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— Spis tresci

Stowem wstepu

Jestem tolerancyjny, ale...
Komunikacja marek a spotecznosc¢ LGBTQ+
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»  Przygotowane przy pomocy narzedzi Microsoft Copilot i Adobe Firefly

»  Zrzuty ekranu z omawianych reklam

Wykresy, dane i zrzuty ekranu sa klikalne. Ikona domu pojawiajgca sie w lewym

dolnym rogu prezentacji przeniesie Cie z powrotem do spisu tresci.




— Stowem wstepu

W erze, w ktorej apel o roznorodnosc, rownosc i inkluzywnosc¢ brzmi
gtosniej niz kiedykolwiek wczesniej, charakter reklamy ewoluuje pod
wzgledem teqo, jakich bohaterow pokazuje.

Nasz artykut zagtebia sie w serce tej transformacji, rzucajac swiatto na
kluczowe aspekty reprezentacji: oséb dojrzatych, o réznym kolorze
skory, réznorodnosci ciat czy spotecznosci LGBTQ+.

Jest inspirowany wnikliwymi dyskusjami na INSUMMIT, podczas ktorego
poprowadziliSmy bogatg sesje na temat réznorodnosci w komunikacji.
W kolejnych rozdziatach naszej publikacji przyjrzymy sie temu jak ta
réznorodnosc¢ - tradycyjnie marginalizowana czy pomijana w reklamie,
zaczyna by¢ dyskutowanaireprezentowana.

Zapraszamy do lektury niniejszej publikacji, w ktorej postaraliSmy sie
odkodowac¢ moc réznorodnosci w reklamie i to jak rezonuje z dzisiejszymi
odbiorcami.




— 0Odzwierciedlenie roéznorodnosci spotecznej w reklamach jest
wazne dla Polek i Polakéw

Obserwujemy bardzo jasny i silnie osadzony w ludzkich » 0. Za chwile pokazemy kilka stwierdzen. Dla kazdego z nich
przekonaniach poglagd mowigcy o tym, ze dla ludzi wazne jest, aby prosze wskazac naile zgadzasz sie, bgdz nie zgadzasz sie z tym?
w reklamach pokazywac¢ osoby o réznym wygladzie, wieku oraz

orientacji.

To oznacza, ze znaczaca wiekszos¢ odbiorcow komunikacji ceni
sobie roznorodnosé¢ w reklamach. Sugeruje to otwartos¢ oraz
zrozumienie oraz akceptacje roznorodnosci w spoteczenstwie.

Biorgc to pod uwage, mozna przewidywa¢ ze presja na
ré6znorodnos¢ w reklamie bedzie raczej rosta. Marki, ktére nie
dostosujg sie do tego trendu, ryzykujg alienacje czesci swojego

audytorium' B Uwaza, ze wazne jest pokazywanie w reklamach osob o réznym wygladzie, wieku i orientacji
Baza n=619

Podsumowujgc niemal 3/4 obecnych i potencjalnych konsumentek
i konsumentow oczekuje aby reklamy odzwierciedlaty roznorodnosc
Swiata, w ktérym zyjemy, tak pod wzgledem szeroko rozumianego
wygladu jak i wieku oraz orientacji.

Dane przygotowane na potrzeby wystapienia na INSUMMIT 2023 Q M
Chcesz wiedzie¢ wiecej? Skontaktuj sie z nami!
D ¢ #ed Jsie INSUMMIT




— To nie tylko chciejstwo, ale tez dobra strategia

Uwzglednienie réznorodnosci i rownosci w reklamie nie jest tylko » 0. Gdyby zaproponowano Ci zakup produktéw lub ustug od

moralnym imperatywem, ale takze inteligentng strategig biznesowa. marek, ktore aktywnie wykorzystujg w swoich reklamach
osoby o réznym pochodzeniu etnicznym i kulturowym, czy to by

Marki, ktére wtaczajg te wartosci do swojej reklamy, moga miato wptyw na Twoje zachowanie wobec tej marki?

spodziewa¢ sie zwiekszonego zaangazowania konsumentow,
lojalnosci marki i wydajnosci biznesowej.

Pozwalamy sobie wysnuc taki wniosek nie tylko na podstawie danych
z Effie Awards, mowigcych o najbardziej efektywnych kampaniach,

ale rowniez na podstawie wtasnych danych. %

Kiedy konsument czuje, ze marka podziela jego wartosci, deklaruje
wiekszg sktonnos¢ rozwazania marki. Dane wskazujg, ze 60%
respondentow jest bardziej sktonnych wzig¢ pod uwage marke, jesli

dziel ih K . ¢ f L . : kazui (o) bytoby bardziej sktonnych rozwazy¢ dang
Po ziela ona |c': prlz.e onanla’né .errTa royvr.msc:l,. COJE!SI’?O po aZUJf?, 60 /o marke, gdyby jej stanowisko w sprawie
ze promowanie roznorodnosci i réwnosci moze mie¢ znaczenie rownosci byto zgodne z ich wtasnym.
w budowie lojalnosci.

Baza n=619

D s M



https://awards.effie.pl/

» 0. Ponizej znajdujg sie wypowiedzi roznych oséb na temat
zmian, jakie zauwazyty w reklamie w ciggu ostatnich kilku lat.

— Ewolucja w reklamach nastepuje

i ludzie ja zauwazajq

Obserwujgc komunikacje przez ostatnie lata mozna zauwazy¢ pewng zmiane
w podejsciu do pokazywania osob reprezentujgcych mniejszosci. Ta zmiana
jest do$¢ powolna - marki wydajg sie by¢ (w wiekszosci) bardzo ostrozne
w pokazywaniu bohaterow, ktorzy reprezentujg mniejszosci.

Jak pokazujg nasze badania - te zmiane zauwazajg rowniez odbiorcy. Wyniki
ankiety, ktorg przeprowadzilismy na potrzeby INSUMMIT 2023, pokazuje, ze
czestsze pokazywanie osob o réznych kolorach skéry (46%) oraz mniejsza
stereotypizacja(26%) sq zauwazane przez odbiorcéw reklam.

Ta zmiana wydaje sie jednak by¢ powolna wzgledem trendow i oczekiwan
odbiorcéw w Polsce i Europie.

Ten fakt moze wynika¢ z obaw marketerow dotyczacych potencjalnie
negatywnego wptywu pokazywanej réznorodnosci w reklamie na
postrzeganie markii zachowania zakupowe.

Dane przygotowane na potrzeby wystapienia na INSUMMIT 2023
Chcesz wiedzie¢ wiecej? Skontaktuj sie z nami!

A - INSUMMIT

Zaznacz te, ktore Ty rowniez zauwazytes/as

Celebryci czesto reklamujg produkty
i ustugi

Wzrost ilosci reklam o Swiadomosci
ekologicznej

Reklamy coraz czesciej pokazujg ludzi
o roznych kolorach skory

Zmniejszyt sie podziat na reklamy ,dla
mezczyzn”ireklamy ,dla kobiet”

Kobiety i mezczyzni sg przedstawieni w
mniej stereotypowy sposob

Reklamy czesto pokazujg wartosci
rodzinne”

Osoby niepetnosprawne pojawiajg sie
w reklamach czesciej niz wczesniej

Reklamy sg coraz krotsze
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— Dlatego stworzyliSmy indeks DEI

115

DEI INDEX

Rosngcy w site trend i potrzeba konsumencka odzwierciedlenia roznorodnosci
spotecznej w komunikacji stawia przed marketerami nowe wyzwania egzekucyjne.

Uwzglednienie roznorodnosci w reklamie generuje szereg pytan i watpliwosci
dotyczgcych sposobu obsadzenia postaci i ich roli, a przede wszystkim adekwatnosci
ich przedstawienia.

Stad w naszych pre-testowych badaniach Creative | Spark kazdorazowo uwzgledniamy
pytania pozwalajace zrozumieé, czy przedstawienie postaci w reklamie jest
pozytywne, inkluzywne i niestereotypowe.

Ten indeks moze by¢ wykorzystany dla dowolnego aspektu DEI, takiego jak: rasa,
etnicznosc, orientacja seksualna, religia, niepetnosprawnos¢, ageizm, itp.

Diversity, Equity and Inclusion Measure



https://www.ipsos.digital/creative-spark

— Jaka jest warto$é indeksu DEI?

Istnieje kilka obszardéw, ktére dotyka nasz indeks DEI dajgc odpowiedzi na pytania czy komunikacja jest:

INKLUZYWNA

Marki muszg wiedzie¢ w jakim
stopniu inkluzywna jest ich
komunikacja w oczach ludzi,
aby mogty trafnie pokazywac
ludzkag roznorodnos¢ w swoich
reklamach.

POKAZUJE LUDZI W POZYTYWNY SPOSOB

Konieczna jest dla marketerow wiedza o tym, czy
bohaterowie reklam sg postrzegani w pozytywny
sposob czy nie. To jest wazne, poniewaz wiemy, ze
reklamy mogg ksztattowac sposob, w jaki ludzie widza
siebie i innych, wiec pozytywne przedstawienie moze
pomoc wprowadzi¢ zmiany w spoteczenstwie.

POKAZUJE LUDZI W STEREOTYPOWY
SPOSOB

Ten wskaznik jest prezentowany na dole
skali, dzieki czemu marketerzy dowiadujg
sie, czy osoby wystepujgce w reklamie byty
przedstawione w sposob niestereotypowy,
czy nie. Moze dostarczyc¢ insightow, ktore
pomogg upewni¢ sie, ze kwestionujemy
stereotypy i promujemy pozytywne zmiany.



Réznorodno$é drogq do efektywnosci

Jak pokazujg nasze badania, wysoki indeks DEI przektada sie jednoznacznie na gtdéwne wskazniki efektywnosci reklamy, dotyczgce budowania
zarowno krotko-, jak i dtugoterminowej relacji z dang marka.

Dlatego tez teraz przyjrzymy sie 4 obszarom réznorodnosci i temu jak zobrazowane sg one w polskich reklamach.

DEI Index
140 +70% +56% +82% +70%
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JESTEM TOLERANCY

KOMUNIKACJA MAREK A SPOYECZNOSC LGBTO+
Agnieszka Redlich

Creative Excellence Polska



— INSUMMIT: 0 d | n S p | ra CJ | d 0 p U b I i ka Cj i Ostatecznie rozmowy o tozsamosci sq weigz bardzo

cigzkie, choé mtodsi chetniej podejmujq dyskusje
a

W trakcie ubiegtorocznego festiwalu INSUMMIT, Kasia Piorecka z Ipsos CRE i Kuba
Kwaczynski z GoldenSubmarine, zainicjowali interesujgcg dyskusje na temat

.Reklama ta na pewno mnie Czulem sig niekomfortowo

nie przakonata do marki AXE. | ogladajac te reklame.”

Byta irytujaca i nudna, a

zarazem niezrozumiata. Dobra inicjatywa. Utozsamiam

archetypu mezczyzny w reklamie. B, ... mj% -
W badaniu przeprowadzonym na potrzeby tego wystgpienia silne emocje wsrod S :
respondentéw wywotali bohaterowie reklamy Axe. Odbiorcy dzielili sie swoimi i s per P— .
spostrzezeniami na temat oséb nieheteronormatywnych, co zainspirowato nas do el i s
gtebszego zrozumienia i badania widocznosci os6b LGBTQ+ oraz tolerancji | p—

FESTIWAL INSIGHTOW | INNOWACJI

(R INSUMMIT

w spoteczenstwie.

Dane przygotowane na potrzeby wystapienia na INSUMMIT 2023

Chcesz wiedzie¢ wiecej? Skontaktuj sie z nami! Q
W INSUMMIT

@ ~Promocja LGBT, odejscie od naturalnych zachowan.”

is it ok for guys to b

. Troche zbyt duzo ideologii gender.”

is it ok for guys to be skinny
is it ok for guys to be sensitive
is it ok for guys to be shirtless

- ~ isitokfor guys to be bisexual ,,TypOWCl reklama dla Obecn)/Ch CZasow. NGWiQZGniCI do
\ T - " homoseksualizmu. Mu***n w rézowym dresie. Staba reklama
W dla stabych mezczyzn.”



https://www.youtube.com/watch?v=o0Xi3qZxBqs
https://www.youtube.com/watch?v=o0Xi3qZxBqs
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Hiszpania
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Nowa Zelandia
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Szwajcaria

Kanada

Francja

Niemcy
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Meksyk

Argentyna

Chile
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— LGBTOQ+

Obecnosc¢ i widocznosc osob identyfikujgcych sie jako czes¢ spotecznosci LGBTO+
znaczaco zmienita sie w ostatnich latach. Duzg czescig spotecznosci sg osoby
nieheteronormatywne, ktérych odestek w populacji rézni sie w zaleznosci od kraju.
W Polsce, na przyktad, stanowig okoto 5% spoteczenstwa, co jest wartoscig
ponizej sredniej wynoszacej 9%, obliczonej na podstawie danych z 30 krajow.
Nalezy jednak pamietac, ze rzeczywista liczba moze by¢ wyzsza. Ujawnienie swojej
tozsamosci seksualnej moze byé dla wielu oséb trudne, ze wzgledu na
potencjalny ostracyzm, z jakim mogg sie spotka¢ w niektérych spotecznosciach
lub srodowiskach. i

Wydawac by sie mogto, ze 5% w skali spoteczenstwa to mato, jednak sg to blisko
2 miliony osob, czyli tyle ile wynosi liczba mieszkancéw... Warszawy.

to tyle, ile mieszkancow et
ma Warszawa i'
|

2min

Rumunia

Wegry

Portugalia

Korea Potudniowa
Irlandia

Polska
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- B | esbian/gay/homosexual M Bisexual Pansexual/omnisexual Asexual

Source: Ipsos Global Advisor | LGBT+ Pride 2023. Method of data collection CAWI. Base: 22,514
online adults aged 16-74 across 30 countries Online samples in Brazil, Chile, Colombia, India,
Ireland, Mexico, Peru, Portugal, Romania, Singapore, South Africa, Thailand and Turkey tend
to be more urban, educated, and/or affluent than the general population



https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/news/documents/2023-05/Ipsos%20LGBT%2B%20Pride%202023%20Global%20Survey%20Report%20-%20rev.pdf

(] &4 [ ]
T Tozsamosc p}CIowa » Q. Which, if any, of the following would you

identify as?*

3%
2%
Tozsamo$¢ ptciowa jest innym aspektem tozsamosci cztowieka niz orientacja - B
seksualna cho¢ zdarza sie, ze sg mylone. Tozsamos¢ ptciowa odnosi sie do
. . . . . L . 30-Country Average Poland
wewnetrznego odczuwania wtasnej ptci, co moze nie zgadzaC sie z ptciag
przypisang przy urodzeniu. *Any of:
. - . . . . . *  Transgender
Osoéb identyfikujgcych sie jako transptciowe / niebinarne / ptynne ptciowo jest «  Non-binary/ gender/ non-conforming / gender-fluid
w Polsce 2%. Jest to czesc spotecznosci LGBTQ+, ktora spotyka sie na co dzien «  Differently from above and from male or female

z duzg dyskryminacja.

» 0. Inyouropinion, how much discrimination
do transgender people face in our society today?

19% 2.

67% 61%

30-Country Average Poland

B A great deal / fairamount ENot sure ONot much/ not at all

Source: Ipsos Global Advisor | LGBT+ Pride 2023. Method of data collection CAWI. Base: 22,514 online adults aged 16-74 across 30 countries Online samples in Brazil, Chile, Colombia, India, Ireland,
/ﬂ\ 3 Mexico, Peru, Portugal, Romania, Singapore, South Africa, Thailand and Turkey tend to be more urban, educated, and/or affluent than the general population.



https://businessinsider.com.pl/wiadomosci/ciezarny-mezczyzna-w-reklamie-calvin-klein-internauci-wzywaja-do-bojkotu/drhv5rs

— Rozgladajac sie dookota zauwazamy wiecej

W naszym bezposrednim otoczeniu coraz czesciej spotykamy osoby

» 0. Czy masz krewnego, przyjaciela lub znajomego z pracy,
identyfikujgce sie jako geje, lesbijki, czy osoby biseksualne. W Polsce, jak

ktory jest:
wynika z danych, 35% spoteczenstwa ma w swoim otoczeniu osoby
homoseksualne, 18% zna osoby biseksualne, natomiast poziom 47%
znajomosci z osobami niebinarnymi/gender fluid i transptciowymi
wynosi odpowiednio 9% 1 6%.
35%

Te wartosci sg nizsze w poréwnaniu do sredniej obliczanej na podstawie
danych z 30 innych krajow.

Warto zauwazy¢, ze wieksza widocznosé spotecznosci LGBTQ+
W naszym otoczeniu moze przyczynia¢ si¢ do wzrostu poziomu
tolerancji i akceptacji réznorodnosci.

Nie jest to tylko odwazny wniosek,
ale rzeczywistosc¢ poparta danymi.

Lesbian/gay/homosexual Bisexual Non-binary/ non- Transgender
confirming or gender
fluid
B Polska Srednia dla 30 krajow
Source: Ipsos Global Advisor | LGBT+ Pride 2023. Method of data collection CAWI. Base: 22,514 online adults aged 16-74 across 30 countries Online samples in Brazil, Chile, Colombia, India, Ireland,
/ﬁ\ 14 Mexico, Peru, Portugal, Romania, Singapore, South Africa, Thailand and Turkey tend to be more urban, educated, and/or affluent than the general population.



https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/news/documents/2023-05/Ipsos%20LGBT%2B%20Pride%202023%20Global%20Survey%20Report%20-%20rev.pdf

— Tolerancja wzrastai...

63
57
55 o 65 54 ,
47
41
Obserwujemy pozytywne zmiany w poziomie tolerancji spotecznej ”
w ostatnich latach, co budzi optymizm. Dane z badan CBOS pokazuja 31
znaczgce roznice nawet w ciggu krotkiego okresu pomiedzy 2019 26 ” ”
a 2021 rokiem. W 2019 roku, 24% respondentéw uwazato, ze 23 28
homoseksualizm™* nie jest naturalny i nie powinien by¢ tolerowany, 16 ” 17
podczas gdy w 2021 roku ten odsetek spadt do 17% - to az 7 punktow 59 6 12 6 9
procentowych réznicy. Réwnoczesnie, odsetek osob uznajacych 5/ 4 6 6 5 5

homoseksualizm* za rzecz normalng wzrést - w 2021 roku niemal

jedna czwarta respondentdw zgadzata sie z tym stwierdzeniem.
V2001 VII2005 V2008 1V2010 112013 X12017 V2019  IX2021

B homoseksualizm nie jest rzeczg normalng i nie wolno go tolerowac

*Na przestrzeni lat odeszto sie od uzywania okreslenia ,homoseksualizm”,

ktore jest silnie nacechowane, moze kojarzyé sie z choroba Iub patologia. homoseksualizm jest wprawdzie odstepstwem od norm, lecz nalezy go tolerowac

W zamian nalezy uzywac okreslenia ,homoseksualnos¢”.
homoseksualizm jest rzeczg normalng

trudno powiedzie¢

... 1 co ztego wynika?

Source: Ipsos Global Advisor | LGBT+ Pride 2023. Method of data collection CAWI. Base: 22,514 online adults aged 16-74 across 30 countries Online samples in Brazil, Chile, Colombia, India, Ireland,
/ﬁ\ 15 Mexico, Peru, Portugal, Romania, Singapore, South Africa, Thailand and Turkey tend to be more urban, educated, and/or affluent than the general population.



https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2021/K_121_21.PDF
https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2021/K_121_21.PDF

[ ] [ ]
- or?anlzacja GLA‘AD . % of non-LGBTQ people who became more accepting
daje Ilam OdPOW|edz of LGBTOQ people over the past few years

Eksponowanie o0so6b, ktore nie identyfikujg sie jako czesc
spotecznosci LGBTQ+, na tresci, w ktérych pojawiajg sie osoby . _ 48%
LGBTQ+, przyczynito sie do wzrostu akceptacji. Gay & Lesbian 259,
Z tego powodu, jest istotne, aby tworzyc¢ przestrzen dla wyrazania -
i reprezentowania tozsamosci osob z tej spotecznosci.
Bisexual People
31%
. Wzrost tolerancji 41%
spotecznosci LGBTO+ - ) Non-Binary People 20,
The findings of this study send a strong message to brands and Transgender People
media outlets that including LGBTO people in ads, films, and TV is 33%
good for business and good for the world.” |
SARAHKATEELLIS PRESIDENT & CEO, GLAAD ® Exposed to Media in Last 3 Months Not Exposed

Zrodto: GLAAD

A v


https://glaad.org/inclusion/
https://glaad.org/inclusion/
https://glaad.org/inclusion/

Kampanie spoteczne dziatajg
na rzecz wspierania akceptaciji

Polskie organizacje mobilizujg sie i podejmujg akcje majgce na celu
zwiekszenie akceptacji w spoteczenstwie.

Przyktadem jest kampania spoteczna realizowana w 2020 roku wspolnie
przez tytuty Agory - Gazeta.pl, Wyborcza.pl, ,Gazete Wyborczg", TOK FM
i tokfm.pl, stowarzyszenie Mitos¢ Nie Wyklucza oraz agencje MullenLowe
Warsaw (pomystodawca akcji). Idea kreatywna kampanii i gtéwny przekaz
opierajg sie na ,wykluczeniu" liter: L, G, B i T z tekstow na portalach
i w serwisach internetowych, na pierwszych stronach gazet oraz w mediach
spotecznosciowych.

scha owy

LGBT+

Kampania miata na celu pokazanie osob nieheteronormatywnych jako

nieodtaczng czesé Polskiego spoteczenstwa - stad usuniecie liter L,G,B, T Pan _adeusz
z jezyka komunikacji. W tym celu, miedzy innymi jedno z wydan Gazety LGBT+ L
Wyborczej zostato wydrukowane bez liter G, Bi T w logo. Poprzez te akcje
tworcy chcieli w bardzo obrazowy sposob pokaza¢ jak Polska jest
niekompletna bez oséb ze spotecznosci LGBT+.

A v



— Po ktorej stronie teczy stoja marki?

Nierzadko pod adresem marek, ktore w czasie trwania
pride month wykorzystuja symbole LGBTQ+ pada

Marki w ostatnich latach coraz czesciej okazujg wsparcie spotecznosci LGBTO+. _ . e
zarzut o rainbow washing. Ale czym on tak wtasciwie

Dziatania te nasilajg sie w czerwcu - miesigcu dumy. W tym czasie marki zmieniajg

swoje zdjecia profilowe w social mediach, na takie z teczowg flaga, albo tworza jest?
kolekcje, kampanie, produkty z tym samym motywem. Pokazujg tez Rainbow-washing
reprezentantdéw spotecznosci w swoich kampaniach reklamowych. to nic innego jak ,udawanie” sprzymierzencow jedynie

w czerwcu, wykorzystywanie teczowego marketingu
przez marki, ktore na co dzien nie podejmujg zadnych
dziatan wspierajacych spotecznos¢ LGBTQ+, a ich
czerwcowe dziatania sg jedynie chwytem, majgcym
przysporzy¢ im korzysci i nie majg nic wspolnego
z rzeczywistym sojusznictwem.



https://mexicodailypost.com/2021/06/05/multinational-companies-notably-failed-to-update-logos-for-pride-month-on-their-middle-east-and-asian-pages-where-lgbt-people-face-the-most-oppression/
https://mexicodailypost.com/2021/06/05/multinational-companies-notably-failed-to-update-logos-for-pride-month-on-their-middle-east-and-asian-pages-where-lgbt-people-face-the-most-oppression/
https://mexicodailypost.com/2021/06/05/multinational-companies-notably-failed-to-update-logos-for-pride-month-on-their-middle-east-and-asian-pages-where-lgbt-people-face-the-most-oppression/
https://noizz.pl/lgbt/ben-and-jerrys-wspiera-rownosc-malzenska-baner-lgbt-w-centrum-warszawy/1tyyrqv

— Vogule Poland

Duet w zyciu zawodowym, jak
i prywatnym. Robimy na YouTubie,
Instagramie i Facebooku.

Wspotpraca z wyoutowanymi osobami tworzqcymi w sieci niesie same plusy. Polskie spoteczenstwo,
co pokazujq sondazowe poparcia dla zwigzkéw partnerskich czy matzenstw jednoptciowych, jest
juz gotowe na to, by w przestrzeni publicznej pojawiaty sie reklamy, wspotprace i projekty celowane
bezposrednio do osob niehetero. Marki decydujqce sie na takie kroki sq doceniane nie tylko przez
spotecznosc LGBTQ+, ale takze przez ich znajomych, przyjaciot, rodziny. To jest zapewne grubo ponad 10
milionow potencjalnych klientow.

Wazne, by marki pozostawaty aktywne na polu wspoétprac z osobami ze srodowiska LGBTQ+ nie tylko
»~0d swieta”, czyli w czerwcu, ale przez caty rok. Wspieranie ,z doskoku” moze sprawia¢ wrazenie
nieszczerego i nastawionego jedynie na tatwy zysk. Takie zachowanie ma swojq nazwe - rainbow
washing. Teczowe naktadki na zdjecia profilowe bywajq uroczym elementem, ale spotecznosc
niehetero pragnie czegos wiecej niz puste hasta i chwilowe machanie teczowq flagqg w czerwcu.

Mozliwosci mqdrych wspotprac z publicznymi osobami niehetero jest duzo: od dzielenia sie zyskami z
organizacjami spotecznymi, przez inwestowanie w tresci okoto edukacyjne, po tradycyjng, czysto
komercyjnq wspotprace, ktora bedzie jednak sporo wykraczac poza czerwcowy Miesigc Dumy.
W koncu spotecznosc LGBTQ+ zyje nie tylko w tym okresie! W pozostatych istnigje takze, o czym warto
pamietac przy planowaniu kampanii reklamowych. Istnigje i wydaje pieniqdze, korzysta ze sprzetow, je i
pije, wychodzi na miasto, spedza aktywnie czas. Stanowi czes¢ wiekszej catosci 0sob konsumenckich,
ktore takze w reklamach chcq widzie¢ czesc siebie.”



— Fajne profilowe,
ale zrébmy cos$ wiecej

Istotne jest okazywanie wsparcia na rézne sposoby,
ALE...

Wykorzystywanie  symboliki teczy do celéw
marketingowych bez realizacji konkretnych dziatan na
rzecz spotecznosci LGBTQ+ nie jest w porzadku. Aby
unikng¢ oskarzen o rainbow-washing / nie uczestniczyc¢
w nim nalezy podejmowacC rzeczywiste oraz
wieloaspektowe dziatania, ktore moga polegac na:

Aktywnym uwzglednianiu oséb ze spotecznosci LGBTO+ w swoich
kampaniach reklamowych, dajagc im przestrzen do wyrazania oraz
reprezentowania swojej tozsamosci.

N\

Przekazywaniu czesc¢ zyskow z kampanii, opierajgcych sie na komunikowaniu
wsparcia i wykorzystania symboli, na rzecz organizacji.

N\

Podejmowaniu catorocznych dziatan wspierajagcych osoby LGBT+, ktore
mogg opiera¢ sie na przekazywaniu donacji organizacjom i fundacjom
dziatajagcym narzecz LGBTQ+.

N\

Zwrdéceniu szczegolnej uwagi i zadbaniu o struktury swojej organizacji, dgzac
do utrzymania rownosci i inkluzywnosci.



— Negatywne komentarze

pretekstem do edukacji

Blisko 4 lata temu w telewizji i na YouTube pojawita sie reklama, ktora
wywotata duzg burze. Mowa tutaj o spocie Gtosni w t0zku, ktory zostat
zbojkotowany przez Telewizje Polska, ktéra odmowita jego emisji
nawet po godzinie 23. Przyczyng tego miata by¢ nie kategoria
reklamowanego produktu, a para mezczyzn, ktorych taczyta relacja.
Sama reklama miata zacheca¢ do prowadzenia rozmow na temat
intymnosci.

Zamieszanie jakie wywotata reakcja TVP na ten materiat reklamowy
spowodowato, ze byta on chetniej wyszukiwana w sieci, a odbiorcy
dzielili sie swoimi przemysleniami w komentarzach. Oczywiscie byty
one spolaryzowane, natomiast na wiele z nich Durex odpowiadat
uswiadamiajagc i edukujac sceptykow, ktorzy z oburzeniem
reagowali na ten krétki moment, w ktéorym na ekranie pojawita sie
nieheteronormatywna para.

Z drugiej strony wielu odbiorcow docenito otworzenie si¢ na
réznorodnosé.

/ﬂ\21

3 lata temu

WTF 0:12 0 co kurde chodzi??? Jakby po co im zeby nie zaszedt w cigie czy co???

51 GF  Odpowiedz

-

swee (@DurexPoland ta temu
Prezerwatywy nie sg jedynie srodkiem antykoncepcyjnym. Jest to takze zabezpieczenie przed chorobami przenoszonymi
drogg piciows. Kazda cziowiek, bez wzgledu na orientacje, powinien sie wigc przed nimi zabezpieczac.

57 GP  odpowiedz

3 lata temu

Gratulacje dla Polski za otwarcie drzwi do tolerancji i réznorodnogci. Mitos¢ zawsze wygrywa.

3 lata temu
Piekna reklama poruszajgca normalny temat bliskosci miedzy ludZmi..a zarazem bardzo wazny problem tolerancji
w Polsce..bo niektorym tak strasznie ciezko jest zrozumiec, ze kiog moze nie by¢ katolikiem lub miec inng
orientacje seksualng..nie rozumiem co w tym takiego dziwnego? Skad te cate poruszenie?!



https://www.youtube.com/watch?v=fsYn8fcBKSE
https://www.youtube.com/watch?v=fsYn8fcBKSE

NIC O NICH BEZ NICH

Poprosilismy o wypowiedz osoby,
ktorych ta kwestia bezposrednio
dotyczy




— Hania Sywula

Osoby LGBT+ na co dzien walczq ze stereotypami, uprzedzeniami i dyskryminacjq. Widoczno$é
i reprezentacja w kampaniach reklamowych moze sprawié, ze bedzie nam troche tatwiej:
zaréwno dzieki zwiekszeniu swiadomosci spotecznej (przez edukacje i normalizacje), ale tez
naszej wewnetrznej dumy (pride). Sojusznictwo, uZywanie swojej platformy do wspierania
o o o ) dyskryminowanej mniejszosci, oddawania jej gtosu i przestrzeni, to sposob na wykorzystanie
(o pate it bestslerows e W siowe e et | brandu do wyzszych celow i zrobienie czegos dobrego.
psychicznego w internecie. Za popularyzacje nauki otrzymata nagrode Poza tym warto pamietaé, ze jest nas duzo i tez'jestes'my klientami_klientkami - GjG, jClk pewnie
Dziekana Wydziatu Psychologii Uniwersytetu Warszawskiego. Pasjonuje sie wiele oséb, chetniej wybieram marki, ktére angazujq sie w kwestie spoteczne i wspierajq osoby

ludzkim umystem i tym, jak praca z emocjami, zachowaniami oraz
"
wewnetrznym gtosem moze odmienic zycie. LGBT+.

— Teczowy Lifestyle ‘ ‘

Ludzie czesto przyjmujg obecnos¢ osob LGBTO+ w reklamach za przejaw nadmiernej poprawnosci
politycznej, za cos sztucznie wykreowanego, tymczasem takie osoby to po prostu ogromna czesé
spoteczenstwa.

Ich brak w mediach to tak naprawde ukrywanie pewnego wycinka rzeczywistosci. Potrzebujemy
Teczowy Lifestyle to queerowy, edukacyjny kanat na Youtube, a takze profil wzmocni¢ widocznos¢é osob nieheteronormatywnych w dyskursie publicznym, a kreuje go w
social media pary dwéch dziewczyn (Aga Ozon i Lulu Zubczynska). Na swoich duz.ej mierze wtasnie branza marketingowa."

profilach social mediowych pokazujg wspdlne zycie w Polsce i zachecajag do
budowania razem lepszej dla osoéb nieheteronormatywnych, bardziej

tolerancyjnej przysztosci. M
A »




— Jestem tolerancyjny jak moge,
ale...

Naturalnie mogg pojawic sie watpliwosci
dotyczace tego, jakie odczucia mogg
mieC odbiorcy wobec reklamy, w ktorej
pojawiajg sie osoby LGBTQ+, dlatego
przedstawiamy nam nasze case study.




— Rozumiem wszystko, ale para mezczyan...

Reklamy z udziatem o0soOb reprezentujgcych spotecznosé
LGBTO+ moga niekiedy spotkac¢ sie negatywnym odbiorem.
W celu doktadniejszego zrozumienia tego zagadnienia
przyjrzeliSmy sie blizej kopii, w ktorej przedstawiono szes¢
roznorodnych par, w tym dwie pary jednoptciowe.

Walentynkowa reklama Swarovskiego z 2018 roku, bo to o nigj
mowa, po wyemitowaniu jej w telewizji zostata zgtoszona do
komisji etyki reklamy pod zarzutem ,reklamowanie zachowan
gejowskich” promowanych, przez dwoch catujgcych sie
mezczyzn.

/espot orzekajacy uznat, ze reklama nie przekracza granic
obyczajowosci i byta prowadzona w poczuciu spotecznej
odpowiedzialnosci, powotujgc sie m.in. na art. 4 Kodeksu
etyki  reklamy: ,Reklamy nie mogq zawierac tresci
dyskryminujgcych, w szczegolnosci ze wzgledu na rase,
przekonania religijne, pte¢ lub narodowosc” - a zatem tresc, nie
moze by¢ dyskryminujgca réwniez, ze wzgledu na orientacje.

- o



https://www.youtube.com/watch?v=lqwPxv1mTag
https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-47-18-08u-w-sprawie-reklamy-telewizyjnej-swarovski-poland-sp-z-o-o/
https://www.youtube.com/watch?v=lqwPxv1mTag
https://www.youtube.com/watch?v=lqwPxv1mTag

— Pozytywne zderzenie z rzeczywistoscia P ——

. . . . . Bardzo sie podobata 24
420/ niektorym osobom ta reklama zdecydowanie sie nie wP S
(o

spodoba |

Raczej sie podobata _ 32

15% jest denerwujgca .

Jestem wobec niej obojetny [N 22

8 O/O jest gtupia .

Raczej sie nie podobata [ 10

4 O/O jest obrazliwa .
Bardzo sie nie podobata F 12

Jednoczesnie, reklama podobata sie
wiecej niz potowie odbiorcow, a tylko
12% przyznato, ze reklama znaczgco im
sie nie podoba.

Przeprowadzilismy badanie, w ktérym poprosilismy uczestnikdw o wybor stwierdzen,
ktoére ich zdaniem najlepiej pasujg do wtasnie obejrzanej reklamy. 42% respondentow
wyrazita przekonanie, ze ta zdecydowanie nie spodoba sie innym osobom.
Tymczasem, stwierdzenia sugerujgce, ze reklama jest irytujgca, niesensowna czy
obrazliwa, zdobyty znaczgco mniej wyborow.

Skad zatem przekonanie o negatywnym odbiorze reklamy przez innych @

o oo




Jacek Kochanowski

profesor Uniwersytetu
Warszawskiego, kierownik
Osrodka Spotecznych Badan
Queer w Instytucie Stosowanych
Nauk Spotecznych UW, zajmuje
sie socjologig queer,
seksuologig spoteczna, filozofig
seksualnoscii performatyka
gender i queer.

Panie Profesorze, skad w odbiorcach przekonanie, ze reklama moze nie spodobac sie innym i kim sg ci ,inni"?

Zyjemy w spoteczenstwie, w ktérym obowiqzuje prastara zasada konformizmu z jej pierwszym przykazaniem ,nie wyrézniaj sie”.
Bezpieczenstwo gwarantuje nieodroznianie sie od innych, bycia takim samym jak wszyscy nawet wtedy, kiedy ten wzorzec
~takiego samego” nie odpowiada w gurcie rzeczy nikomu. Takie jest nasze ,zdroworozsqdkowe” myslenie: jesli bedziesz podobny
do innych, bedziesz bezpieczny, akceptowany i szanowany. Jesli natomiast okazesz sie by¢ w jakikolwiek sposob inny, odmienny,
dziwny, dziwaczny, jestes narazony na niebezpieczenstwo. Od wysmiania, czyli utrate szacunku, przez agresywnq probe
sprowadzenia roznicy do tozsamosci, innego do tego samego, odmniennego to tego, co ,normalne”. Odmiennosc¢ jest
niebezpieczna - to gteboko wpojona nam zasada postepowania. | nie zmienia tego fakt, Zze wielkie rzeczy w historii osiggaty
zazwyczaj osoby, ktore probowaty by¢ wtasnie inne, szukac innych sposobow postepowania, odnajdywac nowe sciezki.

Reklama ,taka sama, jak inne” jest bezpieczna, bo niekontrowersyjna. Spotka sie zatem z aprobatq. A reklama, ktora pokazuje
jakgs odmiennosc¢ od tego, co w spotecznej przestrzeni widzialnosci ,znane i lubiane”? No c6z, taka reklama zapewne spotka sie z
odrzuceniem, dezaprobatq, wysmianiem, agresjq. Oto zrodto przeswiadczenia osob badanych, ze reklama ukazujgca bliskos¢
romantycznqg dwoch o0sob tej samej ptci , nie bedzie sie podobac”. Oznacza to, niestety, ze fakt, Ze mitos¢ dotyczy takze par 0sob
tej samej ptci, to wcigz w naszym kraju temat kontrowersyjny. Nie dziwi to, biorgc pod uwage fakt, ze partia do niedawna
rzqdzgca wygrata w latach 2019/20 dwie kampanie wyborcze w oparciu o hasta homofobiczne i transfobiczne.

Ale warto podkresli¢: sferq publiczng, czy to, o czym mowi, gtéwnie w mediach, tych tradycyjnych i tych spotecznych, nie
zawsze odpowiada temu, co wiekszos¢é osob naprawde mysli. A to dlatego, ze zaréwno politycy, jak i dziennikarze, majq
sktonnos¢ do konserwatyzmu rozumiejgcego jako realizacje przykazania ,nie budzi¢ kontrowersji”. To jedno z moze pobocznych,
ale bardzo waznych wnioskéw z badania IPSOS. Polskie spoteczenstwo nie jest ani tak homofobiczne, ani tak konformistyczne,
jakby to wyglqgdato na podstawie analizy mediéw czy dyskursu politycznego. To wazny wniosek na przysztosgé.



https://jacekkochanowski.wordpress.com/author/jacekkochanowski/

— Nie jest tak zle,

jak mozna by zaktadac ©

~Swarovski to marka dla kazdego, bez granic, wspierajgca wszystkich i wszystkim
dajgca rados¢ z bycia ze sobgq.”

Spontaniczne wypowiedzi respondentéw o reklamie

Swarovskiego byty gtownie pozytywne. Skupiaty na ~Radosc¢ i uznanie z racji otwartosci firmy na ludzi o innych orientacjach.”
réznorodnosci, ale tez wsparciu i akceptacji. Jednak
niektére osoby skierowaty swojg uwage na pare
mezczyzn, ktéra wzbudzita w nich silnie negatywne
emocje, podczas gdy para kobiet pozostawata
W cieniu...

~Naktonita mnie do akceptacji srodowiska o0sob LGBT oraz pokazata piekno
produktow Swarovski.”

» 0Q: Opisz to, co przyszto ci do gtowy, kiedy

,Po obejrzeniu po raz drugi reklamy czuje lekki niesmak. Nie mam nic przeciwko
ogladates te reklame - twoje mysli, pomysty, odczucia.

parom homoseksualnym, ale pokazywanie takich scen w reklamach, to lekkie
przegiecie. Zwtaszcza, Ze oglgdajq to mate dzieci. Poza tym wytatuowani aktorzy to
tez nie jest szczyt finezji, co bym chciat oglgdac w TV.”

Pozytywne

,Wspaniate uczucie obdarowujgc kogos prezentem. Obrzydzenie widzgc dwoéch
mezczyzn w jednoznacznej sytuacji.”

Negatywng _ .Fajnie, zZe marka jest inkluzywna i pokazuje pary nieheteronormatywne, ale
Q’e'kobpe‘:‘;(;"g:ezdg'igh %donoi)";ar zastanawia mnie, dlaczego zazwyczaj w reklamach jest to para mezczyzn, a nie
18% jednoptciowych para kobiet. Poza tym reklama tej marki byta do bélu genetyczna i nie powiedziata mi

nic o samej firmie, ani jej produktach.”

Neutralne

o oo




Czy da sie wyjasnic, dlaczego para mezczyzn wzbudza negatywne emocje, podczas gdy para kobiet jest wrecz niezauwazana?

Niestety w kulturze zbudowanej przez mezczyzn dla mezczyzn kobiece emocje i kobiece potrzeby nie sq traktowane powaznie. |lez jest
dowcipow o kobiecych emocjach, prawda? W zbiorowej wyobrazni kobieta jest usytuowana jako istota zawsze ,wobec mezczyzny”. Taka jest
jej (rzekomo) natura: kobieta pragnie by¢ obiektem meskiego pozqdania i w tym przede wszystkim wyraza sie jej kobiecos¢. Meskos¢ zas
wyrazana jest przede wszystkim pozqdaniem kobiet. To jest wtasnie zasada ,obowigzkowego heteroseksualizmu®, na podstawie ktorej
ustanawiana jest poprawnosc¢ naszej ptci.

Jednq z konsekwencji tego stanu rzeczy jest lekcewazenie kobiecej seksualnosci. Milczenie na temat tej seksualnosci, ktore zresztq przejmujq
takze kobiety. A to dlatego, Zze osrodkiem kobiecej seksualnosci jest w tradycyjnym ujeciu ,wzbudza¢ meskie pozqdanie”, ,by¢ pozqdang”.
Kobieta jest w tej ekonomii pragnienia czystym, biernym obiektem. Zatem: kto powazanie zajmuje sie tym, kogo pozqgda kobieta? Na czym
polega jej pozqdanie i jak sie je zaspokaja? Zqdajcie dowolnemu mezczyznie pytanie: jaka jest najlepsza droga do ofiarowania kobiecie
wspaniatego orgazmu? Zorientujecie sie po odpowiedzi, ze mezczyzni jedynie przenoszq na kobiete swojq wizje idealnego seksu.

Dlatego dwie kobiety w relacji romantycznej traktowane sq pobtazliwie. Ot, przyjaciotki. Nawet seks miedzy kobietami jest uniewazniany jako
~Spektakl dla mezczyzny”.

Zyjemy w kulturze meskocentrycznej. Grozne jest to, co zagraza meskosci. Romantyczne zaangazowanie dwdch kobiet nie jest grozne, bo
zyjemy w kulturowym matriksie przekonania, ze kobieta JEST dla mezczyzny. Reszta to pozory.

A dwoch zaangazowanych romantycznie mezczyzn to jawna kpina z zasady obowigzkowego heteroseksualizmu. Co gorsze, to ,zdrada ptci”, bo
przeciez relacje romantyczne i seksualnego w normatywnym swiecie polegaja na tym, Ze jednak osoba jest ,aktywna i dominujgca” (ta rola
jest kulturowo zarezerwowana dla mezczyzny), a druga ,bierna i podporzqdkowana”. Mezczyzna, ktory wybiera bycie podporzgdkowanym w
zwigzku jednoptciowym ,zdradza ptec’, zdradza zasade meskiej dominacji, rujnuje tad kulturowy i spoteczny. Jest zatem skandalem w
etymologiczym znaczeniu tego pochodzqgcego z greki slowa: wywraca ,naturalny” porzqdek. | dlatego jest wrogiem tych, ktorzy tego porzqdku
strzegq, poniewaz na nim najwiecej zyskujq.


https://jacekkochanowski.wordpress.com/author/jacekkochanowski/

Pewnym krokiem na polski rynek

Niektore z marek dziatajgcych na miedzynarodowa skale musza podjac¢ decyzje - wykorzystaé swoja
zagraniczng komunikacje narynku polskim, ktory przez lata postrzegany byt jako mato tolerancyjny,
czy moze bezpieczniej bedzie sie¢ dostosowaé? Wiele z nich, przez lata wybierato bezpieczng
strategie dostosowania sie.

Ikea, w latach 90 wypuscita na rynek zagraniczny reklame z parg jednoptciowa, ktora nie pojawita sie
w Polsce, natomiast od lat aktywnie wpiera dziatania rownosciowe na swiecie.

A jak to wyglada w kraju nad Wista? lkea jest zadeklarowanym sojusznikiem pracownikéw LGBTOQ+
i zacheca do okazania wsparcia poprzez noszenie teczowej torby (dostepnej od 2022 roku),
z ktorej zysk uzyskany przez caty czerwiec 2023 zostat przeznaczony na wparcie Fundacji Dajemy
Dzieciom Site oraz Stowarzyszenia Mitosc¢ Nie Wyklucza. W 2023 roku po raz pierwszy pracowniczki
i pracownicy IKEA pojawili sie na Warszawskiej Paradzie rownosci, w innych krajach w podobnych
wydarzeniach pracowniczkii pracownicy biorg udziat kazdego roku.

Oprocz tych okoto czerwcowych dziatan lkea podejmuje wiele innych, majacych na celu wparcie
os6b LGBTQ+ o czym mozna przeczytaé na oficjalnych stronach (tutaj).

A »


https://www.ikea.com/pl/pl/this-is-ikea/community-engagement/spolecznosc-lgbt-stoi-w-obliczu-wykluczenia-razem-mozemy-to-zmienic-pub88589020
https://www.ikea.com/pl/pl/this-is-ikea/community-engagement/spolecznosc-lgbt-stoi-w-obliczu-wykluczenia-razem-mozemy-to-zmienic-pub88589020
https://www.ikea.com/pl/pl/newsroom/corporate-news/ikea-swietuje-miesiac-dumy-i-podejmuje-wspolprace-z-milosc-nie-wyklucza-pub35686ad0

— |kea Polska

Katarzyna
Kaczmarek

Country Equality, Diversity and Inclusion Leader/Krajowa
Liderka ds. R6znorodnosci, Rownego Traktowania i Kultury
Przynaleznosci w IKEA Retail Polska, odpowiedzialna za
realizowanie strategii ED&I w organizacji. Od 6 lat w Ingka
Group, wczesniej jako Customer Experience
Leader/Kierowniczka ds. Kreowania Doswiadczen
Klientéw w Ingka Centres Polska.

Z wyksztatcenia pedagozka oraz absolwentka studiow
podyplomowych z zakresu reklamy i marketingu
medialnego. Przez ponad 10 lat zwigzana z marketingiem,
wczeéniej zaangazowana Ww prace Ww instytucjach
penitencjarnych i pomocowych. Wspoétautorka programow
wyrownujacych szanse mtodziezy i dorostych zagrozonych
wykluczeniem  spotecznym. Prywatnie  mitosniczka
zwierzat i entuzjastka sportu. Zakochana w Gdansku,
w ktorym ma przyjemnos¢ mieszkac.
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W IKEA uwazamy, ze kazda osoba ma prawo do rownego traktowania, niezaleznie od
pochodzenia, wieku, sprawnosci, czy tozsamosci ptciowej, orientacji seksualnej lub innego
wymiaru tozsamosci. Od 2019 roku realizujemy Strategie Rownosci, R6znorodnosci i Wtqgczania, a
wsparcie os6b LGBT+ w pracy jest jednym z obszaréw, nad ktorymi stale pracujemy. Wierzymy, ze
wsparcie to nie puste deklaracje i nie tylko symboliczne akcje, a konkretne dziatania. Wsrod
tych mozemy wymienié rowne benefity, takze dla par jednoptciowych, wsparcie tranzycji,
umozliwienie wyboru ,chosen name” w wewnetrznych systemach i dzielenia sie swoimi
zaimkami, a takze tworzenia bezpiecznej przestrzeni w grupie pracowniczej ,Sie¢
Roznorodnosci”.

Niezmiernie wazne jest rowniez uwzglednianie w codziennej komunikacji z osobami pracujgcymi w
IKEA jezyka inkluzywnego. Uczymy sie pracy z osobatywami i neutratywami, edukujemy rozne
funkcje biznesowe w temacie jezyka inkluzywnego, ktorym postugujemy sie zarowno w
komunikacji wewnetrznej jak i zewnetrznej. Co roku w badaniu zadowolenia pracownikow i
pracowniczek mierzymy Inclusion Index, a dodatkowo od 2 lat prowadzimy pogtebione badanie
Ingka Includes - w petni anonimowe i dobrowolne badanie réznorodnosci i wtgczania w pracy.
Dzieki niemu, wiemy wiecej o roznych potrzebach oséb, w tym spotecznosci LGBT+ w IKEA w
Polsce.




— |kea Polska

Katarzyna
Kaczmarek

Country Equality, Diversity and Inclusion Leader/Krajowa
Liderka ds. R6znorodnosci, Rownego Traktowania i Kultury
Przynaleznosci w IKEA Retail Polska, odpowiedzialna za
realizowanie strategii ED&l w organizacji. Od 6 lat w Ingka
Group, wczesniej jako Customer Experience
Leader/Kierowniczka ds. Kreowania Doswiadczen
Klientéw w Ingka Centres Polska.

Z wyksztatcenia pedagozka oraz absolwentka studiow
podyplomowych z zakresu reklamy i marketingu
medialnego. Przez ponad 10 lat zwigzana z marketingiem,
wczeéniej zaangazowana Ww prace Ww instytucjach
penitencjarnych i pomocowych. Wspoétautorka programow
wyrownujacych szanse mtodziezy i dorostych zagrozonych
wykluczeniem  spotecznym. Prywatnie  mitosniczka
zwierzat i entuzjastka sportu. Zakochana w Gdansku,
w ktorym ma przyjemnos¢ mieszkac.

A =

1/2

Co roku otwarcie obchodzimy IDAHOT i od niedawna takze Miesigc Dumy, podczas ktorych
budujemy swiadomosé i wzmacniamy widocznosé spotecznosci LGBT+ w IKEA - osoby
ambasadorskie Sieci Roznorodnosci angazujg sie m.in. w przygotowanie webinarow o tematyce
antydyskryminacyjnej, a takze celebracje w jednostkach, m.in. sklepach. Od kilku lat rowniez
nasza wielobarwna torba STORSTOMMA realnie wspiera osoby nieheteronormatywne. W czasie
Miesigca Dumy dochod ze sprzedazy toreb wspart telefon zaufania dla dzieci i mtodziezy
Fundacji Dajemy Dzieciom Site, a takze fundusze Biznes i Prawo nie wyklucza Stowarzyszenia
Mitosc¢ Nie wyklucza.

W zesztym roku z inicjatywy Sieci Roznorodnosci takze po raz pierwszy uczestniczylismy, jako IKEA
w Paradzie Rownosci w Warszawie. W kolejnych miesigcach i latach nadal bedziemy wspiera¢
spotecznos¢ LGBT+, a nasze dziatania bedq koncentrowaty sie przede wszystkim na osobach
niebinarnych i transptciowych, ktére nierzadko sq niewidzialne przez spoteczenstwo i mogg
doswiadcza¢ najwiekszego wykluczenia w miejscu pracy z catej spotecznosci LGBT+. Bez ich
wtqgczenia nie mozemy mowic o prawdziwej rownosci ptci.




— To jak pokazywac bohateréw
w rekiamie?

Przede wszystkim nalezy przestac opierac¢ sie na stereotypach i zadba¢ o pokazanie
prawdziwego wizerunku osob LGBTQ+.

’F o N

BABY STEPS. Budowanie tolerancji w spoteczenstwie to proces, ktoéry
wymaga czasu - nalezy go wiec da¢ odbiorcom. Dlatego ,baby steps” sg
lepsze niz stanie w miejscu.

CREATE MEANINGFUL CONTENT. Nie nalezy opierac¢ historii wytagcznie na
tozsamosci LGBTO+. Jest ona waznym aspektem, ale nie powinna byc¢
centralnym punktem historii, bohaterowie muszg byc¢ jej integralng czescia.

FOCUS ON THEIR NEEDS. Nalezy zadbac o to, aby pokazac ich w pozytywny,
naturalny sposoéb, ktory jednoczesnie pokaze jakie sg ich potrzeby, czego
pragng, potrzebuja, czego chca.

SHOW EMPATHY & RESPECT. Co najwazniejsze - bohateréw nalezy
przedstawiaC z szacunkiem, niestereotypowo, w sposob naturalny
i nieprzerysowany.

Aleksandra
Wozniak

Socjolozka, Research

Assistant w Creative
Excellence Team, lesbijka

“ To, ze zastanawiamy sie jak pokazywac
spotecznosc¢ LGBTOIA+ w komunikacji jest

dobrym znakiem. Jednak mam wrazenie, ze gdy
porusza sie temat nieheteronormatywnosci
w reklamach, to w celu stworzenia kampanii
spotecznej. Czekam na moment gdzie osoby ze
spotecznosci zaczng by¢ gtownymi bohaterami historii,

pokazywanymi w codziennych sytuacjach.”




— Ajak mowic i pisac?

Nie homoseksualizm, a homoseksualnosé

JAK PISAC
Nie srodowisko, a spotecznosc I MOWIC
O OSOBACH

Nie zwigzek homoseksualny, a zwigzek jednoptciowy LG BT+

Poradnik

— Dlaczego?

Odpowiadaja tworcy poradnika, dostepnego bezptatnie w internecie.

Wiecej informacji i peten poradnik ,Jak pisac i mowi¢ o osobach
LGBT+" znajdziesz tutaj.

A -


https://jakmowicolgbt.pl/
https://jakmowicolgbt.pl/

— Podsumowanie

Nadszedt najwyzszy czas na danie przestrzeni osobom utozsamiajgcym sie jako czesc spotecznosci LGBTQ+ w codziennegj
komunikacji. Sg czescig spoteczenstwa, ale tez klientami i klientkami, ktérzy chetniej wybierajg marki niewykluczajgce
i wspierajgce spotecznos¢ LGBTO+.

Jak wiemy od oséb, ktorych ta kwestia bezposrednio dotyczy - dziatania podejmowane przez marki tylko w czasie trwania
Miesigca Dumy nie sg wystarczajace, potrzebne sg rzeczywiste dziatania podejmowane przez pozostate 11 miesiecy w roku.

Marki mogg mie¢ obawy, co do tego, jak odbiorcy beda reagowali na komunikacje, w ktdrej pojawig sie osoby LGBTQ+,
natomiast, jak pokazujg nasze Case Study i opinia eksperta: polskie spoteczenstwo nie jest tak bardzo homofobiczne -
W rzeczywistosci czesto bezpodstawnie obawiamy sie negatywnej reakcji ,innych”. Jako spoteczenstwo jestesmy juz gotowi
na pojawienie sie w przestrzeni publicznej osob LGBTO+.

Dlatego dawanie przestrzeni i zadbanie o widocznos¢ oséb LGBTO+ jest kluczowe dla budowania tolerancji. Moze to byc¢
dtugotrwatym procesem, ale nalezy dorzucic¢ do niego swoje trzy grosze.

To jest odpowiedni moment na zadbanie o widocznoéc spotecznoéci L6BTQ0+ w komunikacji - tej
codziennej, nie tylko czerwcowej.

A =




— Chcesz wiedzieé wiecej?
Skontaktuj sie z nami!

Marta Krasowska

Creative Excellence Team Manager
marta.krasowska@ipsos.com

Agnieszka Redlich

Research Executive
agnieszka.redlich@ipsos.com
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