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CASE STUDY:
ZACZNIJ
OD JEZYKA

Jak skutecznie walczy¢

z gteboko zakorzenionymi,
krzywdzacymi stereotypami

o niepetnosprawnosci? Z takim
zadaniem zmierzyta sie agencja
Brand New Heaven, prowadzac %
od 2018 r. kolejne projekty dla FURE
Avalon wspoétfinansowane ze Sroé
Panstwowego Funduszu Rehabilita

Osob Niepetnosprawnych.

¢ji byta analiza dostepnych publicznie ba-

dan na temat odbioru spolecznego oséb
z niepetnosprawnosciami w Polsce. W naszym
kraju generalnie osoby z niepetnosprawnoscia
postrzegane s3 gorzej niz w pelni sprawne.
Zatozonym zatem celem kampanii bylo prze-
famanie tego stereotypu.

GRUPA DOCELOWA

Core targetem byla grupa kobiet i mezczyzn
w wieku od 16 do 55 lat z calej Polski, petno-
sprawnych, stosunkowo mtodych, pracujacych,
aktywnych, wchodzacych w interakcje spolecz-
ne. Takich, ktérzy moga by¢ opiniotwérczy
w swoich segmentach §rodowiska. Zbadano ich
spos6b postrzegania 0s6b z niepetnosprawnos-
cig oraz ich stosunek wobec nich i przejawiane
postawy. Zgodnie z przewidywaniami osoby
z niepelnosprawnosciami byly postrzegane
stereotypowo — jako nieudolne, stabe, niesa-
modzielne. Szczegblnie w obszarach wiejskich
sa odbierane jako gorsze, mniej warto$ciowe.
Réwniez sport i sukcesy sportowe OzN (os6b
z niepetnosprawnoscia) traktowane byly jako
te drugiej kategorii — mniej znaczace, mniej
spektakularne, mniej wazne. A przede wszyst-
kim mniej atrakcyjne.

W trakcie pracy przed launchem kampanii
poznaliémy blizej sportowcow zwiazanych

Punktem wyjscia do opracowania koncep-
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z Avalon Extreme. Osoby z niepetnospraw-
noscia, ktére dokonuja w sporcie rzeczy na-
prawde niesamowitych, wykazujac sie sita,
refleksem, determinacja i umiejgtno$ciami,
ktérych mégtby pozazdrosci¢ im niejeden pel-
nosprawny sportowiec. Ich niezwykla energie
postanowilismy przeku¢ na kluczowe prze-
stanie kampanii. Wiedzieliémy jednak, ze aby
osiagnaé solidne, mierzalne wyniki, przede
wszystkim musimy wypracowa¢ odpowiednia
forme przekazu.

Wszelkie kody funkcjonujace w spofeczen-
stwie zapisane w naszym jezyku wyrazaja sie
w dyskursie spotecznym, okreslajac i ksztattu-
jac postawy. Tworzac przekaz, odkrylismy, ze
problemem jest juz sam Zrédlostéw — wyraz
»niepetnosprawny”. Przedrostek ,,nie” koduje
negatywny tadunek emogji i informagji. Klu-
czem stalo si¢ wicc stworzenie stowa antytezy.
Stowa, ktére wyrazi charyzme, sile i nieztom-
no$¢ cechujace niepetnosprawnych zawodni-
kéw sportéw ekstremalnych. Przeciez profe-
sjonalni sportowcy z niepelnosprawnosciami

nie s3 NIE-sprawni, oni sa silniejsi, zwinniejsi,
bardziej zdeterminowani nie tylko niz prze-
cietny Kowalski, ale réwniez wielu profesjo-
nalnych sportowcéw bez ograniczes.

KONCEPT

Tak narodzili si¢ EXTR Asprawni. Okresle-
nie powstalo poprzez zastapienie przedrostka
»hie” przez oddanie cechy profesjonalnych
sportowcéw z niepetnosprawnosciami ,,EX-
TRA”. EXTRA - czyli bardziej, wigcej, szyb-
ciej, dodatkowo, pozytywnie ponad norme.
Ta nazwa idealnie pasowata do ambasadoréw
naszej kampanii. Tak rozpoczela si¢ opowiesé
0 EXTR Asprawnych. Historia o wspélczes-
nych herosach podejmujacych kazdego dnia
nadludzki wysitek, pokonujac przeszkody
z pozoru niemozliwe do pokonania. Jezyk
stal si¢ podwaling dla opracowania przekazu
wizualnego kampanii. Mieliémy historie bo-
hateréw bajki o twardych ludziach. Kolejnym
krokiem bylo jej wiarygodne pokazanie.

KREACJA

Zdecydowalismy, by film reklamowy w war-
stwie estetycznej nawiazywal do stylistyki
typowej dla kampanii reklamowej towarzy-
szacej profesjonalnemu sportowi. Bohaterami
filmu w 2018 r. zostali ambasadorzy Avalon
Extreme: Sebastian Luty, Tomasz Bidus,
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Adam Czeladzki, Bartosz Ostalowski oraz
Igor Sikorski. Pokazalismy ich niesamowite
osiagniecia i tricki, ktérych nie jest w stanie
wykona¢ nie tylko wigkszos¢ zwyktych ludzi,
ale réwniez profesjonalnych sportowcéw.
Obrét wokdt whasnej osi na desce czy drift
samochodowy wykonany za pomoca stép sa
niedostepne dla wickszosci $miertelnikéw, ale
ci bohaterowie sa3 EXTR Asprawni. Podkre-
$lilismy wprost tezyzne fizyczna naszych bo-
hateréw. EXTR Asprawni, aby osiaga¢ swoje
cele sportowe, musz3 jeszcze intensywniej niz
pozostali sportowcy trenowad i ¢wiczy¢ swoje
cialo. Dynamika, napiecie, rosnace emogje...
Tymczasem w kontrze do tego,
co widzimy, glos z offu wyglaszat
stereotypowe stwierdzenie: ,,My-
$lisz, ze sport niepetnosprawnych
jest nudny — zobacz”. Skonfronto-
waliémy widzéw bezposrednio ze
stereotypami, ktére dotad rzadzity
ich wyobraznia. Pokazali§my, Ze sg
bledne.

Pierwsza edycja kampanii trwata do
wiosny 2019 r. Poza spotem telewi-
zyjnym i radiowym stworzylismy
réwniez komunikacje w kanatach
social media oraz wspomagali$my
dziatania z zakresu public relations
i social mediéw. Certyfikowany
instytut przeprowadzil badania jakosciowe
na wejéciu i wyjsciu metoda wspomaganego
wywiadu internetowego na reprezentatywnej
probie Polakéw kontrolowanej pod wzgle-
dem czynnikéw takich jak wiek, plec i wiel-
ko$¢ miejscowosci (wiek badanych: 16-55 lat,
N~1000/ falg). Przed startem kampanii opra-
cowano indeks postaw wobec 0s6b z niepelno-
sprawnoscia, ktéry zawieral ocene 18 réznych
stwierdzen. Wysoki indeks oznaczat pozytyw-
na postawe, czyli m.in. szacunek, uznanie po-
trzeb 0s6b z niepetnosprawnoscia, a takze ich
réwne postrzeganie bez uczucia litoéci. Bada-
nia przeprowadzone po pierwszej edycji wyka-
zaly wzrost tego indeksu o ponad 11% u os6b,
ktére mialy kontakt z przekazem.

EFEKTY

Wdrozona strategia przyniosta oczekiwane
efekty. W pierwszej edycji dotarta do ponad
15 mln oséb, co stanowi ponad 70% grupy
docelowej. Ludzie silnie zapamigtywali kon-
takt z kampania, 34% respondentéw przy-
znalo, ze widziata wczesniej prezentowane
spoty. Komunikacja byta przyjmowana pozy-
tywnie, zwlaszcza treéci wideo, ktére uzyska-
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ty 90% poziomu atrakcyjnosci. Radio i dzia-
tania display osiagnety prawie 80% poziomu
atrakcyjnosci. Osoby, ktére mialy kontakt
z kampania, sa zdecydowanie bardziej po-
zytywnie nastawione do OzN. Po kampanii
»EXTR Asprawni” w roku 2019 odnoto-
wano istotny wzrost przekonania, ze ogra-
niczenia oséb z niepelnosprawnosciami nie
sa przeszkoda w osiaganiu rzeczy wielkich

k TRAsprawni”

an rand New

Heaven pokazuje, jak skuteczny
w zmianie postaw moze by¢ przekaz
marketingowy

z 73% do 77%. Trafiono z hastem kampanii,
ktére zostato klarownie odczytane. Zdaniem
respondentéw dobrze oddawalo zamyst ak-
Gji spotecznej. EXTR Asprawni kojarzeni sg
przede wszystkim ze sportem i sprawnoscia
fizyczna, a kampania byta dobrze powiazana
z tematyka, tatwo dalo si¢ ja zrozumied, a je-
zyk byt prosty i precyzyjny.

Fundacja wyraznie odczuta pozytywne skutki
dziatania kampanii przejawiajace si¢ w for-
mie skokowego wzrostu zainteresowania jej
dziatalnoscig oraz dokonaniami wspétpracu-
jacych z nia sportowcéw z niepetnosprawnos-
cia, dlatego zdecydowata si¢ na kontynuowa-
nie dziataii komunikacyjnych w nastgpnym
roku.

DRUGA EDYCJA

W 2019 r. przyszedt czas na prace nad druga
edycja kampanii. Rozwijajac wypracowa-
ng juz wezesniej mysl, oparlismy ja na hasle
»Prawdziwy sport jest jeden”. Naszym celem
bylo poglebianie trwalej zmiany w sposobie
postrzegania oséb z niepetnosprawnosciami
wiéréd Polakéw. Emisja spotu miata miejsce
w styczniu 2020. Film pokazywat zawodni-
kéw z niepelnosprawnosciami obok znanych
sportowcéw. Wystapili w nim Sebastian Luty
(utytulowany kierowca rajdowy, sparalizowa-
ny w 95%) i Szymon Klimza (pasjonat sportu,
m.in. treningu wytrzymatosciowego). Bohate-
rowie realizowali swoje sportowe pasje, poru-
szajac si¢ przy tym na wézkach. W filmie obok
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nich wystapili: legendarny kierowca rajdowy
Krzysztof Holowczyc oraz Akop Szostak, za-
wodnik MMA i gwiazda sieci wsréd treneréw
personalnych. Udzial znanych i lubianych
sportowcéw-gwiazd wzmocnit przekaz i do-
dal mu atrakcyjnosci. Pokazywal przy tym,
ze emocje oraz wysilek towarzyszace doko-
naniom sportowcéw z niepelnosprawnoscia
oraz bez niej s3 takie same, réwnie atrakcyjne
i widowiskowe.

Telewizja zostata wytypowana jako medium
gléwne, a radio i dziatania w internecie jako
wspomagajace. W promowanie przekazu wha-
czono media wlasne (spoleczno$ciowe) pro-
jektu Avalon Extreme.

Kampania trwata od polowy grud-
nia 2019 r. do pierwszych trzech
tygodni stycznia  2020. Wistepne
wyniki badad potwierdzaja silne
oddzialywanie materialéw na pub-
liczno$¢. Rozpoznawalnos¢ kampa-
nii ,EXTR Asprawni” (wersja 2018
i 2019) plasuje si¢ na poziomie 29%.
W kwestii postaw w fali post-test
istotnie wzrosly przekonania zwia-
zane z OzN jako osobami zdeter-
minowanym do osiagniccia swoich
celéw (z 59% do 65%), przekonania,
ze niepelnosprawnos¢ nie jest cho-
roba, ale pewna dysfunkcja fizycz-
na (z 63% do 68%), wzrést tez odsetek oséb
(z 32% do 37%) niezgadzajacych si¢ z opinia,
ze OzN sa silnie uzaleznione od 0séb je wspie-
rajacych.

Podsumowujac, grupa osdb, ktéra miata kon-
takt z kampania i zapamigtata ja, ma bardziej
otwartg i zZyczliwa postawe wobec os6b z nie-
petnosprawnosciami i staje si¢ bardziej wyczu-
lona na wszelkie akcje zwigzane z niepelno-
sprawnoscia. Ci, ktérzy sie z nig zetkneli, czuja
szacunek do os6b z niepetnosprawnoscia i rza-
dziej odczuwaja zaklopotanie niz ci, ktérym
nie byta znana. Wiecej takich oséb twierdzi
réwniez, ze osoby z niepelnosprawnoscia maja
takie same potrzeby w realizowaniu swoich
pasji jak wszyscy, a takze Ze ograniczenia wy-
nikajace z niepelnosprawnosci weale nie prze-
szkadzaja w osiaganiu rzeczy wielkich.
Przyktad kampanii ,EXTR Asprawni” zrea-
lizowanej przez Brand New Heaven pokazu-
je, jak skuteczny w zmianie postaw moze by¢
przekaz marketingowy. Opowiedzenie waz-
nej i przekonujacej historii w sposéb wywo-
tujacy emocje moze by¢ przyczynkiem bardzo
konkretnych zmian, nawet mentalnych i spo-
tecznych.
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