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Niepelnosprawnos¢
nie mowi

Kampania Fundacji Avalon wspéffinansowana jest ze srodkéw Panstwowego Funduszu Rehabilitacji Oséb Niepetnosprawnych % PFRON
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Miliony kontaktow, realna
zmiana postaw. Podsumowanie
kampanii ,,Niepetnosprawnos¢
nie mowi jacy jestesmy”

Ogodlnopolska kampania spoteczna Fundacji Avalon
“Niepetnosprawnosc¢ nie méwi jacy jestesmy”,
wspoétfinansowana ze srodkdw PFRON zostata
zakohczona sukcesem. Trwajgca od wrzesnia do
grudnia 2025 kampania dotarta do ponad potowy
dorostych Polek i Polakéw. Dzieki historiom 9
bohaterdéw z catej Polski, Fundacja Avalon odwaznie
sprzeciwita sie etykietowaniu osob tylko przez wzglad
na ich niepetnosprawnosc¢. Autentyczna, muzyczna
opowies¢ o mentalnych barierach w gtowach
spoteczehstwa dotarta do wielu milionéw odbiorcéw.

Serce kampanii - autentyczne historie


http://biuroprasowe.fundacjaavalon.pl

Nie bytoby zmiany spotecznej, gdyby nie historie zycia konkretnych
bohateréw. Piotr, Maria, Monika, Ula, Adam, Piotr, Ewelina, Dominika
oraz Norbert - to wtasnie oni przez kilka miesiecy odwaznie
reprezentowali ponad 5 milionéw o0séb z niepetnosprawnosciami w
przestrzeni publicznej. W swoich wypowiedziach, wystapieniach
podkreslali jedng mysl - niepetnosprawnos¢ nie jest etykietg, ktéra
definiuje catego cztowieka - jest jedng z cech.

Gtéwnym przekazem kampanii byt muzyczny spot z nowg aranzacjg
piosenki “Krzyzéwki dnia” Brodki. Artystka wcielita sie w role jednego
z przechodniéw i z uwaga przez szybe obserwowata codzienne zycie
0s6b z niepetnosprawnosciami. Doswiadczenie kampanii i spotkanie z
bohaterami pozwolito artystce zastanowi¢ sie nad wlasnym
postrzeganiem o0séb z niepetnosprawnosciami, czym podzielita sie z

Fundacjg Avalon w specjalnym odcinku podcastu #WystarczyZaczgc.

https://youtube.com/embed/A7rVZWthGfk

Kilka stéw o wynikach

Kampania spoteczna “Niepetnosprawnos¢ nie méwi jacy jesteSmy”
osiggneta bardzo wysokie wskazniki zaangazowania w mediach
spotecznosciowych - odnotowano ponad 55 tys. ptatnych aktywnosci,
przy wzroscie interakcji o 130% na Facebooku i 278% na Instagramie.
Skutecznie dotarta réwniez do mtodszych odbiorcéw - tresci
publikowane na TikToku zostaty wyswietlone blisko 7 min razy. Po
zakonczeniu dziatah z Fundacjg zostato pare tysiecy nowych
obserwujgcych, co potwierdza dtugofalowy efekt kampanii i
wiarygodnos¢ przekazu.

Kampania telewizyjna osiggneta 51,24% zasiegu w grupie 16+,
docierajac do 14,9 min osdéb. tgcznie dziatania wygenerowaty ponad
24,6 min kontaktéw z przekazem, w tym 24,7 min ptatnych
wyswietlen w kanatach digital, social mediach i we wspdtpracy z
twércami internetowymi. Kampania byta obecna wielokanatowo i
dtugofalowo - odbiorcy spotykali jg w r6znych momentach
codziennego zycia. Dodatkowo kampania radiowa dotarta do ponad 8
min stuchaczy, ktérzy Srednio trzykrotnie zetkneli sie z przekazem.

Spotkania, ktore zmieniaja perspektywe


https://www.youtube.com/watch?v=A7rVZWthGfk&t=738s
https://youtube.com/embed/A7rVZWthGfk
https://youtube.com/embed/A7rVZWthGfk

Kampania byta obecna takze poza mediami - materiaty wizualne
pojawity sie na 85 nosnikach reklamowych w miastach w catej Polsce
oraz w formie wystaw fotograficznych m.in. podczas TAURON
American Film Festival w Nowych Horyzontach we Wroctawiu i na
Placu Centralnym przed Patacem Kultury i Nauki w Warszawie.

Skutecznos¢ kampanii potwierdzity badania zrealizowane przez
Agencje Badawcza Fieldstat. Po zakofczeniu dziatah odnotowano
wyrazny spadek negatywnych skojarzen z osobami z
niepetnosprawnosciami - wskazanie ,,choroba/chora” zmniejszyto sie
z 21,1% do 15,8%. Jednoczesnie wzrosta liczba pozytywnych okreslen
przypisywanych osobom z niepetnosprawnos$ciami, takich jak ,silna,
zdeterminowana” (wzrost z 28,1% do 32,1%) oraz ,odwazna” (z
20,5% do 25,8%).

Istotna zmiana dotyczyta takze postrzegania rél spotecznych - po
kampanii najczesciej wskazywang odpowiedzig na pytanie, jaka
powinna by¢ osoba z niepetnosprawnosciag, byto okreslenie ,taka jak
inni/normalna” (19,5%), ktére zastgpito wczesniejszg dominujaca
odpowiedZ ,,wymagajgca pomocy/wsparcia” (spadek z 18,1% do
14,5%). W badaniu odnotowano réwniez wzrost deklarowanej
otwartosci i serdecznosci w kontaktach z osobami z
niepetnosprawnosciami - wskaznik ten wzrést z 4,69 do 4,84 na 7-
stopniowej skali. Wyniki te wskazujg na realng zmiane postaw
spotecznych, a nie jedynie deklaratywny odbidér kampanii.

Kampania , Niepetnosprawnos¢ nie moéwi jacy jesteSmy” zostata
zrealizowana we wspoétpracy z Agencjg Nie Do Ogarniecia, a dziatania
PR wspierane byty przez Allegro Brand Experience Agency.
Wspétfinansowana byta przez Panstwowy Fundusz Rehabilitacji Oséb
Niepetnosprawnych (PFRON).

Fundacja Avalon to jedna z najwiekszych organizacji pozarzadowych w Polsce
wspierajacych osoby z niepetnosprawnosciami i przewlekle chore, powstata w 2006 roku,
a od roku 2009 posiada status organizacji pozytku publicznego. Ma siedzibe w Warszawie,
jednak swoim wsparciem obejmuje osoby potrzebujgce z catej Polski. Fundacja oferuje
pomoc potrzebujgcym w obszarze finansowym, a takze prowadzi szereg programoéw
spotecznych i edukacyjnych, majgcych na celu aktywizacje OzN, a takze zmiane
postrzegania 0s6b z niepetnosprawnosciami w polskim spoteczenstwie. Fundacja Avalon
aktualnie wspiera okoto 15 500 o0sdb z catej Polski. tgczna wartos¢ pomocy udzielonej
przez Fundacje swoim podopiecznym wynosi blisko 500 min.

AVALON_1920x960 (1) (2).png




