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Gtéwne wnioski z badania — czes¢ pierwsza

ogdlnopolski panel badawczy
Ponad potowa badanych utrzymuje jakies relacje z osobami z niepetnosprawnosciami (OzN), a niemal potowa spotkata sie przedstawieniem
wizerunku OzN w mediach w ciggu ostatniego roku. Jednak obecnos$¢ OzN w reklamie odnotowat jedynie co pigty respondent i to w odniesie-
niu do nieokreslonego horyzontu czasowego. Wedtug uzyskanych odpowiedzi w mediach OzN ukazywane s3 na ogét jako ludzie bierni

i doswiadczajacy wielu negatywnych rzeczy w zyciu — choroby, cierpienia, braku pomocy. Skupienie uwagi mediéw na pozytywnych aspektach
— osiagniecia czegos przez OzN lub pokonania jakich$ probleméw — podkresla mniej wiecej co dziesiaty ankietowany. Niezaleznie od tych
obserwacji wiekszos$¢ badanych uwaza, ze pojawienie sie OzN w reklamie regularnych produktéw jest dla nich neutralne, a ponad jedna trzecia
twierdzi, ze zachecitoby to ich do skorzystania z reklamowanej oferty. Uczestnicy badania sg zdania, ze OzN w mediach przedstawiane s3

w rozmaity sposéb — ponad potowa uwaza, ze rzeczywistos¢ zycia OzN pokazywana w mediach tylko czesciowo dobrze odzwierciedla
rzeczywistos¢. Jedna trzecia badanych jest zdania, ze dziennikarze opisuja te realia wiarygodnie. Optymalne przekazywanie informacji o OzN
wedtug badanych powinno skupiac sie na podkreslaniu, ze OzN mogg prowadzi¢ samodzielne i normalne zycie, ale jednoczesnie stoi przed nimi

wiecej wyzwan niz przed osobami w petni sprawnymi.

W celu zmiany postrzegania OzN rozwaza sie wprowadzenie réznych pomystéw w odniesieniu do szeroko rozumianych mediéw.

W przeprowadzonym badaniu wykazano, ze przychylnoscig respondentéw cieszy sie pomyst wprowadzenia obowigzkowych ttumaczen (PJM lub
napisy) oraz obsadzanie rél postaci doswiadczajacych niepetnosprawnosci aktorami z niepetnosprawnosciami — ponad potowa popiera
wprowadzenie takich wymogow. Mniejszg popularnoscia cieszy sie obowiagzek pokazywania OzN w mediach — zgadza sie z nim okoto jedna

czwarta.
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Gtéwne wnioski z badania — czes¢ druga

ogdlnopolski panel badawczy

Osoby z niepetnosprawnosciami obecne w mediach implikuja wsréd odbiorcéw przede wszystkim wspétczucie, szacunek, podziw, uznanie,

empatie — jedna trzecia wskazuje na te emocje. Jedna czwarta podkresla pojawiajaca sie w nich ched niesienia pomocy.

Zweryfikowano rowniez poziom znajomosci niektérych pojec stosowanych w odniesieniu do OzN. Mozna przyja¢, ze co piaty badany nie potrafit
opisa¢, jak rozumie pojecie réznorodnosci. Ponad potowa nie zdecydowata sie wyjasni¢, jak rozumie inkluzywno$¢, a niemal trzy czwarte

prawdopodobnie nie spotkato sie z pojeciem ableizmu.

Obraz os6b z niepetnosprawnosciami w mediach z pewnoscia jest nacechowany pierwiastkami pomocowymi, chorobowymi i tendencja

do wywotywania w odbiorcach postaw opiekunczych. Z drugiej strony badani deklaruja raczej pozytywne nastawienie do OzN i dla przyktadu
chetnie widzieliby je w reklamach. Mozna przewidywa¢, ze wprowadzenie zmian dotyczacych ttumaczen czy zasad angazowania aktoréw

z niepetnosprawnosciami to wtasciwy kierunek. Pokazywanie OzN w sytuacjach z codziennego zycia, mierzacych sie réwniez z podobnymi
wyzwaniami jak wszyscy i pragnacych osigga¢ podobne cele z pewnoscig bytoby pozadang droga w stopniowym oswajaniu doswiadczania

niepetnosprawnosci w spoteczenstwie.
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Podsumowanie wynikéw badania — czes¢ pierwsza

ogdlnopolski panel badawczy
Wsrod wszystkich uczestnikow badania ponad potowa posiada aktualnie kontakt z osoba z niepetnosprawnosciami (53%), a 13% okresla

samych siebie jako osobe doswiadczajaca jakiejs niepetnosprawnosci. Natomiast 18% nigdy nie miato i aktualnie nie ma kontaktu z OzN.
Niepetnosprawnos¢ ruchowa (44%), sprzezona (17%) oraz intelektualna (11%) to najczestsze rodzaje niepetnosprawnosci wsréd osob,

z ktérymi badani utrzymuja relacje. Ankietowani, ktéry okreslaja siebie jako OzN najczesciej doswiadczajg niepetnosprawnosci ruchowej (57%)

oraz niepetnosprawnosci sprzezonej (16%).

Przedstawianie wizerunku OzN w filmie, serialu badz reklamie wedtug potowy respondentéw (50%) ma pozytywny wptyw na odbiér takiego
materiatu. 44% uwaza, iz media przedstawiajg OzN w wiarygodny sposéb. Z drugiej strony ponad jedna trzecia (35%) podkresla, ze reklamy
z udziatem OzN sa tendencyjne i grajg na emocjach odbiorcéw. Najwiecej sprzeciwu wzbudzity w respondentach stwierdzenia, iz OzN nie
powinny by¢ pokazywane w mediach — 72% sie z tym nie zgadza — oraz, ze przedstawianie wizerunku OzN w filmie, serialu badz reklamie
ma negatywny wptyw na odbiér takiego materiatu (64%). Prawie trzy czwarte ankietowanych uwaza, ze OzN wystepujaca w mediach jako
ekspert w temacie dotyczacym niepetnosprawnosci bedzie wiarygodna (73%). Zaufanie badanych OzN wzbudzitaby takze jako bohater
reportazu (71%) oraz bohater filmu (68%) czy serialu (67%). Na przeciwnym biegunie znajduje sie sytuacja, gdy OzN jest bohaterem gry
komputerowej — potowa jest zdania, ze bytoby to wiarygodne przedstawienie (50%) oraz OzN jako bohater komiksu (51%). Odnotowano
istotne statystycznie réznice miedzy odpowiedziami OzN a badanymi, ktérzy sa petnosprawni — mniejszy odsetek badanych, ktoérzy s3 OzN
zaufatoby OzN wystepujacej w mediach jako ekspert w temacie niezwigzanym z niepetnosprawnoscia (53%) niz wsréd oséb w petni sprawnych
(58%). Podobnie jak w przypadku OzN prowadzacej program rozrywkowy — wsréd OzN taki prowadzacy bytby wiarygodny dla 47%,

a wsrod oséb w petni sprawnych — dla 54%.
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