reklamy, szukajg sposobu, jak dotrzeé¢ do umystu klienta,
psycholodzy — badajacy oddzialywanie dziatanh marketingowych na nasze potrze-
by i wybory, ktérych dokonujemy w codziennym zyciu, jak i socjolodzy — badajacy
konkretne tendencje i zjawiska spoteczne.

Dzieki wiedzy, jaka dostarcza nam psychologia poznawcza, mozemy w spo-
sob elementarny rozlozyé, opisaé i wyjasni¢ mechanizm ludzkiego umystu, ktéry
decyduje o tym, czy stosowane wobec nas dzialania marketingowe, w tym rekla-
ma, sg skuteczne. W obszarze tym wyrézniamy cztery procesy, tj.: spostrzega-
nie (percepcja), utrwalanie (zapamietywanie), kategoryzowanie (segmentacja),
rozumienie. Przywotanie tych terminéw jest istotnie wazne w kontekscie wyja-
$nienia wptywu marketingu na ludzkie zachowania, a tym samym na postrzega-
nie niepelnosprawnosci.

Pierwszy z przywolanych terminéw to spostrzeganie. Percepcja sktada sie
z pewnego rodzaju okre§lonych proceséw, ktére pozwalaja wytworzyé osobisty
(subiektywny) obraz rzeczywistos$ci (zauwazamy kogo$/co$). Kazdy z nas juz
w momencie narodzin posiada pewien genetycznie okre§lony wachlarz mozli-
wosci percepcyjnych, ktory ewoluuje w trakcie catego zycia. Spostrzeganie jako
podstawowy etap przetwarzania informacji jest szczegélnie wykorzystywa-
ne w marketingu i reklamach. Profesjonalisci z tej dziedziny zastanawiaja sie
nad tym, jak dany produkt, ustuga lub sugerowane zachowanie bedzie odbiera-
ne w spoteczenstwie i jak mozna je zmieni¢. Zdaja sobie oni sprawe, ze dobrze
skomponowana strategia marketingowa danej firmy musi opieraé sie na emocjo-
nalnym zaangazowaniu jej odbiorcéw. Znajomosé zasad, wplywajacych na proces
percepcji, pozwala wywolywaé u cztowieka okreslone postepowanie lub prefe-
rencje w réznych sektorach — dotyczy to zar6wno marketingu, jak i istotnych
kwestii spotecznych oraz politycznych®.

Drugim pojeciem istotnym z perspektywy marketingu jest pamie¢, czyli cha-
rakterystyczna zdolnos¢ cztowieka, dzieki ktérej rejestruje, magazynuje i od-
twarza okreslone bodzce. Utrwalenie wywotanych emocji i preferencji staje sie
szczegblnie istotne podczas konstruowania przekazu reklamy spolecznej czy
kampanii spotecznych. Do odbiorcéw reklam i kampanii spotecznych kieruje sie
bardzo wiele réznorakich bodzcéw z bardzo wielu zZrédet, ale to wtaénie charak-
terystyczne i unikatowe cechy oraz czestotliwo$¢ ich powtarzania sprawiaja, ze
czlowiekowi utkwi w pamieci akurat ten, a nie inny obraz?. Zapamietane obrazy
wywotuja okre§lone zachowania i wybory, ktére moga byé zaré6wno pozadane,
jak i niepozadane. Dodatkowo nasze zachowania (wybory) wynikaja z mecha-
nizmu ludzkiej potrzeby rozumowania i kategoryzacji kogos lub czegos$, ktéra

! Psychologia poznawcza w marketingu i reklamie, https://www.heuristic.pl/blog/e-marke-
ting/Psychologia-poznawcza-w-marketingu-i-reklamie;105.html, [dostep z dnia: 1.06.2018]
2 Ibidem
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czesto jest narazona na manipulacje otoczenia, w ktéorym cztowiek zyje. Trudno
nie zauwazy¢é, ze techniki manipulacji w marketingu, reklamie oraz w sferze
biznesu sg powszechnie stosowane. Specjalisci z tej dziedziny nagminnie stosuja
elementy skupiajace uwage i wywotujace okreslone emocje u poszczegélnych lu-
dzi (dotyczy to rowniez kampanii reklamowych i spotecznych).

Marketing spoteczny i jego wartosci

Jak powyzej zaznaczono, budowanie strategii marketingowych i tworzenie re-
klam w znacznym stopniu moga, a co wiecej wptywajg na ksztaltowanie ludzkich
zachowan i $wiatopoglad. Wychodzac z przekonania, ze kazdy cztowiek ma jednak
wolno§é wyboru (produktu, ustug, zachowania) i mozliwo$¢ kreowania wlasnego
zdania na dany temat (chociazby oceny samej etyki dziatan marketingowych), na-
lezy podkresli¢, ze marketing jest preznie dzialajacg branza przedsiewzie¢, ktore
moga stuzyé celom wyzszym nizeli jedynie celom ekonomicznym, z ktérymi sg
najczesciej kojarzone. Marketing spoteczny, bo o nim tu mowa, jest specyficznym
rodzajem marketingu, ktérego misja jest zmiana zachowan konsumenta na takie
zachowania, ktére na dany moment sg spolecznie pozadane i akceptowane.

Marketing spoteczny, zgodnie z definicja Alana Andreasena — jednego z gltow-
nych przedstawicieli tej dziedziny, jest jednak podobny do marketingu komercyj-
nego, gdyz stosuje te same techniki. Te same techniki sg stosowane w analizie
badawczej; prowadzeniu harmonogramu; podczas finalizacji oraz przy ocenie
prowadzonego programu majacego na celu wptynaé na zmiane zachowania jego
adresatow. W efekcie modyfikacja intencjonalnych zachowan jednostek ma przy-
nie§¢ korzystne zmiany zaréwno pojedynczym osobom, do ktérych kierowany
jest program, jak i catemu spoteczenstwu?. Najogélniej ujmujac, marketing spo-
teczny nalezy rozumieé jako wykorzystanie technik marketingowych w celach
niekomercyjnych na potrzeby realizowania kampanii spotecznych w zakresie
m.in.: edukacji, ochrony zdrowia, Srodowiska naturalnego, zapobiegania wy-
padkom czy rozwigzania spolecznie istotnych probleméw (np. na rzecz dawcéw
szpiku kostnego).

Zachowania ludzkie, ktére niejako sg narazone na manipulacje dziatan mar-
ketingu spotecznego, mozna okresli¢ jako tak zwane przywary*. Zadaniem mar-
ketingu spotecznego — poprzez m.in. reklamy spoteczne, jest wskazaé i napiet-
nowaé niepozadane spolecznie zachowania (tj. jazda samochodem z nadmierng
predkoécig badz po alkoholu, zazywanie dopalaczy) lub naktania¢ do wlasciwego
zachowania wéréd odbiorcow tego przekazu (np. réwnouprawnienie, zatrudnia-
nie 0s6b niepetnosprawnych).

3 A. R. Andreasen, Marketing social change, ,Social Change” 1995, s. 7

4 B. Jacennik, Perspektywy marketingu spotecznego w Polsce, Instytut Psychologii Zdro-
wia, http://www.psychologia.edu.pl/czytelnia/50-artyku%20y/629-perspektywy-marketingu-
-spolecznego-w%20polsce.html, [dostep z dnia: 1.06.2018]
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Marketing spoleczny jako samodzielna koncepcja i odrebny obszar zaintere-
sowan pojawit sie w latach 50. XX w. W literaturze przedmiotu okres ten zostat
okrzykniety niejako mikromarketingowq rewolucjq, ktéra polegata na zmianie
orientacji postrzegania marketingu. Spotecznie zorientowany marketing, ktéry
wywodzit sie z niemieckiej szkoty historycznej i ekonomii instytucjonalnej, zostat
zastapiony czynno$ciowym podejSciem menadzerskim. Czynnosciowe podejscie
menadzerskie w marketingu sprawilo, ze cele marketingowe byly traktowane
nie tylko jako rozwiazania problemu dostarczania spotecznie oczekiwanych débr
(jak proponowatl Founding i Fathers), lecz przede wszystkim jako udzielenie po-
mocy menedzerom w celu realizacji zakonczonych sukcesem programéw mar-
ketingowych. Podniesienie rangi decyzji kierowniczych oraz eksploatowanie in-
strumentéw marketingowych produktu, ceny, dystrybucji i promocji (4P) przez
kierownik6w przedsiebiorstw miato gwarantowaé wyzsza efektywno$é marke-
tingu oraz przyczyni¢ sie do podniesienia poziomu konsumpcji®.

Zwazywszy na 6wczesng sytuacje polityczno-ekonomiczna, mialo to na celu
wzmocnienie gospodarki Stanéw Zjednoczonych, uznawanych za kolebke marketin-
gu, oraz umozliwi¢ zwyciestwo tego kraju nad kontrolowana przez panstwo produk-
¢ja i konsumpcja w Zwigzku Radzieckim i krajach tzw. bloku wschodniego®. Zmiany
spoteczno-polityczne w Europie w latach 60. XX w., zaangazowanie Stanéw Zjedno-
czonych podczas wojny w Wietnamie oraz towarzyszace temu protesty studenckie
wymusily ponowne przyjecie marketingu wywodzacego sie z zatozen szkoly niemiec-
kiej, a zorientowanego spolecznie. Wyraznym sygnatem tej zmiany byto stanowisko
profesoréw z Ohio State University, ktérzy przyznali, ze marketing — oprécz tego, ze
jest funkeja zarzadzania — jest przede wszystkim procesem spotecznym.

W literaturze przedmiotu podkresla sie, ze teoretyczne podstawy marketin-
gu spolecznego sg dorobkiem P. Kotlera, G. Zaltmana, Levy’go i ich artykulow:
Social Marketing. An Approach to Planed Social Change z 1971 r.; Broadening
the Concept of Marketing z 1969 r.; Generic concept of marketing z 1972 r. Kotler
i Levy w swoim wspélnym artykule Broadening the Concept of Marketing po-
szerzyli definicje marketingu spotecznego, zawezajac go do funkcji organizacji.
Wedtug nich marketing spoteczny obecny jest nie tylko w przedsiebiorstwach,
lecz takze w organizacjach (podmiotach niebedacych przedsiebiorstwami), ktore
zostaly powotane, by stuzy¢ interesom okreslonych grup (np. szpitale — chorym,
koscioly — wiernym, zwigzki zawodowe — swoim cztonkom, itd.). Zgodnie z tym,
zadaniem organizacji jest kierowanie do swoich klientéw okreslonych produk-
tow. Z kolei produktami tymi sa nie tylko dobra fizyczne produkowane przez
przedsiebiorstwa, ale réwniez ushugi (ubezpieczenia, konsulting), osoby (polityk,

5 J. Kaminski, Jak bardzo spoleczny jest marketing spoteczny (cz.1), ,,Marketing i Rynek”
2015, Nr 2, http://www.pwe.com.pl/files/1276809751/file/mir_nr 2 2015 _kaminski.pdf, [dostep
z dnia: 3.06.2018]

6 Tbidem
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celebryta), organizacje (uniwersytet)? oraz, co istotne z perspektywy problema-
tyki tego artykutu, idee promujace pozadane zachowania spoteczne (np. przeciw-
dziatanie marginalizacji spotecznej os6b narazonych na wykluczenie spoteczne?®).

W odniesieniu do powyzszych spostrzezen nietrudno zauwazy¢, ze marketing
to nic innego, jak preznie rozwijajaca sie przestrzen aktywnosci spotecznej, kto-
ra nie ogranicza sie wylacznie do oferowania produktéw i ushug, odnoszac sie
w réwnym stopniu do przedsiebiorstw, jak i organizacji niebedacych przedsie-
biorstwami, ale ma zastosowanie w réznych sferach zycia.

Patrzac z perspektywy kilkudziesieciu lat, nalezy stwierdzié, iz poszerzenie
terminu marketingu mialo ogromny wplyw na dalsza ewolucje nauki o mar-
ketingu. Nie zapominajmy, ze sam termin , marketing spoteczny” wyrést na
gruncie menedzerskiego rozumienia marketingu, ktéry byt waski i zostat zwe-
ryfikowany dopiero dzieki definicji American Marketing Association — AMA,
z 2014 r.%. Jednakze przyczynita sie ona do rozwoju teorii marketingu, pytajac
0 jego zasieg, tj. przedmiot i zakres zainteresowan.

Jak w takim razie poprawnie definiowaé¢ marketing spoteczny? Wielu auto-
réw literatury przedmiotu odwotuje sie do definicji z 1971 r., stworzonej przez
P Kotlera i G. Zaltmana. Zgodnie z ich koncepcjg marketing spoteczny to za-
planowane, wdrazane i nadzorowane programy majace poszerzaé adaptacje idei
spotecznych, ktére mieszcza w sobie planowanie produktu, ceny, komunikacji,
dystrybucji i badan marketingowych?.

W zwiazku z powyzszym podstawowym celem dziatan w obszarze marketingu
spotecznego jest zwiekszenie akceptacji pozadanych idei spotecznych.

Dla lepszego zrozumienia idei marketingu spotecznego nalezy okreslié¢ kry-
teria, ktére pozwalaja sklasyfikowaé¢ dany rodzaj dzialan jako marketing spo-
teczny. Do kryteriow tych nalezg: (1) wykorzystywanie technologii marketingu
komercyjnego; (2) przyjecie za podstawowy cel wptywania na dobrowolne zacho-
wanie; (3) wywotanie korzysci wobec jednostki lub audytorium, wobec ktérego
stosowane sg dzialania marketingowe!!.

" Ibidem

8 Do 0s6b narazonych na wykluczenie spoteczne zaliczajg sie: osoby niepetnosprawne oraz
chore psychicznie, dlugotrwale niepracujace, samotne matki, recydywisci, imigranci, bezdomni,
uzaleznieni, ofiary patologii, osoby posiadajace niskie kwalifikacje zawodowe, samotne osoby
w podeszlym wieku, nieletni wychowujacy sie w §rodowisku patologicznym.

9 American Marketing Association (AMA) podkresla, ze marketing to dziatalno$é zbioru
instytucji oraz pewnego rodzaju proces tworzenia polegajacy na informowaniu, dostarczaniu
i wymianie ofert majacych istotne znaczenie zar6wno dla odbiorcéw indywidualnych (klient6w,
partneréw), jak i calego spoteczenstwa (Definition of Marketing, 2013), cejsh.icm.edu.pl/cejsh/
element/...9804.../IBRKK handel wew_2-2014.15-23.pdf, [dostep z dnia: 3.06.2018].

10 P Kotler, G. Zaltman, Social Marketing. An Approach to Planed Social Change, ,Journal
of Marketing” 1971, Nr 35, s. 5

11 J. Kaminski, Jak bardzo spoteczny jest marketing spoteczny..., op. cit., A. R. Andreasen,
Social Marketing. Its Definition and Domain, ,Journal of Public Policy & Marketing ” 1999,
Nr 13, s. 108-114
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Przywotujac pierwsze kryterium, nalezy podkreslié, ze marketing spoteczny
wykorzystuje technologie marketingu komercyjnego w zakresie segmentyza-
¢ji, ktéra polega na: wskazaniu segmentéw, w stosunku do ktérych moga byé
prowadzone dziatania marketingowe; okresleniu ich rodzaju i doboru dziatan
wobec wtasciwosci rynkéw docelowych; zréznicowaniu strategii marketingowej
i jej wstepnym testowaniu, a takze na projektowaniu i realizowaniu tych stra-
tegii majacych na uwadze wywotanie zmiany zachowan, w oparciu o elementy
marketingu-mix (4P)'2. Zaznaczmy, ze w marketingu spolecznym elementy 4P
nalezy rozumie¢ jako: (1) zachowania/postawy lub zmiany w zachowaniu/posta-
wach rynku docelowego, do ktérych ma prowadzié program spoteczny/kampania
spoteczna jako przedmiot dziatan — produkt (product); (2) koszty i inne bariery,
ktéore rynek docelowy taczy z proponowanym produktem i sposoby ich zmini-
malizowania jako cene (price); (3) Zrédla przekazu, techniki i narzedzia pro-
mocyjne, wykorzystywane do przekazania komunikatéw programu spotecznego
jako promocje (promotion); (4) miejsca, w ktérych adresaci moga podjaé decyzje
o0 przyjeciu oczekiwanych zachowan i miejsca, w ktérych mozna prowadzi¢ dzia-
tania - jako dystrybucje (place)®s.

W szerszym ujeciu spoteczny marketing-mix posiada dodatkowo elementy:
publics (grupy opinii), partnership (partnerstwo), policy (polityka, wsparcie legi-
slacyjne), purse strings (zrédta finansowania)®.

Poprzez drugie kryterium marketingu spotecznego (cel podstawowy) rozumie
sie zmiane dobrowolng zachowania cztowieka w stosunku do celu spotecznego
(sytuacji, problemu, zjawiska), ktory porusza dana strategia marketingu, bez
stosowania przymusu.

Z kolei biorac pod uwage ostatnie z wymienionych kryteriéw marketingu spo-
fecznego, nalezy pytac o to, jakie korzysci wobec catego spoteczenstwa wywotuja
zmiany zachowan jednostki lub szerszego audytorium, w stosunku do ktérego
zostaly zastosowane dziatania marketingowe (naklanianie od pewnych zacho-
wan, np. oddawanie krwi lub powstrzymanie sie od pewnych zachowan, np. za-
zywania narkotykow).

Potrzeba wywotywania korzySci spotecznych wynikajacych ze stosowania
marketingu spotecznego zostata szczegdlnie podkre§lona przez AMA. Zgodnie
z definicja AMA przez marketing spoteczny rozumieé¢ nalezy marketing wyko-
rzystywany do wptywania na zachowania docelowego audytorium, gdzie korzysci

12 J. Kaminski, Jak bardzo spoteczny jest marketing spoteczny..., op. cit.

13 Wikipedia — wolna encyklopedia, Marketing spoteczny, https://pl.wikipedia.ogr./wiki/Mar-
keting_spoleczny, [dostep z dnia: 5.06.2018]

14 M. Daszkiewicz, Planowanie kampanii spotecznych, ,Badania Rynkowe” 2011, Nr 161,
s. 132

138



z zachowania majq dotyczyé przede wszystkim wspomnianego audytorium oraz
spoteczeristwa jako calosci, a nie marketera®.

Jak juz zauwazono wczesniej, w literaturze naukowej czesto wymienia sie
dwie odmienne definicje marketingu spotecznego. Pierwsza definicja okresla
dziatania marketingowe nastawione na zmiane spotecznie szkodliwych zacho-
wan, a druga okresla wspieranie celéw spotecznych w obszarze marketingu ko-
mercyjnego. W ramach pierwszej odmiany znaczenia marketingu spotecznego
wyroéznia sie programy i kampanie, ktére maja za zadanie stymulowaé zmiane
zachowan w spoleczenstwie w obszarze zdrowia, zapobiega¢ zachowaniom pa-
tologicznym, czy wspieraé akcje charytatywne, itp. Zakres dziatan tego rodzaju
marketingu spolecznego realizuja organizacje rzadowe i pozarzadowe. Z kolei
drugi termin marketingu spotecznego odnosi sie do marketingu komercyjnego,
ktorego celem nadrzednym jest cel czysto marketingowy (np. budowanie wize-
runku firmy), a celem posrednim jest wspieranie finansowe dziatalnosci spotecz-
nej nieztaczonej bezposrednio ze sprzedaza danego produktu lub ustugi. Innymi
stowy, jest to marketing spotecznie odpowiedzialny lub spotecznie zaangazowany
(cause related marketing — CRM), ktéry nie powinien by¢ mylony z marketin-
giem spotecznym!®,

Przedsiebiorstwa dzialajace w obszarze marketingu spotecznie zaangazowa-
nego poprzez wspieranie okreslonego celu spotecznego, rownoczes$nie buduja po-
zytywny wizerunek wlasnej firmy i wzmacniaja jej pozycje na rynku. Za przyktad
dziatania w obszarze CRM moze stuzyé przeznaczanie okreslonej czesci zysku ze
sprzedazy danego towaru na finansowanie wybranego celu prospotecznego.

Spoteczny wizerunek osoby chorej i niepelnosprawnej
w Polsce - odpowiedzialnosé medialna

Niepetnosprawnos$é¢ dotyka w Polsce prawie 4,7 miliona oséb, czyli okoto
12,2% calej spotecznoscil’”. Pomimo ze osoby niepelnosprawne stanowia zna-
czaca grupe spoteczna, w przekazie masowych mediéow — w telewizji, w audycji
radiowej, prasie, dostrzegane sa jedynie sporadycznie. Jesli juz ich postacie zo-
stang zauwazone, to wystepuja one zazwyczaj w reportazach, filmach i artyku-
tach prasowych poruszajacych wytacznie problematyke niepetnosprawnosci — co
utrwala przekonanie, ze to niepetnosprawno$é jest cecha dominujaca u danej
osoby. Obecnie nadal trudno dotrze¢ do rzetelnych i rzeczywistych informacji na

15 J. Kaminski, Stakeholder marketing — w poszukiwaniu nowej roli marketingu w przedsie-
biorstwie, gospodarce i spoteczeristwie, ,,Marketing i Rynek” 2015; XXII, 6, 2-13; zob.: http://
www.marketingpower.com/layouts/Disctionary, [dostep z dnia: 14.10.2014]

16 U. Gotaszewska-Kaczan, Marketing spotecznie zaangazowany — korzysci i zagrozenia, ,,Po-
lityki Europejskie. Finanse i Marketing” 2013, Nr 9(58), s. 179-180

17 Gtéwny Urzad Statystyczny, Narodowy Spis Powszechny Ludnosci i Mieszkar z 2011
roku. Raport z wynikéw, http://stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/lud_raport_z_wynikow NSP2011.
pdf, [dostep z dnia: 12.18.2015]
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temat oséb niepetnosprawnych w programach czy artykutach o tematyce wykra-
czajacej poza problematyke niepetnosprawnosci. Praktycznie wcale w polskich
mediach nie zobaczymy niepelnosprawnych prezenteréw telewizyjnych czy go-
spodarzy programéw. Na matym ekranie tylko sporadycznie zobaczymy filmy,
w ktérych pojawiajg sie bohaterzy niepelnosprawni, ale paradoksalnie ich role
odgrywaja przewaznie aktorzy sprawni’s,

Problematyka niepetnosprawno$ci nigdy nie byta tematem tatwym do po-
dejmowania w dyskusji publicznej, a gdy nawet zostaje podjeta, to zazwyczaj
budzi duze emocje. Od zarania wiekéw temat ten wywotywat skrajne zachowa-
nia, poczawszy od odrzucenia, wstydu, obrzydzenia, strachu po cheé pomocy,
czasami ufundowana nadmiernym wspétczuciem i litoscia. Oczywiscie nie zyje-
my w czasach Spartan, kiedy dzieci niepelnosprawne byly zrzucane ze skat, ani
w czasach, kiedy w chorobie i niepelnosprawnosci upatrywano kary boskiej, ale
nadal trudno nam podejmowaé w dyskus;ji spotecznej temat niepelnosprawnosci.
W éwiecie kreowanym przez media trudno znalezé odpowiednie miejsce dla pro-
bleméw, jakie niesie ze soba choroba i niepelnosprawnosé. Niepetnosprawnosé
nadal jest powszechnie uwazana za pewnego rodzaju ulomnos¢, ktéra wigze sie
z cierpieniem, uzaleznieniem od innych, co nie pasuje do sztucznie wykreowane-
go idealnego §wiata ludzi zdrowych, pieknych, bogatych i niezaleznych.

Uproszczony obraz osoby niepetnosprawnej znieksztatca jej wizerunek
i utozsamia jg jedynie z rodzajem choroby i niesamodzielnos$ci. Plasuje te osoby
w przestrzeni podmiotéw mato atrakcyjnych spotecznie i ekonomicznie. Ten wy-
paczony obraz osoby niepetnosprawnej, ktéry nadal funkcjonuje w §wiadomosci
spotecznej, jest wynikiem utartych przez lata stereotypow, braku §wiadomosci
spotecznej i niedopuszczania do siebie mysli o wlasnej niepetnosprawnosci, ktéra
nadejdzie chociazby pod koniec zycia (w wieku starczym). Dodatkowo w polskim
spoteczenstwie spostrzeganie niepelnosprawnos$ci w negatywnym Swietle jest
pozostaloScig po czasach komunistycznych, w ktorych to zapdznienia w stuzbie
zdrowia niejako uwiezity osoby niepetnosprawne w domach lub oérodkach spe-
cjalnych. Jest to rowniez skutek okreslania os6b niepelnosprawnych gltéwnie na
podstawie medycznego modelu definiowania niepetnosprawnogci.

Problem w odbiorze medialnego wizerunku oséb niepelnosprawnych jest
o tyle istotny, iz na co dzien wiekszo$¢ oséb sprawnych nie przebywa z nimi, nie

18 Kampanie ,,Pelnosprawni w pracy” organizowang przez Fundusz Rehabilitacji Os6b Nie-
pelnosprawnych promowat spot kampanii, w ktorej petnosprawny aktor odegrat role osoby po-
ruszajacej sie na woézku inwalidzkim. Niefortunne ttumaczenie sie przedstawicieli FRON, iz
zatrudnienie do spotu kampanii spotecznej zdrowego czlowieka bylo ekonomiczniejsze i efek-
tywniejsze (aktor niepetnosprawny pracowal mniej wydajnie niz aktor sprawny) spowodowato,
iz byt to przyktad niechlubnej kampanii. Celem kampanii miato byé promowanie oséb niepeino-
sprawnych na rynku pracy i zachecanie przedsiebiorc6w do zatrudniania os6b niepetnospraw-
nych - zob. M. Janczewska, Niepetnosprawnego w reklamie udawat aktor, z dn. 13.10.2007,
http://wiadomosci.dziennik.pl/wydarzenia/artykuly/212140,niepelnosprawnego-w-reklamie-u-
dawal-aktor.html, [dostep z dnia: 4.06.2018]
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komunikuje sie z nimi, gdyz najzwyczajniej nie zna ich. Osoby sprawne, jesli nie
sa spokrewnione lub zaprzyjaZnione z osobg niepetnosprawna, najczesciej swoje
do$wiadczenia opieraja na przypadkowych spotkaniach w sklepie, autobusie, na
uczelni lub w przychodni lekarskiej. Z tego wzgledu spora czesé spoteczenstwa
nie ma mozliwo$ci weryfikacji obrazu osoby niepelnosprawnej, jaki prezentuje
nam przekaz medialny.

M. L. DeFleur i M. Dennis stwierdzili, ze srodki masowego przekazu zazwy-
czaj obrazuja portrety spotecznosci mniejszosciowych, ktére sa zazwyczaj nie-
przychylne i sugerujace, iz te grupy spoteczne nie posiadajg praktycznie zadnych
pozytywnych cech do zaoferowania. Z racji tego, ze portrety te sg identyczne
w réznych $rodkach masowego przekazu, ich adresaci utrwalaja je w umysle
jako relatywnie trwale wzorce tego, jak odbieraé i zachowywacé sie w kontaktach
z osobami z grup mniejszo$ciowych. W konsekwencji wzorce tych zachowan od-
biorcy uzywaja niezaleznie od tego, jakie rzeczywiste cech posiada jednostka,
z ktora nawigzuja kontakt. Zachowania te sg silnie charakterystyczne w przy-
padku os6b, ktore nie maja osobistego kontaktu z osobami chorymi i niepetno-
sprawnymi’®.

Aleksander Hulek juz w 1987 r. zauwazyl, jak wielka role w modelowaniu za-
chowan w stosunku do oséb niepetnosprawnych w Polsce odgrywaja srodki ma-
sowego przekazu. Podczas Miedzynarodowego Sympozjum Towarzystwa Walki
z Kalectwem stwierdzil, iz media to niebotyczne narzedzie wyznaczajace miej-
sce 0s6b niepetnosprawnych w zyciu spotecznym, ktore ksztattuje postawy i za-
chowania spoteczne wobec oséb petnosprawnych?. Podobnie do tego problemu
odnosita sie Rada Etyki Mediéw w 2003 r., ktéra dodatkowo zaznaczyta, ze me-
dia powinny by¢ przedstawicielem 0s6b niepelnosprawnych wobec samorzadéw
1 wladz, takze wladzy ustawodawczej oraz przedstawiaé osoby niepelnosprawne
w normalnych sytuacjach spotecznych z akcentowaniem, iz sg one rownopraw-
nymi obywatelami, ktérzy zbyt czesto nie posiadaja réwnych szans?'.

Pomimo §wiadomosci §wiata mediéw na temat problemu wizerunkowego oso-
by niepetnosprawnej nadal osoby te sa przedstawiane w dwdch karykaturalnych
odstonach - albo jako ludzi utomnych i wymagajacych pomocy od otaczajacego
ich spoteczenstwa, albo jako superbohateréw zycia??.

¥ M. L. DeFleur, E. Dennis, Understanding mass communication, Houghton Miffin Co,
Boston, 1996, za: T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie it analizy prasy, radia,
telewizji i Internetu, Warszawa-Krakéw, Wydawnictwo Naukowe PWN, 1999, s. 257

20 A. Hulek, Rola srodkéw masowego przekazu w rehabilitacji inwalidéw, [w:] Srodki ma-
sowego przekazu a cztowiek niepetnosprawny. Materiaty Miedzynarodowego Sympozjum TWK,
red. idem, Warszawa, 23-25 wrzesnia 1987, Warszawa, 1991, s. 17

2 Ibidem, s. 17-22

2 1. Rusé, Wizerunek 0s6b z ograniczong sprawnosciq w mediach, [w:] Osoby z ograniczong
sprawnoscig na rynku pracy, red. A. Brzeziniska, Z. Wozniak, K. Maj, Warszawa, Wyd. SWPS
,2Academica”, 2007, s. 135-140
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Sposéb przedstawiania osoby niepelnosprawnej jako osoby wymagajacej
wsparcia, ktorg nalezy ratowaé (wptyw medycznego modelu niepelnosprawno-
§ci) w polskich mediach jest czesto wykorzystywany w petnych tragizmu repor-
tazach i artykutach, opisujacych gehenne zycia oséb niepetnosprawnych. Wize-
runek ten kreuja réwniez réznego rodzaju akcje dobroczynne, ktére — co istotne
- zwiekszaja rozglos akcji, dzieki czemu pomagaja osobom niepetnosprawnym
uzyskaé niezbedne §rodki do leczenia i na rehabilitacje, ale i utrwalaja postrze-
ganie osoby niepetnosprawnej jako cierpiacej i zaleznej od dobrej woli innych.
Warto podkresli¢, ze wedtug Colina Barnesa, autora publikacji Disabling Image-
ry and the Media — An Exploration of the Principles for Media Representations
of Disabled People, istnigje kilka typow stereotypéw osoby niepelnosprawne;j
powielanych przez masowe media. Najczesciej jest to osoba godna pozatowania
i patetyczna, przedmiot przemocy, grozna i zta, tworzaca nastrdj i osobliwosé,
a takze przedstawiana jako przedmiot szyderstwa, najgorszy i jedyny ciemiezca
samego siebie, ciezar dla spoleczenstwa, seksualnie nienormalny, niezdatny do
zycia w spoleczenstwie?.

Innym, skrajnym wizerunkiem medialnym osoby chorej i niepelnosprawne;j
jest obraz paradygmatycznego nieztomnego bohatera, ktory wierzy w sprawie-
dliwy $wiat, czyni dobro i przezwycieza wszystkie problemy (nawet te niezwia-
zane bezposrednio ze swoja niepelnosprawnoscia).

Trudno odnalezé w mediach obraz osoby niepetnosprawnej, ktéry odzwiercie-
dla osobe niepetnosprawng jako zwyczajng jednostke spoteczna, bez budowania
wokot niej klimatu innosci. Praktycznie rzecz ujmujac, opierajac sie wylacznie
na przekazie medialnym, mozna by doj$¢ do mylnego wniosku, ze osoby niepel-
nosprawne wiodg inne zycie, majg inne uczucia i inne niz reszta problemy, itp.
Niewatpliwie takie przerysowanie wizerunku osoby chorej i niepetnosprawnej
wynika z charakteru masowych mediéw, ktérych celem jest zwrocenie uwagi
odbiorcy poprzez dostarczenie mu programoéw budzacych skrajne emocje. Z kolei
normalnos$é w obecnej rzeczywistosci nie jest sensacjg?.

Cho¢ nie zdarza sie to czesto, ale rowniez scenarzysci w filmach siegaja po
dwa wyzej wymienione obrazy medialne os6b chorych i niepetnosprawnych. Nie
zdarza im sie pisac r6l zwyczajnych bohater6w niepetnosprawnych, ktérzy wio-
da zwyczajne zycie. Czesto wplatajg w ich watki cierpienie i odrzucenie (Urodzo-
ny 4 lipca). Natomiast w thrillerach, filmach science-fiction i horrorach nierzad-
ko wprowadza sie negatywny obraz wizerunku medialnego niepelnosprawnosci,

23 C. Barnes, Wizerunki niepetnosprawnosci i media. Badanie sposobow przedstawiania 0s6b
niepetnosprawnych w srodkach masowego przekazu, thum. M. D. Dastych, Warszawa, Ogélno-
polski Sejmik Os6b Niepetnosprawnych, 1997; idem, Disabling Imagery and the Media. An
Exploration of the Principles for Media Representations of Disabled People. The First in a Series
of Reports, The British Council of Organisations of Disabled People, Ryburn Publishing, Hali-
fax, 1992, s. 7-18

24 1. Rus$é, Wizerunek 0séb z ograniczong sprawnosciqg w mediach..., op. cit., s. 131-147
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ktorego celem jest podkreslenie atmosfery grozy i zta. Z drugiej strony, Swiat
filmu lubuje sie w przedstawianiu osoby niepetnosprawnej lub chorej jako jed-
nostki obdarzonej niezwykltymi umiejetnosciami (Forrest Gump)?. W polskim
kinie widzimy niepetnosprawnych tak samo rzadko, jak rzadko widzimy ich
w zyciu publicznym. Osoby niepelnosprawne nieczesto trafiaja na duzy ekran
do filméw z zatozenia komercyjnych, zazwyczaj portretujg ich dokumentaliSci
(Ewa Pytka w Jak motyl, Bogdan Dziworski w Kilku opowiesciach o cztowieku,
Jacek Btawut w Nienormalnych). W polskich filmach pelnometrazowych watek
osoby niepetnosprawnej zaczal byé obecny po II wojnie $wiatowej. W okresie
miedzywojennym §wiat kina nie interesowal sie przedstawianiem probleméw
0s6b niepelnosprawnych. Na duzym ekranie najczesciej go$city mato skompli-
kowane i niewpadajace na dluzej w pamieé¢ widza komedie ze Sciezka dzwie-
kowa, w ktorych gtéwni bohaterzy byli mlodzi, piekni i elegancko wystrojeni.
Interesujacy jest natomiast fakt, ze po zakonczeniu wojny na szklanym ekranie
coraz czesciej w tonie nieodtqcznie patetycznym pojawialy sie postaci inwalidéw
bedacych bylymi frontowymi zolnierzami. Samo puszczanie w telewizji filmow
z inwalidami wojennymi bylo celowym zabiegiem propagandowym witadzy ko-
munistycznej, ktéra chciata kreowac sie na dobrego opiekuna (Jerzy Kawale-
rowicz — Cieri z 1956 r., Prawdziwy koniec wielkiej wojny z 1956 r.)?. Obecnie
jezeli watek niepetnosprawnogci jest poruszany, to zazwyczaj tylko w epizodach,
a do rol bohateréw niepetnosprawnych angazowani sa najczesciej petnosprawni
aktorzy (Maciej Pieprzyca — Chce sie zyé z 2013 1.).

Wszystkie zauwazone tu sposoby przedstawiania w mediach masowych wize-
runki oséb chorych i niepetnosprawnych wzmacniaja w potencjalnym odbiorcy
przekazu, ktéorym jest rowniez osoba niepetnosprawna, poczucie odmiennosci
osoby niepelnosprawnej od oséb sprawnych, co w konsekwencji moze prowa-
dzi¢ do réznorakich form dyskryminacji tych oséb. Od bardzo dawna spotecznosé
0s6b niepetnosprawnych apeluje do masowych mediéw o rzetelny obraz osoby
niepetnosprawnej, gdyz zauwaza sie silng korelacje pomiedzy medialnym wize-
runkiem osoby niepelnosprawnej, a zjawiskiem dyskryminacji.

Marketing spoleczny jako narzedzie repozycjonowania oséb
niepelnosprawnych

Marketing spoteczny stuzy dobru wspélnemu poprzez mozliwo§é wptywu na
zmiane zachowania poszczegélnych jednostek oraz wiekszych audytoriéw, do

% M. Struck-Peregonczyk, Wizerunek 0séb niepetnosprawnych w srodowiskach masowego
przekazu - zarys zjawiska, Kwartalnik Internetowy ,,Komunikacja Spoteczna” 2013, Nr 4(8),
www.komunikacjaspoleczna.edu.pl, [dostep z dnia: 5.06.2018]

% A. Kilian, Obraz niepetnosprawnosci w polskim filmie, zob.: http:/www.audiowizual-
ni.pl/index.php/aktualnosci/polecane-recenzje-ksiazek/recenzje-ksiazek-spis-alfabetyczny/
6248-obrazy-niepelnosprawnosci-w-polskim-filmie, [dostep z dnia: 11.08.2018]
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ktorych owe dziatania marketingowe sa kierowane — na takie zachowania, ktore
w konsekwencji maja prowadzié do spotecznie oczekiwanych zmian postaw i sys-
teméw wartosci. Jednakze, czy marketing spoteczny poprzez swoje mozliwosci
moze zmienié negatywne zachowania swych odbiorcéw wobec problemu niepet-
nosprawnosci i os6b, ktére jg posiadaja? Niewatpliwie moze pozytywnie wptynaé
na zachowania, ale muszg to by¢ dziatania dtugofalowe i wykorzystujace wszyst-
kie dostepne w marketingu narzedzia. Wtaénie w dtugofalowosci i w rodzaju
nagla$niania tematu niepelnosprawnosci tkwi najwiekszy problem. Jak zauwa-
zyt Pawet Prochenko, prezes Zarzadu Fundacji Komunikacji Spotecznej, panuje
mylne przekonanie, ze marketing spoteczny réwnoznaczny jest z reklamowymi
kampaniami spotecznymi. Wedlug niego jest to niepeine rozumienie tego, czym
jest marketing spoleczny i jakimi narzedziami dysponuje, gdyz aby dokonywa¢é
trwatych i znaczacych zmian spotecznych, niezbedne jest konsekwentne i przede
wszystkim dlugofalowe dziatanie. Nie mozna zakladaé, ze krétkofalowa spotecz-
na kampania reklamowa moze na state zmienié postawy jej adresatéw?’.

Nalezy zauwazy¢, ze marketing spoteczny, tak samo jak marketing komer-
cyjny, to niejako gra o §wiadomos¢ odbiorcy, ktorej gtownym rozgrywajacym jest
reklama. Odpowiednio opracowana reklama sprawia, ze wzrasta sprzedaz re-
klamowego dobra, kreuje wizerunek reklamujacej sie marki, a ponadto wptywa
na finalne preferencje adresata reklamy oraz na to, czy zostanie on w rzeczywi-
stosci konsumentem reklamowanego produktu lub ustugi. Takie zadanie petni
reklama w marketingu komercyjnym, ale nie inaczej jest w marketingu spotecz-
nym - choé tu gra toczy sie o §wiadomo$é jej odbiorcy to, jakie beda jego poglady
oraz czy bedzie on w konsekwencji sktonny zmieni¢ swoje zachowanie.

Najefektywniejsze dzialania spoteczne dokonywane w oparciu o strategie
marketingowe to takie, ktéore w konsekwencji doprowadzaja do zmiany postawy
jej adresatéw. Do zmiany postaw mozna sklonié odbiorce, stosujac zintegrowa-
ne dziatania réznorodnych podmiotéw funkcjonujacych na obywatelskim rynku,
ktore taczg sie w obliczu wspdlnie okre§lonego przez siebie celu spotecznego.
Do grona tych podmiotéw naleza organizacje spoteczne i instytucje spoteczne,
przedsiebiorstwa komercyjne oraz obszernie definiowane $rodowisko komuni-
kacji marketingowej (Srodki masowego przekazu, agencje reklamowe, agencje
public relations oraz osoby publiczne ze $wiata artystycznego, sportowego i poli-
tycznego, tzw. opinion liders)?.

Stosujac te analogie, warto wymienié rézne punkty widzenia podmiotéw dzia-
tajacych na obywatelskim rynku, ktérych taczy wsp6lny cel, w tym przypadku ce-
lem tym jest zmiana negatywnego zachowania odbiorcow (konsumentéw) wobec
0s6b chorych i niepelnosprawnych.

2T P. Prochenko, Marketing spoteczny, to bardzo mile, ale czy ma sens?, https://opoka.org.pl/
biblioteka/X/XB/marketingspoleczny.html, [dostep z dnia: 5.06.2018]
2 Tbidem
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7 perspektywy organizacji spotecznych, zadaniem marketingu spotecznego
jest rozpowszechnianie informacji na temat potrzeb oséb niepetlnosprawnych
oraz medialne promowanie programéw i dzialan prowadzonych na rzecz oséb
niepelosprawnych. Efektem tak rozumianego marketingu spotecznego ma by¢
pozadana spolecznie zmiana zachowania adresatéw komunikatu wobec 0s6b nie-
pelnosprawnych oraz wobec samego zagadnienia niepetlnosprawnosci i choroby.
Idea organizacji spotecznych, a zarazem ich zadaniem marketingowym, jest opty-
malizacja dzialan zapobiegawczych wobec negatywnej stygmatyzacji os6b nie-
pelnosprawnych lub dzialan tagodzenia skutkéw tej stygmatyzacji w przysztosci
oraz wspierania tych oséb poprzez organizowanie m.in. pomocy finansowe;j.

Dla przedsiebiorstwa komercyjnego marketing spoteczny nastawiony na pro-
mowanie oséb niepelnosprawnych stanowi pewien rodzaj tworzenia indywidu-
alnej strategii marketingowej wlasnej firmy lub danej marki. Budowanie wize-
runku firmy poprzez promowanie oséb niepetnosprawnych jest na ogét bardzo
korzystnie odbierane wéréd potencjalnych konsumentéw danych débr i ushug
oraz przez inne grupy odbiorcéw definiowane w teorii marketingowej jako sta-
keholders. Jednakze, aby oddZzwiek marketingu spotecznego stosowanego przez
firme komercyjng byt pozytywnie odbierany wérod swoich klientéw musi zaist-
nieé potwierdzona i gwarantowana rzeczywista skutecznosé i pozyteczno$é dzia-
tan spolecznych na rzecz oséb niepelnosprawnych, w ktére angazuje sie firma
w ramach obranej przez siebie strategii.

Stosowanie marketingu spotecznego w obszarze rozwigzywania probleméw
0s0b niepelmosprawnych to réwniez pewnego rodzaju sposéb podkreslania wia-
rygodnosSci i rzetelnosci dla érodkéw masowego przekazu. Media, poprzez wyko-
rzystywanie zasad i technik marketingu spotecznego, potwierdzaja swoje zain-
teresowanie zyciem i problemami, z jakimi borykaja sie ich odbiorcy, ktérymi sg
réwniez osoby niepelnosprawne.

Obecnie elementem najbardziej spinajacym i integrujacym wszystkich partne-
réw bioracych udzial w procesie marketingu spotecznego nastawionego na zmia-
ne negatywnego zachowania odbiorcéw strategii (konsumentéw) w stosunku do
problematyki niepelnosprawnosci jest kampania spoleczna. Swiatowe kampanie
spoleczne opracowane na rzecz zmiany zachowania w stosunku do problematyki
niepelnosprawnosci za swoja kreatywnos¢ i wysoki poziom czesto sa wyrdzniane na
réznych festiwalach i konkursach (budujg pozytywny wizerunek agencji). Nieste-
ty, nie dotyczy to polskich kampanii, ktére pod tym wzgledem musza jeszcze wiele
sie nauczyé. Na szczeScie zauwaza sie pozytywne zmiany w tym obszarze, gdyz co-
raz czesciej agencje traktuja przygotowywanie kampanii spolecznych na rzecz oséb
niepelnosprawnych lub chorych, jako profesjonalne zadanie, ktére nalezy wykonaé
wedlug pewnych wyznaczonych regut. Warto wspomnieé, ze ogélnie dzieki kampa-
nii medialnej (spotecznej) zmienia sie tradycyjny, czesto nieréwny uklad pomiedzy
sponsorem, a starajaca sie o Srodki na dziatalno$¢ spoleczna organizacja.
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Zmiana zachowan spotecznych lezy w interesie przedsiebiorstw, organizacji
oraz agencji, gdyz jest ona ich wspdélnym celem. Dla tych podmiotéw (sponso-
réw) rezultaty spoteczne kampanii, jaka prowadza, decyduja o ich autentyczno-
§ci. Zdobyta w ten sposéb wiarygodno§é podmiotéw (np. firm) u potencjalnych
adresatow lub danej spotecznosci, do ktérej kierowana jest kampania pozwala
nawiaza¢ silne i pozadane relacje, jakich nie jest w stanie zagwarantowaé mar-
keting w wydaniu klasycznym.

Jak sie zauwaza, kampania spoteczna jest zbiorem wyznaczonych dziatan skie-
rowanych do okreslonej grupy adresatéw, ktore sg wykonywane w ustalonym cza-
sie. Prowadzenie kampanii spolecznej opiera sie na dostarczaniu wiedzy na dany
temat, ktéra ma poszerzaé §wiadomosé spoteczng w obszarze danego zagadnienia
(problemu). W konsekwencji kampania spoteczna powinna wptywaé na zmiane
istnigjacych u odbiorcy pogladéw, ktére sg nieakceptowane spotecznie lub wywotaé
u niego spotecznie pozadane zachowania wobec okre§lonego problemu® (w tym
wypadku: niepelnosprawnosci i choroby). Elementem kampanii spotecznej jest
najczesciej reklama spoteczna. Termin reklamy spotecznej odbiega od definicji re-
klamy komercyjnej®, ale tak jak ona oddziatuje na odbiorce w trzech obszarach?!:
(1) w obszarze poznawczym — okresla i uSéwiadamia istnienie danego problemu
oraz dostarcza informacji na jego temat; (2) w obszarze emocjonalnym — przywo-
luje pozytywne i negatywne emocje; (3) w obszarze behawioralnym — zachwala
i nawotuje do dalszego promowania postaw prospotecznych lub neguje i namawia
do odstapienia od zachowan szkodliwych i nieodpowiednich.

Budowanie spotecznych kampanii reklamowych i reklam komercyjnych, w kto-
rych poruszany jest watek niepetnosprawnogci jest zadaniem szczegdélnie trudnym
z kilku powodéw. Po pierwsze dlatego, ze czlowiek (odbiorca, klient, konsument)
unika i odrzuca przykre doswiadczenia, z ktérymi kojarzone jest zjawisko niepel-
nosprawnosci, nie chce sie z nimi utozsamiac. Po drugie, producenci niechetnie an-
gazuja do reklamy komercyjnej osoby niepelnosprawne, gdyz maja przeswiadcze-
nie, iz ich postacé obnizy atrakcyjno$é¢ reklamowanego produktu albo, ze ich firma
zostanie niestusznie oskarzona o wykorzystanie obrazu os6b niepetnosprawnych

29 P. Prochenko, Kampania spoteczna — definicja Fundacji Komunikacji Spotecznej, http://
www.kampaniespoleczne.pl/wiedza_definicje,2324,kampania_spoleczna_definicja_fundacji_ko-
munikacji_spolecznej, [dostep z dnia: 11.06.2018]

30 Reklama jest ptatng forma bezosobowego przekazu, ktéry dociera do anonimowego, zbio-
rowego odbiorcy. Jej celem jest zachecenie odbiorcy do zakupu lub uzytkowania danych pro-
duktow lub ustug [Kompendium wiedzy o handlu, red. M. Stawinska, Warszawa, Wydawnictwo
Naukowe PWN, 2008, s. 149]. Reklama spoteczna jest takze dtugofalowym i wieloelementowym
narzedziem komunikowania sie z otoczeniem, aczkolwiek odgrywa istotniejszg role nizeli re-
klama komercyjna [A. Limanski, I. Drabik, Marketing w organizacjach non-profit, Warszawa,
Difin, 2017, s. 211-212]. Reklama spoteczna powinna wywotywacé silne emocje i by¢ zapamieta-
na przez jej odbiorce.

31 A. Kozlowska, Techniki perswazyjne oddziatujgce na postawy konsumpcyjne, [w:] Stra-
tegie komunikacji reklamowej z konsumentem, red. A. Kozlowska, Warszawa, Wyzsza Szkota
Promocji, 2012, s. 102-103
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w zamiarze wylacznie zarobkowym?2. Po trzecie, ograniczone §rodki finansowe or-
ganizacji przeznaczone dla agencji marketingowej majacej przygotowaé strategie
promowania zachowan wobec 0s6b niepelnosprawnych w stosunku do strategii
marketingowych promowania produktéow i nastawionych na zysk (co przeklada
sie na jakos§¢ i zasieg przekazu). Po czwarte, my§lenie stereotypowe o osobach nie-
pelnosprawnych przy tworzeniu reklam i kampanii spotecznych (przedstawianie
0s6b niepetnosprawnych w cierpieniu lub czynach bohaterskich).

W Polsce angazowanie os6b niepetnosprawnych do grania w reklamach ko-
mercyjnych wcigz jest znikome. Pozytywnym wyjatkiem byta kampania rekla-
mowa firmy Adrian. Firma na swoich billboardach w roli modelki reklamujacej
rajstopy pokazywata Monike Kuszynska, byta wokalistke zespotu Varius Manx,
ktéra w wyniku wypadku samochodowego zostata sparalizowana®®. Oczywiscie
istnieja takze reklamy komercyjne kierowane do segmentu odbiorcéw niepet-
nosprawnych, ale pojawiajg sie tylko w niszowych érodkach przekazu (np. te-
lezakupy, ostatnie strony gazet) oraz o niskiej jakosci przekazu reklamowego
(kojarzone jedynie z cierpieniem lub niesamodzielnos$cig oséb schorowanych, tj.
reklamy chodzikéw, schodotazéw dla wozkéw inwalidzkich, itp.).

Stereotypowe przedstawianie oséb niepetnosprawnych w polskich mediach
jest zjawiskiem nagminnym. W ostatnich latach te regule staraja sie przetamac
kampanie spoteczne. Warte zauwazenia byly spoty promujace Europejski Rok
Osoéb Niepelnosprawnych w 2003 r., takie jak np. Czy naprawde jestesmy inni?
Stowarzyszenia Integracja czy Otworz oczy Fundacji Instytut Rozwoju Regional-
nego** (pokazywatly osoby niepetnosprawne w codziennych sytuacjach zyciowych,
tj.: spedzanie czasu z najblizszymi im osobami, robienie make-upu, ktétnia za-
kochanych). Pomysltodawcy tych kampanii poruszyli kwestie codziennego zycia
0s0b niepelnosprawnych, ale pokazane obrazy oséb z ograniczeniami sprawnosci
nadal uznawane sa za nieprzystajace. Obecnie najczesciej spotykane kampanie
spoteczne, w tym reklamy spoteczne, sa prowadzone przez fundacje wspierajace
osoby niepetnosprawne. Nie bez znaczenia jest fakt, ze spoty reklamowe tych or-
ganizacji przedstawiajg w kampaniach spotecznych najczesciej niepetnosprawne
dzieci (Fundacja TVN - Nie Jeste§ Sam, Fundacja Polsat, Fundacja Anny Dym-
nej, itp.). Dzieci niepetnosprawne sa bardziej niz doroste osoby niepetnosprawne
atrakcyjne emocjonalnie, bardziej wzbudzajg u odbiorcow poczucie litosci. Z tego

32 W latach 80. w Stanach Zjednoczonych w reklamach m.in. dzinséw Levi Straussa, filméw
Kodaka i restauracji McDonald’s wystapily osoby niepelnosprawne w prozaicznych czynno-
$ciach zyciowych (tj. spacer, jazda na rowerze, spozywanie positku). Na podstawie tych reklam
niektére media zarzucity przedsiebiorstwom reklamujacym w ten spos6b swoje produkty i ustu-
gi wykorzystanie wizerunku oséb niepelnosprawnych w celu zarobienia pieniedzy. M. Struck-
-Peregonczyk, Wizerunek oséb niepetnosprawnych..., op. cit.

33 N. Lyczko, Monika Kuszyriska walczy ze stereotypami w reklamie rajstop, http://www.nie-
pelnosprawni.pl/ledge/x/118224#.UOL_X1c0-bE, [dostep z dnia: 19.06.2018]

34 A. Jastrzebska, Czy naprawde jesteSmy inni? — kampania spoteczna, http://www.niepelno-
sprawni.pl/ledge/x/85, [dostep z dnia: 19.06.2018]
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tez powodu odbiorcy spotéw kampanii spotecznych czesciej i chetniej sa sktonni
wplacaé srodki pieniezne na rzecz fundacji wpierajacych leczenie i rehabilitacje
niepetnosprawnych i chorych dzieci.

Z powyzszych powod6éw trudno nie odnie$¢ wrazenia, ze niektére kampanie
spoteczne nie spetniajg swoich zatozen. Nie eliminujg ani negatywnych i niepo-
zadanych zachowan wobec 0s6b niepetnosprawnych, ani krzywdzacych stereo-
typéw na ich temat, lecz przez nieudolno$é ich prowadzenia — utrwalaja je. Przy-
ktadem nieudolnie przeprowadzonej kampanii spolecznej byl spot telewizyjny
z 2007 r. promujacy kampanie Sprawni w pracy. W kontrowersyjnym spocie pod
hastem: Nie musisz nas rozumieé, zeby wiedzieé, jak nas zatrudni¢ przedsta-
wiono osoby nieslyszace porozumiewajace sie w jezyku migowym. Wedlug nie-
ktorych ekspertéw z dziedziny reklamy, os6b niepetnosprawnych i pracodawcéw
prezentowany spot mdgl utrwali¢ wsréd pracodawcow obawy dotyczace braku
mozliwo$ci komunikowania sie z osobami niestyszacymi®.

Kampania informacyjna o Olimpiadzie Specjalnej w 2013 r. r6wniez zostata
uznana za nieudane przedsiewziecie. Na promujacych kampanie billboardach
widniaty réznego rodzaju hasta poruszajace problemy oséb z Zespotem Downa.
Kontrowersje wywotato szczegélnie jedno hasto: Zespét Downa jest jak plama
na koszuli, ktorej nie mozesz spraé. Wedtug autoréw kampanii, w ich zamiarze
byto podkreslenie faktu, ze osoby chorujace na Zesp6t Downa maja petne prawa
spoteczne. Kampania zostata poddana glebokiej krytyce gléwnie wérdod opieku-
néw intelektualnie niepetnosprawnych dzieci, za promowanie negatywnych sko-
jarzen oraz agresywnos$¢ przekazu®®.

Niewatpliwie kampanie spoleczne, nie tylko te poruszajace problematyke
niepelnosprawnosci, sa bardzo czule spolecznie (niechlubnie wymyslone i prze-
prowadzone moga by¢ obrazliwe lub negatywnie stygmatyzujace), przez co sa
trudniejsze w poréwnaniu z promocja dobra czy marki. Przewodniczaca Rady
Fundacji Komunikacji Spotecznej, Dominika Maison, zauwaza, ze misja wiek-
szosci reklam komercyjnych jest naktonienie konsumenta do zmiany swojego
wyboru produktu czy marki na taka, ktora jest oferowana w spocie®”. Najczesciej
tego typu zmiany sag krotkotrwate i nie prowadza do gltebokich zmian postawy.

Natomiast marketing spoteczny jako narzedzie repozycjonowania oséb nie-
petnosprawnych moze by¢ pomocny i skuteczny, ale pod warunkiem, ze bedzie
dtugotrwaty i wolny od stereotypéw.

% D. Brzostek, Gtuchoniema reklama, http://gazetapraca.pl/gazetapraca/1,90443,4494626.
html, [dostep z dnia: 19.06.2018]

36 J. Suchecka, Zespét Downa jest jak plama na koszuli, ktérej nie mozesz sprac¢ — rodzice
oburzeni nowq akcjg spoleczng, http://wyborcza.pl/1,75478,14891533, Zespol Downa_jak pla-
ma_na_koszuli_ ktorej_nie mozna.html, [dostep z dnia: 12.06.2018]; A. Prochyra, Kontro-
wersyjna kampania. Zespét Downa jak plama na koszuli?, http://www.niepelnosprawni.pl/led-
ge/x/174333# . Uugf2rStag0, [dostep z dnia: 12.06.2018]

37 P. Prochenko, Marketing spoteczny..., op. cit.
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Podsumowanie

Dynamiczny i wszechstronny rozwdj srodkéw masowego przekazu sktania do
siegania do tematéw trudnych i kontrowersyjnych. Niepetnosprawnosé i choro-
ba nalezy do tematéw, o ktérych nietatwo nam dyskutowaé.

Owczesny $wiat mediéw zauwaza i opisuje zjawisko niepelnosprawnosci, nie
ukrywa ich juz za kotara niewiedzy i wstydu, co bylo powszechne przez wie-
le lat. Cho¢ zmiana tendencji jest pozytywna, to niepok4j moze wzbudzaé sam
sposéb przedstawiania osoby niepelnosprawnej w mediach. Rozpowszechniany
przez Srodki masowego przekazu stereotypowy i krzywdzacy wizerunek osoby
niepetnosprawnej jest silnie oparty na przesadach i mitach, ktére z racji swojej
powtarzalno$ci przez setki tysiecy lat niejako wrést i zakorzenit sie w §wiado-
mosci spolecznej. Ponadto sita oddziatywania mediéw na ksztaltowanie opinii
publicznej dodatkowo moze wywolywaé negatywne zachowania wobec oséb nie-
petnosprawnych, przyczyniajac sie tym samym do powstania zjawiska dyskrymi-
nacji i marginalizacji 0s6b niepetnosprawnych w srodowisku spotecznym.

Marketing spoteczny, ktérego celem jest sugerowanie i dazenie do zmiany
zachowan audytorium w stosunku do okre§lonego problemu spotecznego stuzy
dobru wspélnemu poprzez wywotanie dobrowolnej zmiany niepozadanych zacho-
wan spotecznych wobec 0s6b niepetnosprawnych. Marketing spoteczny w istotnej
mierze moze wplynaé na polepszenie spostrzegania oséb niepetnosprawnych pod
warunkiem, ze bedzie to zabieg przemyslany, dtugotrwaly i niebazujacy na dotych-
czasowych, najczesciej prezentowanych, definicjach osoby niepelnosprawne;j.

Przywotany wezeéniej C. Barnes sugeruje, ze skuteczne budowanie pozytyw-
nego wizerunku os6b niepetnosprawnej musi byé oparte na kilku zasadach, ktére
powinny przestrzegac¢ media. Do zasad tych nalezy: (1) zmiana jezyka, w ktérym
nie nalezy stosowaé terminéw pejoratywnych (np. kaleka, utomny), posiadaja-
cych no$nik emocjonalny (cierpiacy, przykuty do wézka) oraz odmian przymiotni-
kowych (niewidomy, niepetnosprawny®); (2) zwiekszenie poziomu zatrudnienia
0s6b niepetosprawnych w mediach, prowadzenie szkolenn dla przedstawicieli
masowych mediéw w obszarze zagadnienia niepelnosprawnosci, wprowadzanie
odpowiednich udogodnien w obszarze odbioru przekazu medialnego przez osoby
niepetnosprawne (np. programy telewizyjne z napisami), angazowanie w filmach
i serialach aktoréw niepelnosprawnych do odgrywania roél oséb niepetnospraw-
nych oraz opiniowaé tresci przekazu medialnego ze Srodowiskiem reprezentu-
jacym osoby niepelnosprawne; (3) kreowanie w organizacjach charytatywnych
pozytywnego wizerunku osoby niepetnosprawnej (odejécie od stereotypowego
uzaleznienia 0s6b niepetnosprawnych od reszty spoleczenstwa)®.

38 Wedtug zasady People First nalezy uzywaé okreslen podkreslajacych podmiotowosé os6b
niepelnosprawnych, gdyz sama niepelnosprawnosé jest jedynie pewna cechg tej osoby (np. okre-
slenie niepetnosprawny zamienié na osoba niepetnosprawna lub osoba z niepetnosprawnoscia).

39 M. Struck-Peregonczyk, Wizerunek 0séb niepetnosprawnych..., op. cit.
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Marketing spoteczny w Polsce poruszajacy kwestie niepetnosprawnosci czlo-
wieka powinien by¢ budowany na skojarzeniach wykraczajacych poza konotacje
zwigzane z chorobg i niepetnosprawnoscia. Moze repozycjonowac osoby z towa-
rzyszacymi im niepetnosprawno$ciami poprzez zmiane kontekstu z rehabilita-
cyjno-medycznego np. na sportowy lub inny, bardziej neutralny aspekt spotecz-
ny. Marketing spoleczny powinien przenosi¢ akcenty z deficytéw i dysfunkcji
(na ktére nie ma sie wpltywu) na mozliwosci, potencjaly i walory osobiste oséb
nimi dotknietych (oraz ich opiekunéw). Dobrze skrojona kampania spoleczna
lub reklama komercyjna moze uswiadamiaé, ze pokazywani w nich ludzie nie-
pelnosprawni maja podobne potrzeby, pragnienia i marzenia jak pelnosprawni,
a jedyne, co ich odréznia, to mozliwosci ich realizacji. Tym tropem idzie coraz
wiecej pomystodaweéw polskich akeji i kampanii spotecznych oraz reklam, ktore
nie bazuja wylacznie na wzbudzaniu litosci, lecz pozytywnie wzmacniaja akcep-
tacje i sympatie do niepelnosprawnych oraz spostrzeganie tych oséb jako jed-
nych z nas.
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