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— Spis tresci

Stowem wstepu

Jestem tolerancyjny, ale...
Komunikacja marek a spotecznosc¢ LGBTQ+

Jeszcze mtodzi czy juz starzy?
Kim stajemy sie po 50. roku zycia?

Jak beda wygladaé nasze wnuki?

Droga do tolerancji dla roznych pochodzen
etnicznych

Ciatopozytywnosé w komunikaciji
Czyli o tym, czy samoakceptacja to tylko puste stowo
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»  Przygotowane przy pomocy narzedzi Microsoft Copilot i Adobe Firefly

»  Zrzuty ekranu z omawianych reklam

Wykresy, dane i zrzuty ekranu sg klikalne. Ikona domu, widniejgca w lewym

dolnym rogu prezentacji, przeniesie Cie z powrotem do spisu tresci.




— Stowem wstepu

W erze, w ktorej apel o rdoznorodnosc, 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, roznorodnosci ciat czy spotecznosci LGBTOQ+.

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

Zapraszamy do lektury niniejszej publikacji, w ktorej postaraliSmy sie
odkodowac¢ moc roznorodnosci 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 wystagpienia na INSUMMIT 2023 Q M
Chcesz wiedzie¢ wiecej? Skontaktuj sie z nami!
A - eeel 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 . .

p- : ) J. 4 . 2 p . .ge v ) . (o) bytoby bardziej sktonnych rozwazy¢ dang
podziela ona ich przekonania na temat rownosci, co jasno pokazuje, 60 /o

) o S o ] 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

a- oo



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 dos¢ 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, ktérg 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 pokazuja 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 obszaréw, 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 moga ksztattowac sposéb, 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 sposoOb 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 gtowne wskazniki efektywnosci reklamy, dotyczgce budowania
zarowno kréotko-, 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: Od inspiraCji dO pUinkac.i Ostatecznie rozmowy o tozsamosci sq weigz bardzo

cigzkie, choé mtodsi chetniej podejmujq dyskusje

B
Wiarygodnosé Dopasowanie 4
W trakcie ubiegtorocznego festiwalu INSUMMIT, Kasia Piorecka z Ipsos CRE i Kuba P
. . . e e e . . . . nie przakonala do marki AXE. | ogladsjac te reklame.”
Kwaczynski z GoldenSubmarine, zainicjowali interesujgcg dyskusje na temat o e A
archetypu mezczyzny w reklamie. . hasr G o
ypumezezyzny _ Desodran o derodernt o | B e —
W badaniu przeprowadzonym na potrzeby tego wystgpienia silne emocje wsrod e — e —
respondentow wywotali bohaterowie reklamy Axe. Odbiorcy dzielili sie swoimi — e ptane sors ey ze i
spostrzezeniami na temat oséb nieheteronormatywnych, co zainspirowato nas do e onpoen il
gtebszego zrozumienia i badania widocznosci osé6b LGBTQ+ oraz tolerancji Miet depresie?

(3 INSUMMIT FESTIWAL INSIGHTOW | INNOWACJI

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

is it ok for guys to be bisexual .~Typowa reklama dla obecnych czasow. Nawigzania do
homoseksualizmu. Mu**n w rézowym dresie. Staba reklama
dla stabych mezczyzn.”



https://www.youtube.com/watch?v=o0Xi3qZxBqs
https://www.youtube.com/watch?v=o0Xi3qZxBqs
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Srednia dla 30 krajow
Brazylia

Hiszpania
Nederlandy
Wielka Brytania
Nowa Zelandia
Australia

Kolumbia
Szwajcaria

Kanada

Francja

Niemcy

Stany Zjednoczone
Belgia

Meksyk

Argentyna

Chile

Tajlandia

Turcja

— 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

Japonia

Peru
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- M | 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}clowa » 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,
/ﬁ\ 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 roznorodnosci.

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 55 54 y
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% respondentdow 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 VII20056 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¢

... 1co 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%
L Wzrost tolerancji 41%
spotecznosci LGBTO+ — ) Non-Binary People <0,
The findings of this study send a strong message to brands and Transgender People 5
media outlets that including LGBTOQ people in ads, films, and TV is 3%
good for business and good for the world.” ]
SARAHKATEELLIS PRESIDENT & CEO, GLAAD B Exposed to Media in Last 3 Months Not Exposed

Zrodto: GLAAD

(O


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 majagce 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

nieodtgczng 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+.

(O



— 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 wspierajgcych spotecznos¢ LGBTQO+, 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 tworzqgcymi w sieci niesie same plusy. Polskie
spoteczenstwo, co pokazujg 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 oséb niehetero. Marki decydujqce sie na takie
kroki sq doceniane nie tylko przez spotecznos¢ LGBTQ+, ale takze przez ich znajomych, przyjaciot,
rodziny. To jest zapewne grubo ponad 10 milionéw potencjalnych klientow.

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

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



— Fajne profilowe,
ale zrébmy co$ 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 LGBTQ+ 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 organizaciji.

N\

Podejmowaniu catorocznych dziatan wspierajagcych osoby LGBT+, ktore
moga opieraCc 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 tozku, 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 edukujagc sceptykow, ktorzy z oburzeniem
reagowali na ten krotki moment, w ktorym 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. Widocznosé

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
dyskryminowanej mniejszosci, oddawania jej gtosu i przestrzeni, to sposob na wykorzystanie

Psycholozka i autorka bestsellerowej ksigzki ,W gtowie sie poprzewracato”. b dud . h 16W i bi . < dob

Od 2017 roku dziata jako psychoedukatorka i promotorka zdrowia ranqu do wyzszych celow i zrobienie zegos aobrego.

psychicznego w internecie. Za popularyzacje nauki otrzymata nagrode Poza tym warto pamietac, ze jest nas duzo i tez jestesmy klientami_klientkami - a ja, jok

Dziekana Wydziaiu Psychologii Uniwersytetu Warszawskiego. Pasjonuje sie pewnie wiele 0soéb, chetniej wybieram marki, ktére angazujg sie w kwestie spoteczne

ludzkim umystem i tym, jak praca z emocjami, zachowaniami oraz ) . . :
wewnetrznym gtosem moze odmienic zycie. Iwspierajq osoby LGBT+.

— Teczowy Lifestyle

Ludzie czesto przyjmujg obecnos¢ osob LGBTQ+ 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.

Uy LiTesiiylis o quseioioy, et uleeiny ene) i Veuille, @ iice ol Potrzebujemy wzmocnié widocznosé osob nieheteronormatywnych w dyskursie publicznym,
social media pary dwéch dziewczyn (Aga Ozon i Lulu Zubczynska). Na swoich k . .« o e tasni . keti ”
profilach social mediowych pokazujg wspolne zycie w Polsce i zachecajg do akreujegow duze.l mierze wtasnie branza mar etlngowa.

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
mie¢ odbiorcy wobec reklamy, w ktorej
pojawiajg sie osoby LGBTQO+, dlatego
przedstawiamy nam nasze case study.




— Rozumiem wszystko, ale para mezczyzn...

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 mogqg zawiera¢ tresci
dyskryminujgcych, w szczegolnosci ze wzgledu na rase,
przekonania religijne, ptec lub narodowosc” - a zatem tres¢, 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 znaczaco 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 spoteczeristwie, w ktorym obowigzuje 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
Ltakiego 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
agresywng 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, ze wielkie rzeczy
w historii osiqgaty zazwyczaj osoby, ktore probowaty byc¢ wtasnie inne, szukac innych sposobow postepowania, odnajdywac
nowe sciezki.

Reklama ,taka sama, jak inne” jest bezpieczna, bo niekontrowersyjna. Spotka sie zatem z aprobatqg. A reklama, ktora pokazuje
jakqgs odmiennosc¢ od tego, co w spotecznej przestrzeni widzialnosci ,znane i lubiane”? No co6z, taka reklama zapewne spotka
sie z odrzuceniem, dezaprobatg, wysmianiem, agresjq. Oto zrodto przeswiadczenia osob badanych, ze reklama ukazujgca
bliskos¢ romantyczng dwoch 0sob tej samej ptci ,nie bedzie sie podobac”. Oznacza to, niestety, ze fakt, Ze mitos¢ dotyczy
takze par 0sob tej samej ptci, to weigz 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 moéwi, gtownie w mediach, tych tradycyjnych i tych spotecznych, nie
zawsze odpowiada temu, co wiekszosé osob naprawde mysli. A to dlatego, ze zarowno 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 wyglgdato na podstawie analizy mediéow czy dyskursu politycznego. To wazny wniosek na

przysztosé.



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 radosc¢ z bycia ze sobg.”

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

X ) i .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 oglqdajq 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 dwoch
mezczyzn w jednoznacznej sytuacji.”
Negatywng _ ,Fajnie, ze marka jest inkluzywna i pokazuje pary nieheteronormatywne, ale
Tylko potowa z nich odnosita zastanawia mnie, dlaczego zazwyczaj w reklamach jest to para mezczyzn, a nie
sie bezposrednio do par

jednoptciowych para kobiet. Poza tym reklama tej marki byta do bolu 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. llez 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 pozgdania i w tym przede wszystkim wyraza sie jej kobiecosé. Meskosé
zas wyrazana jest przede wszystkim pozgdaniem kobiet. To jest wtasnie zasada ,obowigzkowego heteroseksualizmu”, na podstawie ktorej
ustanawiana jest poprawnosc naszej ptci.

Jedng z konsekwencji tego stanu rzeczy jest lekcewazenie kobiecej seksualnosci. Milczenie na temat tej seksualnosci, ktore zresztq
przejmujq takze kobiety. A to dlatego, ze osrodkiem kobiecej seksualnosci jest w tradycyjnym ujeciu ,wzbudza¢ meskie pozqgdanie”, ,by¢
pozgdang”. Kobieta jest w tej ekonomii pragnienia czystym, biernym obiektem. Zatem: kto powazanie zajmuje sie tym, kogo pozqda
kobieta? Na czym polega jej pozgdanie i jak sie je zaspokaja? Zgdajcie 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 dwdch 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, Zze jednak osoba jest ,aktywna i dominujgca” (ta
rola jest kulturowo zarezerwowana dla mezczyzny) a druga ,bierna i podporzqdkowana”. Mezczyzna, ktéry wybiera bycie
podporzgdkowanym w zwigzku jednoptciowym ,zdradza ptec”, zdradza zasade meskiej dominacji, rujnuje tad kulturowy i spoteczny. Jest
zatem skandalem w etymologiczym znaczeniu tego pochodzqcego z greki slowa: wywraca ,naturalny” porzqdek. | dlatego jest wrogiem
tych, ktorzy tego porzqdku strzegq, poniewaz na nim najwiecej zyskujqg.


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

Pewnym krokiem na polski rynek

Niektore z marek dziatajgcych na miedzynarodowa skale musza podjac¢ decyzje - wykorzystaé swojg
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 przeczyta¢ 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, Réwnego 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 réwnego traktowania, niezaleznie od
pochodzenia, wieku, sprawnosci, czy tozsamosci ptciowej, orientacji seksualnej lub innego
wymiaru tozsamosci. 0d 2019 roku realizujemy Strategie Rownosci, Roéznorodnosci
i Wtqgczania, a wsparcie osob LGBT+ w pracy jest jednym z obszarow, nad ktorymi stale
pracujemy. Wierzymy, ze wsparcie to nie puste deklaracje i nie tylko symboliczne akcje,
a konkretne dziatania. Wsréd tych mozemy wymieni¢ 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¢ Réznorodnosci’.

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 réznych potrzebach osob, w tym
spotecznosci LGBT+ w IKEA w Polsce.”
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Co roku otwarcie obchodzimy IDAHOT i od niedawna takze Miesiqc Dumy, podczas ktorych
budujemy swiadomosé¢ i wzmacniamy widocznosé spotecznosci LGBT+ w IKEA - osoby
ambasadorskie Sieci R6znorodnosci angazujq 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 dochdd ze sprzedazy toreb wspart telefon zaufania dla dzieci i mtodziezy
Fundacji Dajemy Dzieciom Site, a takze fundusze Biznes i Prawo nie wyklucza
Stowarzyszenia Mitos¢ 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
wspierac¢ spotecznosé LGBT+, a nasze dziatania bedq koncentrowaty sie przede wszystkim
na osobach niebinarnych i transptciowych, ktore nierzadko sg niewidzialne przez
spoteczenstwo i mogq doswiadczac najwiekszego wykluczenia w miejscu pracy z catej
spotecznosci LGBT+. Bez ich wtqczenia 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+.

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 wytacznie na
tozsamosci LGBTQ+. 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 sposob, ktory jednoczesnie pokaze jakie sg ich potrzeby, czego
pragng, potrzebujg, czego chca.

SHOW EMPATHY & RESPECT. Co najwazniejsze - bohaterow 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
spotecznos¢ LGBTQIA+ 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?

Odpowiadajg 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 os6b, 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 jestesSmy 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 widocznoéé spotecznoéci L6BTQO+ w komunikacji - tej
codziennej, nie tylko czerwcowej.

A =




JESZCZE MLODZI CZY JUZ STARZY?

KIM STAJEMY SIE PO 50. ROKU ZYCIA?

Anna Pazio
Creative Excellence Polska




— Grupa Pracuj

Brand Strategist w Grupie Pracuj, gdzie zarzadza
komunikacjag marki Pracuj.pl. Ma ponad 15-letnie
doswiadczenie w branzy, ktore zdobywata w agencjach
digital i PR, ostatnio przez 6 lat w agencji
GoldenSubmarine. W tym czasie pracowata dla
najwiekszych polskich i miedzynarodowych marek.
Wspotautorka pierwszego w Polsce podcastu o strategii
marketingowej “Mamy na to slajd”, jurorka konkursow
branzowych, autorka artykutow, wspotautorka
podrecznika o marketingu, wyktadowczyni akademicka.

Bardzo sie ciesze, ze zespo6t Ipsos stawit czoto najwiekszemu problemowi, z jakim spotykamy sie
w kontekscie podejscia marketingowego do grupy 50+. Tym problem jest definiowanie tej grupy tylko przez
pryzmat wieku i traktowanie jej jak monolit, tymczasem w grupie 50+ mamy zarowno aktywnych
piecdziesieciolatkow, jak i nie zawsze tak statecznych osiemdziesieciolatkow. Tych ludzi dzieli az 30 lat!
W przypadku zadnej innej kohorty nie tworzymy takiego konglomeratu, przyktadowo nie wrzucamy do
jednego worka 0s6b w wieku 10+ wszystkich dziesigcio- i czterdziestolatkéw. Dlaczego wiec te najwiekszq
pod wzgledem liczebnosci grupe traktujemy po macoszemu?

Kolejnym problemem, ktory doskonale wybrzmiewa w raporcie i ktory tak czesto widzimy w komunikacji
skierowanej do tej bardzo niejednorodnej grupy jest bazowanie na stereotypach. Osoby 50+ to bujany fotel,
karmelowe cukierki i wnuk na kolanach. Tymczasem, jak wynika z badan Pracuj.pl, catkiem spora grupa
ludzi wehodzgcych w wiek emerytalny nie planuje bujac sie w fotelu, a kontynuowac¢ prace zawodowq: 4 na
10 poiskich pracownikéw z grupy wiekowej 55-65 lat planuje kontynuowac¢ kariere zawodowq po
przekroczeniu wieku emerytalnego. 39% z kolei planuje wowczas pracowac¢ zarobkowo, ale nie na petny
etat. | przy okazji obalmy kolejny krzywdzqcy stereotyp: wbrew powszechnej opinii, ze to mtodzi z pokolenia
Z szybko sie uczq, badani z generacji silver w duzej mierze widzq te kompetencje takze u siebie - 45% z nich
jako swoj atut wskazato szybkie przyswajanie nowych umiejetnosci.

Kibicuje wszystkim inicjatywom, ktére majq zmienic¢ i urealni¢ oblicze polskich 50-, 60-, 70-, 80- czy 90-
latkow. Warto podejmowac takie dziatania, takze w trosce o nas samych. Nasze spoteczenstwo sie
starzeje. Nasza branza rowniez. Sami niebawem staniemy sie czescig tzw. silver tsunami. Warto zatem,
aby marketingowcy postrzegali te grupe tak jak powinna byé postrzegana - z uwzglednieniem jej
réznorodnosci.




— Silverzy? Seniorzy? 0 kim wtasciwie mowa,
czyli problem z definicj3

Tworzenie komunikacji do grupy wiekowej okreslanej w zaleznosci od kontekstu mianem
.seniorow”, ,silverow” czy ,0s0b starszych” musi juz na samym poczatku zmierzy¢ sie
z istotnym problemem definicyjnym. Bo kim jest wtasciwie grupa, o ktorej mowimy?
Niezaleznie czy przyjmiemy termin ,senior” czy ,silver”, kazdy z nich niesie okreslony
tadunek i nie moze sam w sobie adekwatnie reprezentowa¢ tak licznej i réznorodnej
kategorii wiekowej jakg sg osoby 50+. Jednak w putapke ujednolicania tej grupy czesto
wpadajg marki, marketerzy, a nawet badacze.

Traktowanie osob 50+ jako jednolitej grupy, do ktérej mozna kierowac jedng i te sama
komunikacje jest przeciwskuteczne i tworzy fatszywy obraz rzeczywistosci. W koncu
najmtodszych przedstawicieli tej kategorii wiekowej dzieli od najstarszych ponad 30 lat -
to wrecz wieki Swietlne pod wzgledem sytuacji zyciowej, potrzeb, wartosci, celow,
aktywnosci zawodowej, a nawet sit fizycznych. Nalezy pamietac, ze w Polsce wiek
emerytalny to aktualnie 60 lat dla kobiet i 65 lat dla mezczyzn, a wedtug danych GUS*,
35,6% o0sob powyzej 50 roku zycia pozostaje aktywnych zawodowo. Co wiecej, osoba
dopiero co przechodzaca na emeryture bedzie znaczgco rézni¢ sie od kogos, kto ma juz
15-letnie emerytalne zaplecze. Jezeli nie prébujemy dotrze¢ do 20-latkow komunikacja
skrojona dla 50-latkow, to dlaczego robimy to samo w obrebie grupy 50+?

, *0soby powyzej 50. roku zycia na rynku pracy w 2021.(2023).
Gtéwny Urzad Statystyczny, Urzad Statystyczny w Bydgoszczy.
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— Bardzo tatwo o generalizacje...

Przy kierowaniu komunikacji do okreslonej grupy wiekowej nalezy wzig¢
pod uwage nie tylko sam wiek, ale szereg istotnych czynnikéw, m.in.:
etap zycia (a wiec m.in. sytuacja zawodowa i rodzinna), na ktérym
jednostki sie znajdujg, status spoteczno-ekonomiczny, ktéry wptywa na
mozliwosci i preferencje jednostki na danym etapie, a wreszcie
kontekst dziejowy, ktory uksztattowat dang grupe - wydarzenia
i przemiany istotne dla danego pokolenia, czego przyktadem mogtaby
w polskim kontekscie by¢ chociazby transformacja ustrojowa.

Te wszystkie czynniki kazg ostroznie wysuwac ,0golne” wnioski co do
charakterystyki ,seniorow”, ,silverow’, czy ,boomersow’. Wezmy
przyktad. W raporcie Ipsos The Perennials: The Future of Aging
przeczytamy, ze gdyby tzw. ,srebrna gospodarka” byta niepodlegtym
panstwem, stanowitaby trzecig co do wielkosci gospodarke na Swiecie.
Swiadczy to o znaczacej, czesto niedoszacowywanej sile nabywczej
tej grupy. Nie nalezy jednak z tego wnioskowac¢, ze osoby 50+ nie
zmagajg sie z biedg czy bezrobociem, i ze wszystkie majg srodki na
podroze zagraniczne i ekskluzywne hobby. Co wiecej, nazewnictwo sie
liczy. Przypisywanie poszczegélnym kohortom wiekowym nazw typu
.boomersi” niesie ze sobg silny tadunek, czesto pejoratywny, ktoéry
nabiera wtasnego zycia i zaczyna ksztattowac¢ powszechng percepcje

grupy.



https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/news/documents/2019-02/thinks_theperennials.pdf

— Znacznie bardziej niz wiek w dowodzie liczy si¢ dla nas to, jak sie
czujemy

Dane Ipsos potwierdzajg, ze im starsi jestesmy, tym wieksze prawdopodobienstwo, ze bedziemy definiowac ,starosc” przez pryzmat osob starszych
od nas.

» 0. W jakim wieku stajemy sie ,starzy”?
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https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/news/documents/2019-02/thinks_theperennials.pdf
https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/news/documents/2019-02/thinks_theperennials.pdf

— Najwyzszy czas wypracowaé

dtugoterminowy strategie na
komunikacje z osobami 50+

To wielkos¢ wtasnie tej grupy - osob 50+ - bedzie w nadchodzacych
dekadach znaczaco rosngé w zwigzku z postepujgcym starzeniem
sie spoteczenstw zachodnich. Udziat oséb 50+ w polskiej populacji
stale sie zwieksza, a w 2021 roku osiggngt poziom 37,7% (o0 9,2%
wiecej w porownaniu z 2001 rokiem). Dlatego marki stojg przed
kreatywnym wyzwaniem - muszg nauczy¢ si¢ méwic nie tylko do
cyfrowego pokolenia alfa, ale takze do poszczegoéinych
segmentow tej rosnacej i réznorodnej grupy, nie popadajac
jednoczesnie w rozpowszechnione stereotypy.

*Osoby powyzej 50. roku zycia na rynku pracy w 2021(2023)
Gtowny Urzad Statystyczny, Urzad Statystyczny w Bydgoszczy

Udziat osob 50+ w populaciji

Japonia I 49%
Wiochy e 47%
Niemcy I 45%
Hiszpania e 43%
Korea Potudniowa e 42%
Holandia e 42%
Francja I 41%
Szwajcaria I 1%
Belgia I 40%
Wegry e 40%
Rumunia e 40%
Polska N 39%
Kanada e 39%
Szwecja I 39%
Wielka Brytania e 38%
Stany Zjednoczone N 36%
Tajlandia e 36%
Chiny e 36%
Australia I 35%
Irlandia I 33%
Chile - 31%
Brazylia I 27%
Argentyna IS 26%
Turcja I 25%
Kolumbia [N 25%
Peru I 23%
Malezja I 22%
Indonezja N 22%
Meksyk I 22%
Indie N 20%
Arabia Saudyjska NG 17%
RPA I 17%
Zjednoczone Emiraty Arabskie NN 13%



https://www.populationpyramid.net/

— ,0soby starsze” sq wciaz postrzegane stereotypowo

» 0. Ktdre z ponizszych stéw najchetniej uzyHa)bys, zeby opisa¢ osoby w starszym wieku?

35%

32%

30%

25%

23% 23%

21%

Madre

Stabe

Samotne Szanowane Petne szacunku Niesprawiedliwie Zyczliwe
traktowane

Source: Ipsos Global Advisor

Base: 20,788 adults aged 16-64 across 30 countries, online, September 2018 / @



Kontekst tzw. kryzysu demograficznego,
a takze dynamicznego rozwoju technologii
przyczynia sie do tego, ze coraz czesciej
0 osobach 50+ mowi sie w kategoriach
problemu, ktory nalezy rozwigzac.




— W ogoélnej percepciji spotecznej, marki i agencje reklamowe wciaz
nie doceniajg oséb powyzej 50. roku zycia

» 0. Zastandw sig, jak rozne grupy wartosciujg osoby ponizej i powyzej 50 roku zycia. Ktére z ponizszych stwierdzen, jesli ktorekolwiek, jest
najblizsze temu, jak Twoim zdaniem kazda z ponizszych grup postrzega osoby ponizej 50 roku zycia i osoby powyzej 50 roku zycia?

RZAD 29% |

LUDZIE 0GOLNIE | 1% |

MEDIA | 14% |

AGENCJE REKLAMOWE | 7% |

MARKI | 7% |

PRACODAWCY

19% 8%

W Bardziej cenig osoby ponizej niz powyzej 50 roku zycia
[1W takim samym stopniu cenig osoby ponizej i powyzej 50 roku zycia Source: Ipsos Global Views on Menopause

Base: 23 008 participants across 33 countries, interviewed online
[ Bardziej cenig osoby powyzej niz ponizej 50 roku zycia 22 July - 5 August 2022.
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Intuicje te potwierdzajg dane Biura Reklamy TVP - wedtug danych z 2023
roku, osoby po 50 roku zycia wcigz sg bohaterami tylko co dziesigtej reklamy.

w 10%

reklam wystepujg osoby 50+

20%

reklam przedstawiajgcych osoby 50+ definiuje ich przez
pryzmat zycia rodzinnego

18%

reklam przedstawiajgcych osoby 50+ dotyczy zmagan ze
zdrowotnymi dolegliwosciami




38%

polskie] populacji

stanowig osoby 50+




— A jednak...

Osoby 50+ réwnie czesto co inne grupy wiekowe deklaruja, ze sg
W zyciu szczesliwe.

74% os6b 60+ deklaruje, ze jest zadowolonych ze swojego zycia
towarzyskiego i statusu spotecznego.

76% 0s0b 60+ czuje, ze ma kontrole nad swoim zyciem

Source: Ipsos| Global Happiness 2024

Base: 24269 online adults under the age of 75 across 30 countries, interviewed
Dec. 22,2023 -Jan. b, 2024
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— To tez grupa, ktora coraz lepiej czuje sie w zdigitalizowanym $wiecie

->

->

9

Coraz wiekszy odsetek korzysta z Internetu

Odsetek osob b0+, ktore korzystajg w Polsce z Internetu wynosit
w 2022 roku 61,1%. Ten wynik jest wprawdzie nizszy od sredniej dla
krajow OECD (78,3%), ale wzrasta z roku na rok i jest wyzszy wsrod
0s0b blizej 50.

Kupuja online

Wedtug raportu E-commerce Gemius z 2023 roku odsetek osdéb 50+
wsrod wszystkich kupujacych online wzrasta w Polsce z roku na rok.
Osoby 50+ korzystajg z aplikacji bankowych i zakupowych, nie majg tez
znaczacych problemow z ptatnosciami online. W ciggu miesigca na
zakupy w Internecie wydajg srednio wiecej niz osoby w przedziale 25-
341 35-49.

Korzystaja z mediow spotecznosciowych

W 2023 roku najwiekszg grupe uzytkownikéw Facebooka w Polsce
stanowity osoby 55+. Wysoki odsetek korzysta rowniez z Instagrama
i Pinteresta. Co wiecej, osoby 50+ coraz czesciej przejmujg ekrany
i sami wchodza w role influencerow.

35%

kupuje online

61,17%

orzysta zinternetu

656 PLN

srednio wydajg na zakupy
online w ciggu miesigca



https://www.iab.org.pl/bez-kategorii/social-media-2023-pierwsza-edycja-raportu-gemius-pbi-i-iab-polska-juz-dostepna/

— Basia
Zajaczkowska

ESPLORI (etnografka i antropolozka
kultury, badaczka jakosciowa)
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Osobom starszym, nalezgcym do spotecznosci chtopskich w Polsce XIX i XX wieku, czesto przypisywano status ,swoj-obcy”.
W pewnym sensie starcy funkcjonowali w spotecznym ujeciu jako postaci peryferyjne. Z jednej strony, osoby starsze pozbawione
byty wartosci ekonomicznej - zwykle nie mogty pracowac fizycznie, a tym samym uczestniczy¢ w utrzymaniu gospodarstwa.
Nieraz stanowity na tyle duze obciqzenie, ze wysytano je ,na Zebry” (jak starq Agate z pierwszej czesci ,Chtopow” Reymonta).
Z drugiej jednak strony, osoby starsze byty depozytariuszamiludowych tradycji, wierzen i praktyk. W kulturze, ktéra opierata sie o
przekaz miedzygeneracyjny, osobom zyjgcym najdtuzej przypisywano role pamieci catej grupy, a ich narracje konstytuowaty
poczucie wspdlnoty.

Przypisywane seniorom powaga i szacunek zaczety blaknqg¢ w okolicach lat szes¢dziesigtych XX w. W spoteczenstwie zaczeli
dominowa¢ mtodzi wraz ze swojq kulturg, a popularnos¢ poglgdéw konserwatywnych, ktorych osoby starsze byty
kontynuatorami, caty czas malata. Osoby starsze nie tylko zaczety traci¢ spoteczny autorytet, ale coraz czesciej czuty sie
odsuniete na spoteczny margines. Intensywne tempo rozwoju technologii w XXI wieku doprowadzito z kolei do zaszufladkowania
0s0b starszych jako nienadgzajqcych za nowoczesnosciq, a przez to niesamodzielnych.

Kiedy jednak, jako badaczka, spotykam sie z osobami starszymi podczas wywiadow, za kazdym razem przekonuje sie, ze nie jest
to jednorodna grupa ,seniorow”, a kazda dekada ich zycia moze generowac¢ ogromne roznice w doswiadczeniach. | tak, nie
wszyscy dziadkowie chcg zajmowac sie wnuczkami, bo marzq o petnym skorzystaniu z wolnosci, ktorqg dopiero co odzyskali. Inni
prowadzq kalendarze w telefonach, aby zapisywac dziesiqtki aktywnosci, ktore podejmujq kazdego miesiqgca, robiq zakupy przez
Internet czy rezerwujq bilety na podroze i wydarzenia kulturalne. Z kolei niektore osoby po piecdziesiqgtym roku zycia marzq o
emeryturze rownie mocno, co niejeden trzydziestolatek.

Pamietajmy, ze to jezyk tworzy rzeczywistosc¢. Stqd pewnie problemy z adekwatnosciqg stowa ,senior”. Wsrod bliskich mi
,Seniorow”, nie ma 0sob ktore utozsamiajq sie w petni z tym pojeciem. Bez wzgledu na to czy sq po 60-tce, czy tez po 70-tce.
| m.in. z tego powodu nie bardzo widzq sie w osiedlowym ,Klubie seniora”. Mam jednak na mysli takze jezyk wizualny - to, jak
pokazujemy osoby starsze najwigecej mowi o nas samych i naszym stosunku do tej grupy.

Jako spoteczenstwo prowadzimy interesujqcq narracje dotyczqgcq osob starszych. Od kulturowych opowiesci o ,swoich-obcych”,
az do ,Silver Tsunami” bazujgcego m.in. na danych demograficznych. Jednak wiele z tych opowiesci obciqzonych jest myslowymi
uproszczeniami. Jesli w komunikacji chcemy zwracaé sie bezposrednio do osob starszych, najpierw powinnismy ich
postuchac i odwaznie dekonstruowac stereotypy, ktore rzqdzq naszymi przekonaniami.



— Dlatego w reklamie czué
powiew zmian...

W kontekscie zmian demograficznych, osoby 50+ sg coraz czesciej dostrzegane sa
w Swiecie marketingu. W wielu zrédtach przeczyta¢ mozna o koniecznosci odswiezenia
komunikacji kierowanej do ,silverow” oraz przedstawiania oséb starszych w sposoéb
bardziej roznorodny i empatyczny.

Ktore strategie sie dobrze sprawdzaja ?
Co mozna robié lepiej?
Czego si¢ wystrzegaé?



— Samo zastapienie .seniora” bardziej nowoczesnie brzmigcym
~Silverem” nie rozwigze problemu

Jezeli chcemy dotrzec do szeroko pojetej grupy 50+, musimy: ,
Zapewnic¢ im adekwatna reprezentacje.

Zakwestionowaé spojnos¢ grupy 50+ i klarownie okresli¢, do jakiego jej
segmentu zwracamy sie w reklamie.

Zweryfikowagé, czy faktycznie méwimy do osob 50+, czy projektujemy na nich
wyobrazenia mtodszych pokolen.

Zwroci¢ uwage na sposob przedstawiania oséb starszych zarowno jako
postaci pierwszo-, jak i drugoplanowych - czy powielajg stereotypy?




— Polska?
U nas tylko dziadkowie
i schorowani seniorzy...

O sposobach przedstawiania oséb starszych w reklamie mozna mysle¢ w kategoriach
spektrum. Na jednym krancu mozemy umiejscowi¢ posta¢ ,seniora”. Senior to
najczesciej babcia lub dziadek pokazany w kontekscie rodzinnym. Jego zycie
obraca sie wokot problemdéw zdrowotnych, ktore przeszkadzajg w zajmowaniu sie
wnukami i potrzebami rodziny. Senior jest najczesciej statyczny, tradycyjny, powolny,
nie probuje nowych rzeczy i nie moze poradzi¢ sobie ze zmianami i nowymi
technologiami. Nieco uogolniajgc ten obraz - w reklamach z ,seniorami” osoby
starsze czesto przedstawiane s jako problem, ktéry dopiero rodzina z pomoca
marki moze odpowiednio rozwigzaé. Marka odgrywa w tego rodzaju reklamach role
~Wybawcy”, wkraczajgc i zmieniajgc zycie starszej osoby i jej rodziny. Reklamy te
czesto mowia o osobach starszych, ale rzadko kiedy mowia do nich, tym samym
przyczyniajac sie do powielania krzywdzacych i ograniczajacych stereotypow.



... ktorzy nie majg wtasnego gtosu i sq zalezni od innych

Przyktadem moze by¢ reklama Apetizer Senior, syropu, ktéry ma
wspomagac apetyt i utatwiac trawienie u 0sob starszych. Zarysujmy
scene - rodzina przy obiedzie, babcia, ktéra ewidentnie mieszka
u swoich dzieci, zastawiony stot, melancholijny podktad muzyczny.
Babcia ma problem z apetytem i ze smutnym wyrazem twarzy odchodzi
od stotu. Zatroskana corka poszukuje rozwigzania, ktorym ostatecznie
staje sie Apetizer Senior.

Starsza kobieta jest raczej przedmiotem niz podmiotem reklamy.
Zdefiniowana jest wytgcznie przez swoje relacje rodzinne. Nie ma ani
wtasnego gtosu, ani sprawczosci, by radzi¢ sobie z problemami
zdrowotnymi. Nawet lek podaje jej corka.

Cho¢ reklama skierowana jest przede wszystkim do opiekunéw osoéb starszych, zmiana percepcji osob 50+
w reklamie moze zacza¢ sie od mniej stereotypowego przedstawiania postaci drugoplanowych.

o o



https://www.youtube.com/watch?v=bdjvr7cDMlo
https://www.youtube.com/watch?v=bdjvr7cDMlo

— Nic pomiedzy: jak nie schorowany senior to hiperaktywny

wytatuowany rock'n’rollowiec

Sposob przedstawiania osob 50+ w reklamach zaczyna sie jednak
zmieniac¢. Coraz czesciej zamiast schorowanej babci mozna spotkac
w nich posta¢c ,aktywnego seniora”. Jednak i tutaj tatwo
0 karykaturyzacje. Bierng staruszke tatwo zastgpi¢ hipernowoczesng
80-latkg, ktora bierze udziat w wyscigach samochodowych, biega
WwyCczynowo, a w miedzyczasie uczeszcza na plejade zajec artystycznych
i kulturalnych. Takie przedstawienie osoby starszej jako hiperaktywnej
rowniez moze bardzo tatwo stac sie niewiarygodne i dystansujgce.
Jedna skrajnos¢ przechodzi w drugg - od reklam, w ktéorych
~Seniorzy” nie sg w stanie zrobi¢ nic, wahad+to przechyla sie w strone
takich, w ktorych robig oni wszystko.

Przyktadem tego rodzaju karykaturyzacji (acz z rynku niepolskiego)
moze byc¢ reklama Volkswagena, ktorej bohaterka jest starsza kobieta,

tesknigca za wyscigowa jazdg samochodem i noszgca tatuaze. Tatuaz
jest czestym symbolem takiej wtasnie hipermtodej starosci w reklamie
- starsza wytatuowana kobieta pojawia sie takze w nowej polskiej

reklamie marki Yes.



https://www.youtube.com/watch?v=oyJvd876UIc
https://www.youtube.com/watch?v=--T8-Jw52Qc
https://www.youtube.com/watch?v=oyJvd876UIc
https://www.youtube.com/watch?v=--T8-Jw52Qc

-Nic nie musze, a moge”: emerytura to nie stagnacja, ale czas
realizacji potencjatu

Bardziej wywazone podejscie do tematu i bardziej realistyczne przedstawienie z kolei osob na emeryturze reprezentuje kampania mBanku
.Sszczesliwi z wiekiem” z 2023 roku. U jej podstaw stangt spoteczny eksperyment. Mtodzi ludzie zostali zapytani o swoje wyobrazenia zycia na
emeryturze, aich w znacznej wiekszosci stereotypowe odpowiedzi zostaty nastepnie odtworzone obecnym w studiu 60-i 70-latkom, ktorzy podzielili
sie z mtodszymi ludzmi swoimi reakcjami. Krotkie filmiki stworzone w oparciu o eksperyment wyswietlane byty zarowno w kinach, jak i w mediach
spotecznosciowych.

Celem kampanii byto pokazanie, ze emerytura wcale nie jest
schytkiem - wrecz przeciwnie, to druga mtodosc¢, w ktérej sie ,nic
nie musi, ale mozna“. Dlatego mitodzi ludzie powinni madrze
inwestowac, oszczedzac i planowac swojg przysztosc. Tym samym
koncept bardzo dobrze wpasowywat sie w kategorie ustug
bankowych, a jednoczesnie idee budowania dtugoterminowej
relacji z markg. mBank przedstawit sie jako instytucja, ktora,
zapewniajgc bezpieczenstwo finansowe, towarzyszy i pomaga
jednostce w realizowaniu jej pasji i zaspokajaniu potrzeb, a przy
tym jest Swiadoma i wrazliwa spotecznie. Spot oddat gtos osobom
starszym, a przez to przemoéwit zarowno do mtodszych, jak i do
starszych wiekiem.



https://www.youtube.com/watch?v=vEYiAAo15P8
https://www.youtube.com/watch?v=vEYiAAo15P8

— Jak stworzyé dynamiczne, angazujace, a jednoczes$nie
realistyczne i ciepte postacie?

Za przyktad moze postuzy¢ reklama Joy Ride Amazona z 2023 roku. Nie tylko pokazuje ona swoje
starsze bohaterki w realistyczny, a jednoczesnie empatyczny sposob, ale dowodzi rowniez, ze mozna
mowi¢ o kompetencjach cyfrowych oséb 50+ bez ich infantylizacji. Akcentuje sprawczos¢ starszego
pokolenia, ktore robi cos dla siebie, a nie tylko dla rodziny - wykorzystuje zakupy na Amazonie, by
sprawi¢ sobie przyjemnos$c¢, spedzi¢ czas w gronie przyjaciét lub wrécic do nostalgicznych
wspomnien. Jednoczesnie reklama nie dokonuje przesadnego odmtodzenia bohaterek - sg one
Swiadome swojego wieku, dlatego podejmujg sie wspolnego zjazdu na sankach dopiero po
zamowienia odpowiedniego sprzetu przez Amazon. Reklama silnie buduje blisko§¢ emocjonalng, do
czeqgo przyczynia sie takze trafnie dobrany podktad muzyczny - instrumentalne wykonanie In My Life
Beatlesow.



https://www.youtube.com/watch?si=qVlBwRWs7JBUWHux&v=fFnUm6Owt7M&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?si=qVlBwRWs7JBUWHux&v=fFnUm6Owt7M&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?si=qVlBwRWs7JBUWHux&v=fFnUm6Owt7M&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?si=qVlBwRWs7JBUWHux&v=fFnUm6Owt7M&feature=youtu.be

— Méwimy o osobach 50+, ale czy IPSOS CASE STUDY:
moéwimy do nich? Orange dla seniora

Istnieje napiecie miedzy mowieniem o osobach 50+ w sposob, ktory
podoba sie mtodszym grupom wiekowym, a mowieniem o nich w taki
sposobb, ktory bedzie trafiat przede wszystkim do nich. Przebadana przez
Ipsos na potrzeby niniejszej publikacji reklama Orange doskonale
ilustruje to napiecie.

20-sekundowa reklama wsparcia technologicznego ,Orange dla seniorow”
jest oparta na kreatywnym koncepcie odwrécenia rol - przeszkolona
w salonie Orange starsza kobieta moze pomdc swojej zaskoczonej
wnuczce w obstudze nowoczesnych technologii. Reklama ma wiec
ewidentnie pokaza¢ starszg osobe jako aktywnag, doksztatcajgcg sie
i otwartg na nowe wyzwania, nawet te technologiczne. Ale czy osigga ten
efekt?



https://www.youtube.com/watch?v=DqMDiA2NraM
https://www.youtube.com/watch?v=DqMDiA2NraM

— Mtodsi doceniaja dziatania Orange na rzecz wspierania ,senioréw”

Reklama trafita przede wszystkim do mtodszej grupy wiekowej (30-49). Jej
przedstawiciele docenili, ze Orange podejmuje wysitki na rzecz witaczania
StarSZYCh grup dOCQIOWYChikUltywowania wrazliwosci SpO‘I’ecznej. OSObthEJ .Konkretna reklama. Seniorzy czesto nie radzq
grupy istotnie czesciej niz osoby w wieku 50-60 uznawaty reklame za wiarygodng sobie w Internecie, wiec przyda im sie pomoc
(87% vs. 65%), ale takze ciepta, poruszajgcg emocje i generujgcg pozytywne W poruszaniu sie po nim.”

nastawienie do marki.

@ RESPONDENCI 30-49 O REKLAMIE:

.Fajnie, ze w centrum byli seniorzy i to o nich sie
mowito. To wazne, aby nie zosta¢ wykluczonym.

» Q: W jakim stopniu kazde z ponizszych stwierdzen pasuje do tej reklamy? Orange pokazuje ten problem.”

"Dobra inicjatywa i kampania - niewielu senioréow

Reklama, o ktorej wspominat(a)bym 2834 jest w stanie korzystac ze smartfona, a c6z dopiero
w mediach spoteczno$ciowych 49 A z komputera, laptopa, czy tabletu. Jesli firma
Orange w tym wspiera w jakikolwiek sposob, jest to
Wywotuje pozytywne nastawienie do 63 | 828 pgnzizo R,Ozytywna' pozqdana i potrzebna
Mk 7 inicjatywa.
| 59B
Porusza moje emocje 42
i 49
.Jest to reklama dla senioréw. Krétka, nieciekawa
| 95BC DA, 30-49 z irytujgcq muzyczkqg. Nie przedstawiajg w niej
Jest ciepta 71 [B.50-60 zadnych konkretow. Zwykty brand placement.”
82 mC.61-70

A,B,C,D=wynik istotnie powyzej innej kategorii wiekowe;j.



... podczas gdy starsze grupy negatywnie reaguja na stereotypy

RESPONDENCI 50-60 O REKLAMIE:

&)

.Reklama oklepana, niczym sie nie wyrdznia poza tym, ze Orange chce sie
przypodobac¢ emerytom.”

.Najpierw bytam zaciekawiona, ale potem ten pomyst ze starszq kobietq
wydawat mi sie nie na miejscu. Szufladkuje seniorow jako osoby, ktore majq
problemy z technologiq. Ten przekaz do mnie nie przemawia, nie jestem juz
m+toda, a dos¢ dobrze poruszam sie w swiecie nowoczesnych technologii.”

,Ze seniorzy sq osobami szczegdlnej troski w bardzo stereotypowym
rozumieniu.”

©

.Pokaza¢, Ze starsi ludzie mogq rowniez zaistnie¢ w sieci bez problemu.”

Jnternet dla seniora, aby nie czut sie wyobcowany w dzisiejszym, coraz bardziej
cyfrowym swiecie.”

» Q: W jakim stopniu kazde z ponizszych stwierdzen pasuje do tej reklamy?

: : , | 52
W reklamie wystepujg postaci, 45 A

z ktérymi moge sie utozsamic 59

/ﬂ\59

A,B,C,D=wynik istotnie powyzej innej kategorii wiekowe;j.

Gtéwni adresaci reklamy, osoby 50+, wyrazaty jednak
wobec niej znacznie bardziej negatywne emocje.
Przedstawiciele grupy wiekowej 50-60 istotnie czesciej
niz osoby mtodsze (30-49) uznawali reklame za irytujaca,
denerwujacy, gtupia i stereotypowa.

Reakcje osob w wieku 50-60 byty intensywniejsze niz osob
w wieku 61-70 - prawdopodobnie dlatego, ze w znaczacej
wiekszosci wcigz sg to osoby aktywne zawodowo 0 nieco
wyzszych kompetencjach cyfrowych. Tylko 45% osob
z grupy 50-60 uznato, ze moze utozsamic¢ sie z bohaterami
reklamy, podczas gdy w grupie 61-70 wynik ten byt wyzszy -
59%.

| 47

stereotypowa . 65 A
T 25 "
26
denerwujaca 40 A
36 A

— 1 [ A. 30-48

irytujagca 47 A 0 B.50-60
33 mC.61-70




— Respondenci doceniaja fakt pokazania starszej bohaterki oraz
siegniecia do ich grupy wiekowej, ale nie przemawia do nich
catosciowe przestanie reklamy

RESPONDENCI 61-70 O REKLAMIE:

~Super ze myslq o ludziach w mojej grupie wiekowej. Dzieki dostepowi do Internetu ptace rachunki, robig
przelewy korzystajgc z telefonu. Mysle, ze Orange jako pierwsza sie¢ pomyslata o seniorach.”

.Niewazne, ile masz lat, zawsze jest dobra pora na poznanie i uzywanie Internetu, zeby utatwic sobie Zycie”
~Senjor uczy sie dziatania w Internecie i osigga level master.”

.Oferuje ustuge dla seniorow i tacy bohaterowie reklamy sq w niej, podczas gdy wiekszosc¢ reklam jest
skierowanych do mtodych ludzi.”

. ~Starsza pani pokazuje mtodziencowi, ze zna sie na Internecie i to ma by¢ zabawne.”

.Nie tedy droga do senioréw.”

.10 miata by¢ reklama dla dojrzatych osob, czyli dla mnie, ale mnie zupetnie nie przekonata. Cos w nigej
brakuje.”

.Fajnie zrobiona reklama skierowana dla osob w moim wieku, ale brakuje mi w niej czegos, co by mnie do
niej przekonato.”

60



— Reklama jest ciepta, ale stabo zapamietywalna, a jej bohaterowie
nie wyrézniajq sie

—> Bohaterowie reklamy sa ciepli i rodzinni... Zapytani o swoje postrzeganie gtownych postaci
.Sprawiajq wrazenie beztroskich, cieptych i rodzinnych.” w reklamie w ramach pytania otwartego, starsi
respondenci nie zadeklarowali wyrazistych opinii - az

,Wzbudzajq sympatie.” 31% w grupie 50-60 i 33% w grupie 61-70 albo nie

miato nic na ten temat do powiedzenia, albo uznato
postaci za zwyczajne, a w zwigzku z tym nieciekawe
i nieangazujgce.

.Bardzo przyjazne osoby, ciepte.”

- ... ale nie wyrézniajq sie i nie buduja utozsamienia...

,Stereotypowa: babcia i wnuczka.” Bohaterowie zostali wprawdzie pozytywnie
ocenieni pod katem budzenia sympatii, ale juz nie
wiarygodnosci i utozsamienia. Respondenci nie byli
,Sq zwyczajni, nie wyrézniajq sie.” tez do konca pewni co do samej historii - pojawity sie
watpliwosci, czy starsza kobieta jest matkg czy
babcig mtodszej, oraz tego, czy to mtodsza pomaga
starszej, czy odwrotnie.

.Nic, nijacy, sztampowi.”

.Sq mdte, bez gtebszego sensu.”

.Nie mam zdania. Mysle, ze nie byto zadnych emocji: radosci itp.”

Do problemow tych przyczynita sie konstrukcja

-~ ...aich tozsamos¢ i rola nie jest jasna i dtugos$c¢ reklamy (15 sekund), ktora wprawdzie
,,WnUCZkaZbabCiq WdObr)/Ch reIGCjaCh (WZgIednle mathZCOIrKQ).” Wyeksponowa+a sama marke i reklamowana us{»ugel
ale nie pozwolita na odpowiednie rozwiniecie postaci

.Mtoda osoba biegta w Internecie pomaga osobie dojrzatej w obstudze ) . . ; - -
i skonstruowanie klarownej, zapamietywalnej historii.

komputera, a w tej pomocy pomaga Orange.”

A s



— Respondenci nie chca byé widziani jako bezsilni i potrzebujacy pomocy

» 0Q: 0gdlnie, naile podobata Ci sie ta reklama?

Bardzo sie NIE podobata

O-IO?\]

Raczej sie NIE podobata 16 A

T

| 40
Jestem wobec niej obojetny/a 42
ﬁ 44
| 398
Raczej sie podobata 23
* 36
" OA. 30-49
Bardzo sie podobata 13 0 B. 50-60
8 mC.61-70

A,B,C,D=wynik istotnie powyzej innej kategorii wiekowej.

Podczas gdy respondenci pozytywnie odebrali samg obecnosc starszej
bohaterki w reklamie i fakt, ze marka zdecydowata sie przemoéwi¢ do
starszej widowni, przestanie reklamy nie spetnito ich oczekiwan.

Analiza wykazata istotny kontrast miedzy tym, jak mtodsze grupy
wiekowe wyobrazajg sobie ,seniorow” i ich potrzeby, a tym, jak grupa
50+ sama siebie widzi i jak chce by¢ widziana. W podziale na grupy
wiekowe istotnie wiecej osob z grupy 50-60 niz z grupy 30-49
zadeklarowato, ze reklama im sie raczej nie podobata.

Reklama miata potencjat eksponowac sprawczosc osob 50+, ostatecznie
jednak tego nie zrealizowata. Voice-over skupit sie nie tyle na aktywnosci
jednostki, ktora jest wspierana przez marke, co na roli marki jako zbawcy,
ktora wprowadza ,seniorow” w nowoczesny swiat. Sprzyjato temu
odnoszenie sie do 0s6b starszych w trzeciej osobie i wykorzystanie
samego stowa ,senior’, ktére niesie skojarzenia z kim$ biernym
i tradycyjnym.

VO: Orange przybliza wszystkim cyfrowy swiat, dlatego wspiera seniorow w
korzystaniu z nowych technologii, bo znajomosc¢ Internetu to dzis niezbedna

umiejetnosc. Wiecej na orange.pl/dlaseniora. Orange. /



_ IStniejq 3 filary efektywnej W Ipsos wierzymy, ze marki powinny skupi¢ sie mniej na taktykach pokonania

przewijania lub pomijania reklam, a bardziej na doswiadczeniu, jakie one

kom“nikaCji dostarczajg ludziom w codziennym zyciu.

Wierzymy w to, poniewaz zaobserwowaliSmy to na przyktadzie tysiecy reklam,
ktére przetestowalisSmy pod katem ich potencjatu do wywierania

-
dtugoterminowego efektu na marke.

Pomogto nam to zidentyfikowa¢ pewne ramy myslowe, ktore sktadajg sie na
LMISFITS mindset”. To natomiast pozwolito nam zidentyfikowac 3 filary, 3 czesci
tego ludzkiego doswiadczenia, ktore bezposrednio przektadajg sie na
dtugoterminowe wyniki komunikacji.

LS oA a3 GIFN ARV N3 czy reklama bawi ludzi w unikalny i generujacy

dyskusje sposob?

FITS WITH
WAY | FEEL
ABOUT THE
BRAND

PEOPLE
LIKE ME

BELIEVABLE

TOLD ME
SOMETHING
NEW

IR 2 N S e o] ol /NN |38 czy reklama dostarcza do$wiadczen, z ktorymi ludzie

WILL TALK
ABOUT ON

PEOPLE | SoclaL mogg sie utozsamiac, odzwierciedla ich przezycia, potrzeby i wartosci tak, aby
ABOUT IT pokazac¢ im, ze marka ich rozumie? Jednoczes$nie czy pasuje to do ich wyobrazen
0 marceijej wartosci?

czy reklama wprowadza nowe pomysty i mysli, ktore maja
moc ksztattowania oczekiwan ludzi wobec twojej marki? Moze to byc¢ skuteczny
sposob wptywania na wybory w krotkim i dtugim okresie. Wiemy, ze gdy te
kreatywne doswiadczenia potgczone zostang z empatig, moze to prowadzi¢ do
wysokiego potencjatu wptywania na krotko-terminowa relacje z marka.

o oo




— Réznorodnos$é jest wazng czescig empatii

CREATIVE EXPERIENCES EMPATHY & FITTING IN CREATIVE IDEAS
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Database (n=1,734 cases)

Zrédto: Linear Regression Model of the relationship between Advertising
Experience Types and Evaluative Metrics from Ipsos Global Creative Evaluatior)

Te trzy wymiary - doswiadczenie kreatywne, empatia i dopasowanie oraz
idea kreatywna razem wziete decydujg o sukcesie krotko- oraz
dtugoterminowym reklamy.

Przeprowadzone przez Ipsos szeroko zakrojone analizy* wykazaty, ze
doswiadczenia kreatywne przektadajg sie przede wszystkim na potencjat
reklamy do zapisania sie w pamieci oglgdajgcych, podczas gdy dobrze
skonstruowana idea kreatywna koreluje silnie z budowaniem relacji z marka
w perspektywie dtugoterminowej. Empatycznosé i mozliwos¢ utozsamienia
sie przez grupe docelowg z reklamg wptywa za to w istotny sposéb
pozytywnie zaréwno na zachowania konsumenckie w krotkiej perspektywie,
jakinabudowanie dtugoterminowej relacji z marka.

Taka empatyczna komunikacja, ktorej celem jest zapewnienie odbiorcow
o tym, ze marka rozumie ich sytuacje, wartosci i potrzeby, nie moze obyé¢ sie
jednak bez réoznorodnosci, ktéra zwraca uwage na poszczegélne grupy
i stawia ich doswiadczenie na pierwszym miejscu, a przez to buduje
pozytywny obraz marki.




Inwestycja w roznorodnoSC oraz empatyczne
podejscie do grupy 50+ przetozy sie na sukces
reklamy i budowe dtugoterminowej relacji
z marka. Jednak kluczem do takiego podejscia
jest realistyczna reprezentacja. Osoby 50+ musza
widzie¢ w reklamach siebie - nie wyobrazenia
marketerow. W kontekscie obecnych przemian
demograficznych markom powinno zaleze¢ na
tym bardziej niz kiedykolwiek.




— Jak wiec mozemy uwzgledniac osoby 50+ w reklamach?

1 Z jednej strony mozemy czyni¢ osoby 50+ bohaterami reklam produktow, ktére nie majg zadnego koniecznego zwigzku z ich wiekiem. Krok
w te strone podejmujg marki modowe i beauty. Przyktadowo, w swojej komunikacji w ostatnich latach marka Tatuum regularnie angazuje
mtodszych i starszych modeli obu ptci. Osoby reprezentujgce rézne pokolenia sg pokazywane obok siebie jako co$ normalnego,
komunikujgc tym samym, ze w kazdym mozna sie czué¢ dobrze i dobrze wygladaé¢, a jednoczesnie, ze relacje miedzypokoleniowe - nie
tylko w obrebie rodziny - sg wazne i mozliwe.

2

Z drugiej strony mozemy uczynic¢ reprezentantéw poszczegolnych segmentow grupy 50+ ambasadorami produktow lub ustug dla tego
segmentu przeznaczonych. Nie musza to by¢ koniecznie leki. Wyrozniajgcym sie przyktadem reklamy, ktéra w sposob nowatorski skupia
sie na wieku bohatera jest kampania reklamowa OLX ze stycznia 2024, poruszajgca problem dyskryminacji zawodowej osob 50+.
W kontekscie, w ktérym wiek juz i tak jest w centrum przestania, wazne jest, by gtowna posta¢ byta wiarygodna, sprawcza, ale
jednoczesnie realistycznai nieprzerysowana.

- o




— Podsumowanie

1 Case study reklamy Orange eksponuje istotnosc¢ precyzyjnego
okreslenia, o kim i do kogo mdwimy. Czy nasza reklama
przemowi do starszego pokolenia? Czy raczej przemowi do
wyobrazen, jakie majg o nim osoby mtodsze?

Po drugie - musimy traktowac¢ grupe 50+ jako wewnetrznie
zréznicowang. Nie mozemy kierowac tej samej komunikacji do
50 i 80-latkow.

3 Wreszcie, w przedstawianiu osob starszych w reklamach tatwo
0 skrajnosci i uproszczenia. Coraz czesciej powtarzajgcy sie
motyw ,aktywnego seniora” moze tatwo przerodzi¢ sie
w karykature - a ta potrafi nie tylko zacheci¢, ale czasem tez
zdystansowac.
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JAK BI;'.DA WYGLADAC NASZE WNUKI"

DROGA DO TOLERANCJI DLA ROZNYCH POCHODZEN ETNICZNYCH

Elena
Creative Excellence Polska




Wspétczesny Swiat stat sie tygiem
kulturowym

Na ulicach mijamy osoby o roznym kolorze skoéry,
ksztatcie oczu, rodzaju wtosow czy budowie ciata, nie
wzbudzajgc juz sensacji. Owszem, innos¢ nadal

przycigga wzrok, zatrzymujemy sie na moment, ale hhs 8 mln
granice zacierajg sie. Rosnie zainteresowanie ® :
odmiennymi kulturami i tradycjami, czego dowodem 0sob mieszka w UE (o
jest popularnos¢ restauracji serwujgcych dania
z catego sSwiata oraz rosngce zapotrzebowanie na
podroze zagraniczne. Niewatpliwie, wptyw na to maja
rowniez konflikty zbrojne, ktore zmuszajg ludzi do

poszukiwania schronienia w innych krajach. W samej
Polsce, podobnie jak w innych panstwach Unii

Europejskiej, goscimy uchodzcéw z réznych zakatkow 27 3 I
min

Imigracja stata sie naturalnym 2zjawiskiem. Wraz to obywatele spoza UE (6%)
z wejsciem w ere postindustrialng, wzrosta liczba

osob szukajagcych mozliwosci realizacji swojego
potencjatu w innych krajach.

Source: European commission, Statistics on migration to Europe, April 2024 /
X


https://commission.europa.eu/strategy-and-policy/priorities-2019-2024/promoting-our-european-way-life/statistics-migration-europe_en
https://commission.europa.eu/strategy-and-policy/priorities-2019-2024/promoting-our-european-way-life/statistics-migration-europe_en
https://commission.europa.eu/strategy-and-policy/priorities-2019-2024/promoting-our-european-way-life/statistics-migration-europe_en
https://commission.europa.eu/strategy-and-policy/priorities-2019-2024/promoting-our-european-way-life/statistics-migration-europe_en

— Polska réwniez podaza za trendem

W ostatnich latach obserwujemy staty wzrost liczby cudzoziemcéw, pracujgcych w Polsce. Oficjalne dane l.l mln

statystyczne skupiajg sie na osobach legalnie zatrudnionych, optacajgcych sktadki na ubezpieczenie
spoteczne. To gtéwnie osoby pracujgce na podstawie umowy o prace, umowy zlecenia lub

prowadzace wtasng dziatalno$é gospodarcza.Nalezy jednak pamietaé, ze te dane nie oddajg petnego AUCZIRMERS Ht ol Eieyen

obrazu sytuacji. Istnieje tzw. szara strefa, obejmujaca osoby pracujace nielegalnie, ktérych nie prace w P.Olsc.e o
uwzgledniajg oficjalne statystyki. Dodatkowo statystyki mogg nie obejmowacC cztonkdéw rodzin To jest wiecej, nizilosé
pracownikow, ktérzy rowniez mieszkajg w Polsce. mieszkancow w Trojmiescie.

Spacerujgc ulicami polskich miast, coraz czesciej napotykamy osoby postugujgce sie jezykami
wschodniostowianskimi, takimi jak ukrainski, biatoruski czy rosyjski. To zjawisko, zwracajgce uwage
przede wszystkim na ptaszczyznie dzwiekowej, stanowi interesujgcy element wspoétczesnego pejzazu
jezykowego Polski.

Intrygujacy jest fakt, ze osoby te, pomimo odmiennosci jezykowej, czesto wizualnie niewiele roznia sie
od rdzennych mieszkancow Polski. To prowadzi do swoistego dualizmu percepcji - z jednej strony
styszymy obce jezyki, z drugiej zas widzimy osoby, ktére z wygladu wpisuja sie w lokalny krajobraz.

By¢ moze wtasnie dlatego wzrok jeszcze baczniej zaczat wytapywaé
w ttumie osoby, ktore dodatkowo wyroézniajg sie wygladem

A\ Source: Artykut Interia Biznes; Dane - Tygodnik Gospodarczego Polskiego
o Instytutu Ekonomicznego



https://biznes.interia.pl/gospodarka/news-rosnie-liczba-cudzoziemcow-legalnie-pracujacych-w-polsce-pad,nId,7197759
https://biznes.interia.pl/gospodarka/news-rosnie-liczba-cudzoziemcow-legalnie-pracujacych-w-polsce-pad,nId,7197759
https://biznes.interia.pl/gospodarka/news-rosnie-liczba-cudzoziemcow-legalnie-pracujacych-w-polsce-pad,nId,7197759
https://biznes.interia.pl/gospodarka/news-rosnie-liczba-cudzoziemcow-legalnie-pracujacych-w-polsce-pad,nId,7197759
https://biznes.interia.pl/gospodarka/news-rosnie-liczba-cudzoziemcow-legalnie-pracujacych-w-polsce-pad,nId,7197759
https://biznes.interia.pl/gospodarka/news-rosnie-liczba-cudzoziemcow-legalnie-pracujacych-w-polsce-pad,nId,7197759
https://biznes.interia.pl/gospodarka/news-rosnie-liczba-cudzoziemcow-legalnie-pracujacych-w-polsce-pad,nId,7197759

Liczba cudzoziemcow zarejestrowanych w ZUS

Zaskoczyta nas skala zréznicowania narodowosciowego
w Polsce. Cho¢ zadna grupa niestowianska nie dominuje
liczebnie, to ich +taczna liczba dorownuje liczbie
Biatorusindw, ktorzy stanowig najwiekszg mniejszos¢

narodowa.
Czy spodziewates/as sie, ze w Polsce mieszka az tyle narodowosci?
- A N Co wiecej, istnieje wiele mniejszych grup
etnicznych, nieujetych w gtéwnym zestawieniu,
. - m ktéore dodatkowo wzbogacaja wielokulturowy
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— Wazna jest reakcja spoteczenstwa na
to, co si¢ dzieje i tutaj mamy swoja
wiasng opinie

T4% A 71% A
59% 63%
52% 52% 49%
41%
Chciatbym doswiadczyc¢ Ludzie majg wiecej Globalizacja jest dobra dla Jestem bardziej Globalne marki tworzg
zycia w réznych czesciach wspdlnego niz rzeczy, ktore mojego kraju obywatelem $wiata niz lepsze produkty
Swiata ich roznia kraju

®A.Polska [ISrednia globalna A,B,C.D = wynik istotnie powyzej drugiej celki
W ramach globalnego badania [psos Global Trends widzimy, ze globalizacja jest duzym i waznym
trendem dla ludzi z catego $wiata. Jednak, mimo to mieszkancy Polski wykazujg na razie raczej

ostroznos¢ w tym zakresie. Byé moze wigze sie to zarowno z naszymi indywidualnymi cechami
charakteru, jak i zrozmachem obecnej sytuaciji.

Source: Ipsos Global Trends 2023, CAWI wsréd dorostych w wieku 16-75 lat.
Catkowita wielko$¢ proby na wszystkich rynkach w 2023 r. wyniesie 48 541 0séb.
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https://www.ipsos.com/sites/default/files/2023-Ipsos-Global-Trends-Report.pdf
https://www.ipsos.com/sites/default/files/2023-Ipsos-Global-Trends-Report.pdf

Polska spoteczno$é przechodzi transformacje na naszych oczach

Pokolenie Baby Boomers (1945-1965) dorastato w zupetnie innej rzeczywistosci niz dzisiejsze pokolenie Z (1996-2012). Zmienity sie kanaty
komunikacji i dostep do informacji, pojawito sie wiecej przestrzeni na samorealizacje i poznawanie Swiata. Ewoluowaty rowniez systemy
wartosci. O ile dawniej gtéwnym zZrodtem przekonan i poglagdéw byta rodzina, dzi$ coraz czesciej poddajemy w watpliwos¢ tradycyjne
modele. Nasza ciekawosc Swiata otwiera nas na perspektywe, w ktorej dostrzegamy podobienstwa miedzy ludzmi réznych kultur.

»Chciatbym doswiadczy¢ zycia w roznych czesciach swiata” ~Jestem bardziej obywatelem swiata niz kraju”
A. Inne pokolenia 33 A.GenZ
4B B. Baby Boomers B. Baby Boomers
57
64

Source: Ipsos Global Trends 2023, CAWI wsrod dorostych w wieku 16-75 lat.

Catkowita wielkosc¢ préby na wszystkich rynkach w 2023 r. wyniesie 48 541 0sob.
73 A,B,C.D=wynik istotnie powyzej drugiej celki



https://www.ipsos.com/sites/default/files/2023-Ipsos-Global-Trends-Report.pdf
https://www.ipsos.com/sites/default/files/2023-Ipsos-Global-Trends-Report.pdf

_dr hab. Jacek
Wasilewski

Polski ~ medioznawca,  doktor
habilitowany nauk spotecznych,
dziennikarz, pisarz, scenarzysta.

/ﬂ\74

Pokolenie Z jako odbiorcy streamingu czy YT jest zaznajomione z réznorodnym pochodzeniem
etnicznym, zwtaszcza w obszarze rozrywki: wokalisci K-pop, Afrykanscy wykonawcy muzyki rap, pop,
soul, jazzu, a takze sportowcy - majq zapewniong ekspozycje. Dlatego wszedzie tam gdzie mamy do
czynienia z dziataniem twdrczym kazde pochodzenie etniczne moze by¢ akceptowane. Gorzej moze
by¢ w tych obszarach, ktore bezposrednio dotykajg wzorca naszego wizerunku publicznego, jak
np. atrakcyjnosci. W ty obszarach mamy normy aspiracji, ktére nie sq rowno dystrybuowane na osi
wschdd-zachdd czy pétnoc-potudnie. Dotyczy to zaréwno wyglqdu, jak i jezyka. Dziatania takie, jak
mieszane kolory postaci w serialu Bridgertonowie wprowadzajg nowqg norme wizualnosci, ktéra
bedzie sie zapewne utrwalaé w innych przekazach kultury.

Wiele zalezy rowniez o dlatego, jak bardzo czujemy sie silni i mamy wysokie przekonanie o sobie. Marka
daje pewnosc, ale czasem, gdy przeskok miedzy pewnosciq i checig oryginalnosci jest zbyt duzy,
mamy problem z identyfikacjg. Wtedy kazde odstepstwo nabiera znaczenia - i staje sie ryzykiem.

Tak wiec specjalista moze pochodzi¢ skqdkolwiek, ale atrakcyjny punkt odniesienia powinien byc¢
bezpieczny, a wiec tylko troche oddalony od wiekszosciowego wzorca. Tak wiec polska gwiazda moze
by¢ agresywnq wonderwoman, ale czy gwiazda odbierana jako "nienasza” rowniez? Tu kazdy przypadek
jest oddzielnym fenomenem tego, jak przypisujemy naszosc.



Ilu IudZi tyle o inii, Source: Badanie U&A, zrobione na porzeby INSUMMIT, N=619 respondentéw/
[ ) p o

72% 21%

uwazam, ze jest wazne pokazywanie w reklamach uwazam, ze marki muszq pokazywac ludzi,

0S0b o roznym wyglgdzie AU wyglgdajgcych jak Polacy
63% - 10%
O (o

nie jest dla mnie istotne, czy reklamy pokazujq ludzi nie podoba mi sie kiedy marki pokazujq w reklamach osoby
0 innym kolorze skory o innym kolorze skory

INSUMMIT: od wystagpienia do publikacji

Jako badacze wyczuwamy to napiecie w powietrzu. Coraz czesciej zgtaszaja sie do nas zaniepokojeni klienci

z prosbg o przetestowanie reklam zaczerpnietych z rynkow zachodnioeuropejskich. e uran JA,:..B,w.czv.,-.:x:
Obawiajg sie, ze réznorodnosc¢ etniczna i wizerunkowa prezentowana w materiatach reklamowych moze KOMUNIKACJA:
odwracac¢ uwage od historii marki, a w najgorszym przypadku - wywotywac¢ negatywne reakcje, ktore INKLUZYWNOS

zaszkodzg wizerunkowi marki.

Wtasnie dlatego temat réznorodnosci etnicznej stat sie jednym z punktow naszej sesji poswieconej
komunikacji, a w szczegolnosci mojego wystapienia z dr hab. Jackiem Wasilewskim.

/ﬂ\75


https://www.linkedin.com/in/dr-hab-jacek-wasilewski-3502a33b/overlay/about-this-profile/

— Marki reagujq réznie...

Strategia Potencjalna korzys¢

Wyobraz sobie reklame, ktéra chwyta Cie za serce, przywotujgc wspomnienia letnich
wakacji u babci na wsi, smak domowego chleba i melodie ulubionej polskiej piosenki. To

,Jestem Polakiem!” wtasnie sita strategii ,Jestem Polakiem!", ktora trafia wprost do serc konsumentoéw,
budujgc silng wiez opartg na patriotyzmie, narodowej dumie i lokalnych wartosciach.
Marka, ktora wybiera te strategie, staje sie "swoja", bliska, godna zaufania.

W dzisiejszym zglobalizowanym Swiecie marki coraz czesciej stawiajg na inkluzywnos¢
oraz otwartos¢. Strategia ,| Wam, | Nam" to idealne rozwigzanie dla marek, ktore chca
dotrzec¢ do szerokiej grupy odbiorcow, jednoczesnie podkreslajgc, ze roznorodnosc jest
wartoscig. Potaczenie elementow uniwersalnych z lokalnymi tworzy przekaz, ktory
trafia zarowno do Polakow, jak i do os6b z innych kultur, budujac mosty miedzy
réznymi Swiatami.

.1 Wam, i Nam"

W dobie globalnych wyzwan coraz wazniejsze staje sie budowanie poczucia wspolnoty
oraz solidarnosci. Strategia ,Wszyscy jestesmy dziecmi tego Swiata" idealnie wpisuje
sie w ten trend, podkreslajgc uniwersalne wartosci i tgczacg nas wszystkich ludzka
nature. Marki, ktére wybierajg te strategie, stajg sie ambasadorami tolerancji,
zrozumienia i globalnej wspoélnoty, jednoczac ludzi wokot idei, ktore wykraczajg poza
granice panstw i kultur.

o o

~Wszyscy jestesmy dzieémi tego swiata”




/arowno polskie marki, jak i swiatowe
brandy mogg z powodzeniem stosowac
kazdg z tych strategil, dostosowujgc je
do swoich potrzeb oraz specyfiki grupy
docelowej. Jakie przyktady widzimy
wokot siebie?



— Strategia Jestem Polakiem! moze byé stosowana zaréwno przez

miedzynarodowe marki, jak i polskie

IKEA to swietny przyktad marki gry w strategie
Jestem Polakiem!

Podkreslajgc produkcje mebli w Polsce i dtugg historie na
polskim rynku, marka buduje poczucie lokalnej wiezi oraz
zaufania. Jednoczesnie, marka nie ukrywa swojego
szwedzkiego pochodzenia, co nadaje jej miedzynarodoweqgo
charakteru i przez to - poczucie dla nas, ze to sg towary
naprawde wysokiej jakosci.

>

| c6z, ze ze Szwecji...
Polska gola!

59,99

: L - i
IGZ ETesns
lata obecnosci . WAL\
IKEA w Polsce! 2 = 15 U L T
— u

© nter IKEA Systems by 202

Kod kulturowy moze byé rowniez wpleciony

w platforme kreatywna, tak jak zrobita to marka
Kujawski.

Marka wykorzystata przesadnie przerysowany styl, czynigc
go swoim znakiem rozpoznawczym.

Ten kreatywny styl zaowocowat catg serig reklam, a takie
podejscie moze potencjalnie zapewni¢ marce wysoki poziom
rozpoznawalnosci.



https://www.youtube.com/watch?v=Lr36mgZaXk0
https://www.youtube.com/watch?v=Lr36mgZaXk0

— Dzieci mogq byé tatwym wejsciem do strategii
| Wam, | Nam

Opierajac sie na naszych learningach, mozemy z pewnoscig Che¢ zapewnienia zdrowia i dobrego samopoczucia
stwierdzi¢, ze dzieci w reklamach przyciggajg uwage, dzieciom sprawia, ze rodzice stanowig odpowiednig grupe
a takie kreacje majg wiekszg szanse na zapadniecie docelowg dla reklam promujgcych réznorodnosc etniczna,
w pamiec¢ oraz przebicie sie przez medialny hatas. poniewaz prawdopodobienstwo otrzymania negatywnego

komentarza jest mniejsze.

Przyktadem marki, ktora obrata taka strategie, jest Nurofen.
Efekt tej komunikacji moze dotyczy¢ catej marki, a nie tylko
pojedynczego subproduktu.

W reklamie Kinder dodano kolejny tgczacy element dla
rodzicow z catego swiata - pragnienie zobaczenia swoich
dzieci szczesliwymi. Szczescie, przedstawione jako
uniwersalna emocja wynikajgce z produktu, ktoéry tgczy
Swiat.



https://www.youtube.com/watch?v=Fcp3FGKwGTk
https://www.youtube.com/watch?v=Fcp3FGKwGTk
https://www.youtube.com/watch?v=l75o2pBOqRQ
https://www.youtube.com/watch?v=l75o2pBOqRQ
https://www.youtube.com/watch?v=Fcp3FGKwGTk
https://www.youtube.com/watch?v=l75o2pBOqRQ

I Wam, | Nam

Na poczatek przypomnijmy sobie o odwaznej komunikacji
marki Axe, o ktérej pisalisSmy w drugim rozdziale naszej
publikacji. Axe jest marka, kierujgca swoéj przekaz przede
wszystkim do mtodych ludzi, porusza wazne dla nich tematy
i komunikuje sie w jezyku, ktory jest im bliski.

Gtéwny bohater tej kreacji jest wpisany w jaskrawg
wizualizacje i tematyke wspodtczesnosci. Reklama jest
skierowana do Pokolenia Z, ktore zazwyczaj jest bardziej
otwarte na rdéznorodnos¢ w reklamie. Chec¢ przyciggania
uwagi i przyciggania innych ludzi jest uniwersalna, dzieki temu
elementowi marka stara sie zdoby¢ empatie widza.

— Dzieci mogq byé tatwym wejsciem do strategii

Orbit, podobnie jak Axe, z odwaga wkroczyt w obszar
réoznorodnosci, wykorzystujagc przy tym uniwersalny jezyk
humoru, ktory przetamuje bariery kulturowe i trafia do
szerokiej publicznosci. Co ciekawe, marka wykorzystata
kontekst korporacyjny, ktory idealnie wpisuje sie w temat
relokacji pracownikow, a tym samym naturalnie oswaja
z obrazem roznorodnosci w miejscu pracy. W reklamie
Orbit widzimy zespoét ztozony z ludzi réznych narodowosci,
ktorzy wspolnie pracujg i widza sie na codzien. Ten zabieg
pokazuje, ze roznorodnosS¢ jest naturalnym elementem
wspotczesnego Swiata pracy i moze by¢ zrodtem
pozytywnych emocji i dobrej zabawy.



https://www.youtube.com/watch?v=klUo9RaKptY
https://www.youtube.com/watch?v=klUo9RaKptY
https://www.youtube.com/watch?v=o91OEUP8Eqw
https://www.youtube.com/watch?v=o91OEUP8Eqw

- LudZie za“waiaja zmiane! Source: Badanie U&A, zrobione na porzeby INSUMMIT, N= 619 respondentéw /

» Q: Zaznacz te zmiany w reklamach w ciggu ostatnich kilku lat, ktére Ty rowniez zauwazyta/es

Celebryci czesto reklamujg produkty i ustugi | | 64%
Wzrost iloci reklam o s$wiadomosci ekologicznej | | 46%
Reklamy coraz czesciej pokazuja ludzi o roznych kolorach skory | ¢
Zmjszyt sie podziat na reklamy ,dla mezczyzn” i reklamy ,dla kobiet” | | 26%
Kobiety i mezczyzni sg przedstawieni w mj stereotypowy sposob | | 26%
Reklamy czesto pokazujg wartosci rodzinne | | 25%
Osoby petnosprawne pojawiajg sie w reklamach czesciej niz wcze$j | | 24%

Reklamy sa corazkrotsze | ] 16%
Zadnezpowyzszych | | 11%

To juz nie tylko marketingowa ciekawostka, ale pewien trend, ktory przycigga uwage. Ludzie dostrzegajg zmiane i porownujg ja do rosnacej
popularnosci tresci ekologicznych w reklamach. Z jednej strony to dobrze, ze dziatania marketeréw sg zauwazalne. Z drugiej strony, odbiorcy sa
bardziej Swiadomi i doszukujg sie celu takich dziatan, ktory nie zawsze jest przez nich interpretowany jako pozytywny. By¢ moze wkréotce bedziemy
mieli do czynienia ze zjawiskiem podobnym do greenwashingu, tyle ze dotyczgcym koloru skory bohaterow reklam.

Czy juz tak jest?

/ﬂ\81



Polskie marki rowniez moga sie
w temat réznorodnosci etnicznej

Rzeczywiscie,
Q: Jakie marki przychodza Ci do gtowy, gdy myslisz o reklamach,

, jest coraz bardziej
ookazujacych ludzi o réznych kolorach skory? : )

widoczna, o czym S$wiadczg  spontaniczne  wypowiedzi
respondentow.

Dove, jako pionier w tej dziedzinie, ustanowit wysoki standard,
skutecznie tgczac silny insight z komunikacjg wywotujgca silne
emocje.

Pojawia sie jednak wazne pytanie o to, na ile bezpieczne jest
poruszanie tematu roznorodnosci etnicznej w reklamach.

Czy spoteczenstwo jest na to gotowe? Czy nie narazimy
swojej marce na negatywne reakcje?

Source: Badanie U&A, zrobione na porzeby INSUMMIT, N= 619 respondentow
82



° ° e _ o ° °
— Ale ludzie nie majq jednolitej 42%
opinii na ten temat ‘Réznorodnosc jest OK. Mtodzi ludzie powinni widziec, ze kazdy moze
by¢ inny.”

“Podoba mi sie to, ze coraz czesciej w reklamach wystepujq i ludzie
o roznych kolorach skory i z niepetnosprawnosciami.”

.Chciatabym, Zeby mtodsze pokolenia jak i starsze zrozumiaty, ze
niewazne jaki ktos jest, jest nadal cztowiekiem i ma prawo do

Sposéb, w jaki negatywne reakcje sg czesto przedstawiane, szczescia.”

wydaje sie byC przerazajgcy dla naszych klientow, poniewaz
obawiajg sie, ze odstraszag tym swojg publicznos¢, co z kolei moze
negatywnie wptyngc¢ na sprzedaz.

.Kolor skory, pochodzenie nie majg znaczenia w obliczu potrzeby

Wyglada na to, ze procent takich oséb moze by¢ naprawde posiadania towaru czy ustugi.”

T Cao : o
niewielki, 92% ludzi ma pozytywne lub neutralne nastawienie do Nie mam nic przeciwko odmiennosci Kulturowej pokazanych

réznorodnosci w reklamie. Jednak trudno czytac¢ stowa, ktorych w reklamach.”
uzywa pozostate 8 procent, to oni przerazajg naszych klientow ,Mi jest raczej obojetne kto co reklamuje, nie mam do tego zadnych
swoimi sformutowaniamii wojowniczoscia problemow.”

Jak postepowaé w takiej sytuacji? jll - KL

.Polska jest biata, nie kolorowa.”

.Nie przeszkadza mi naturalna réznorodnosc¢. Natomiast potrafi mnie
Zirytowac nachalna réznorodnoscé.”

.Skoro dajemy mu**néw, to dajmy tez wiecej réznorodnosci - moze

wiecej gei? A nie tylko lesbijki.”
Dane przygotowane na potrzeby wystapienia na INSUMMIT 2023
/ﬂ\ 83 Chcesz wiedzie¢ wigcej? Skontaktuj sie z nami! INSUMMIT




— Chcesz mieé pewnos$é - przetestu!

Strategia | Wam, | Nam Wszyscy jestesmy dzieémi tego swiata

Philips
Multigroom
Reklamy,
wybrane dla
case study Philips

Ekspres LatteGo

Avon
Highdramatic

McDonald’s
Daj znaka na Maka!



https://www.youtube.com/watch?v=SDEAic-gVKM
https://www.youtube.com/watch?v=SDEAic-gVKM

— Z pierwszego spojrzenia wydaje sie, ze lepiej nie wchodzié
w strategie Wszyscy jestesmy dzieémi tego $wiata

Odwaznie postawi¢ bohatera o innym wygladzie w gtéwnej roli. Na przyktadzie Rimmel i Avon widzimy, ze trudniej utozsamiac sie takimi osobami,
ludzie nie czujg, ze reklama jest skierowana bezposrednio do nich. Czy jest to zatem strategia skazana na porazke od poczagtku?

Ale mozna pokazac¢ osobe o innym kolorze skory na réwni z innymi bohaterami komunikacji, zréoznicowa¢ w ten sposob wizualizacje, ale nie
obdarzy¢ go wyraznarolg, jak w przypadku reklam marek Philips, oraz McDonald's.

Ekspres Trymer
Rimmel Avon McDonald’s Philips Philips
38 45 50 52 o6

Reklamy ze strategia
Wszyscy jestesmy dzie¢mi

54 54 tego swiata

59 59 66
Reklama skierowana do mnie - - - Reklamy ze
- strategig | Wam, i
59
47 22
39 43
Historia pokazana w tej reklamie jest o
mnie

Nam
Aa & INSUMMIT @



https://www.youtube.com/watch?v=pilmfYFOKBU
https://www.youtube.com/watch?v=Y2VNswhnrNI
https://www.youtube.com/watch?v=WJ6G4Qm9QB8

Ale poczekaj, az zwolnisz swoj
zespot kreatywny

Pojawienie sie watpliwosci co do podejmowania
ryzyka ze strategia na polskim rynku jest
naturalne, dlatego przyjrzyjmy sie naszemu case
study, reklamom jednego klastra - Avon i Rimmel.




— Wyniki nie sg tak oczywiste, jak si¢ wydawato

Wynikiem testu reklamy marki Avon byt wysoki wptyw na chec¢ Natomiast dla reklamy Rimmel nie ma znaczacych pozytywnych
zakupu produktu i utrzymanie bliskos¢i marki. wptywow na marke i jest wysoki odsetek tych, ktorzy

kategorycznie nie lubig tej reklamy.

Cheé zakupu H | Przed reklama . .
79 A » Procent 0sob, ktorym nie podobata sie reklama
- Po oreklamie (o) (o)
Bliskosé marki 8 8 / 16 / A
E— o °

A. Avon B. Rimmel

W otwartych pytaniach natkneliSmy sie na wiele pozytywnych Ludzie czesto zwracali o wiele wiecej uwagi na bohaterke niz na
opinii o bohaterce reklamy, stanowig one 70% w pordéwnaniu do produkt w reklamie, a to zainteresowanie byto czesto wywotane

59% w przypadku Rimmela. Przy tym, reklama konkurenta nie do konca przyjemnymi emocjami.
wywotata dwa razy wiecej negatywnych wrazen.

INSUMMIT
Source: Pre-test, zrobiony na porzeby

INSUMMIT, N=120 respondentow na
reklame

A,B,C,D=wynik istotnie powyzej drugiej celki



https://www.youtube.com/watch?v=pilmfYFOKBU
https://www.youtube.com/watch?v=Y2VNswhnrNI
https://www.youtube.com/watch?v=Y2VNswhnrNI
https://www.youtube.com/watch?v=pilmfYFOKBU

— Fajnie na to patrzeé, ale co z tego?

Co innego jednak mowic, a co innego wydawac pienigdze - w tym

o przypadku Polacy nie spieszg sie zbytnio, by wesprze¢ marke
/o swoim portfelem. Jaki jest wiec sens tych dziatan i jak

osiggnac sukces?
(o)
17%

Powiedziato, ze pokazywanie

bohaterdéw o innym wygladzie
Ludzie zdajg sobie sprawe z wagi poruszania waznych spotecznie miatoby wptyw nya ichy(?hae(’:
tematow i doceniajg marki, ktore sie na to decydujg w swojej ] ] zakupu

komunikacji. HEEEEEEEEE

Powiedziato, ze majg pozytywng
opinie na temat reklam
przedstawiajgcych osoby

o réznym pochodzeniu etnicznym

HEEEEEEEEEN i kulturowym.

A e |Nsuam &



— Klucz do sukcesu:
interakcja bohatera i produktu

W reklamie Avon, bohaterka reklamy pomaga zrozumiec¢ role produktu,
opisujac, kim jest i podkreslajgc, ze: ,Usta to moj instrument”. Tworzy to
emocjonalng wiez z bohaterka, jej emocje sg zrozumiate, patrzy otwarcie do
kamery, lekko sie usmiecha, jednoczes$nie jej potrzeba jest zrozumiata.

Cztowiek po drugiej stronie reklamy moze nie by¢ piosenkarky, ale widzi
zaangazowanie w swoje dziatanie.

» Q: Wjakim stopniu kazde z ponizszych stwierdzen pasuje do tej reklamy?

78%

69%

% 65%
64% 59,

b2%

Jestoryginalna  Porusza moje emocje Jestzaskakujgca  Powiedziata micos
waznego

B Avon O Rimmel

/ﬂ\89

26%

uwaza reklame Rimmel za irytujaca.

W reklamie Rimmel, bohaterka tworzy wrazenie agresora,
prawie sie nie usmiecha, boksuje w kadrze, przenoszac swoje
zachowanie na produkt, czynigc go agresywnym i nie
podkreslajgc, czego potrzebuje od niego.

To zachowanie jest w stanie przyciggngc raczej ograniczong
grupe ludzi i nie budzi empatii wobec gtownej bohaterki. Jej
roznigcy sie wyglad staje sie raczej minusem, poniewaz
podkresla niezwyktos¢ jej zachowania.

L. B8



https://www.youtube.com/watch?v=Y2VNswhnrNI
https://www.youtube.com/watch?v=pilmfYFOKBU

— Jakub {waczynski

Strategy Director, GoldenSubmarine

bb

Reklama ksztattuje postawy konsumentow, nie tylko jesli chodzi o decyzje zakupowe ale
tez o nastawienie do roznych kwestii, w tym zwiqzanych z réznorodnosciq etniczngq.
W zwigzku z ruchami migracyjnymi zarowno z Polski do krajow Europy Zachodniej jak i zza

wschodniej granicy nad Wiste, roznorodnosc etniczna staje sie w naszym kraju faktem. Jak ujqgc
nowq rzeczywistosc w reklamie?

Jednak wszechwtadny algorytm nadal zamyka nas w swiatopoglgdowych bankach a doktadajqc do
tego dekady jednolitosci etnicznej i konserwatyzmu w Polsce, oznacza to dla agencji i marketerow
uzasadniong ostroznos¢ co do formy i tresci réznorodnie etnicznej. Z drugiej strony mysle, ze
negatywne reakcje sq bardzo krzykliwe i wyraziste, ale na szczescie niereprezentatywne dla
populacji i poswiecamy im zbyt duzo uwagi jak na realny wptyw. W rzeczywistosci akceptacja
Polakéw wobec réznorodnosci w reklamie jest wieksza niz sugerujq to skrajne opinie.

Z mojej perspektywy duzym wyzwaniem jest mimowolna egzotyzacja postaci o innym korzeniach
etnicznych i kolorze skory, np. instrumentalny casting postaci o roznorodnym pochodzeniu dla
budowania wizerunku marki kosmopolitycznej, uwydatniajgc roznice kulturowe lub stereotypy.
Dodatkowo coraz bardziej swiadomi jestesmy terminu ,zawtaszczenia kulturowego”, a wiec
przejmowania kultury mniejszosci systemowo uciskanej co nie omija swiata reklamy. Dla mnie
wazny i na 2024 rok jest najbardziej stusznym kierunkiem jest normalizacja w reklamie oséb
o roznym pochodzeniu. Jesli marki bedq wplata¢ (a powinny) w naturalnie w koncepty kreatywne
i produkcje reklamowe osoby roznorodne etnicznie z na rowni z Polakami, to taki przekaz bedzie
czytelny, tatwiej akceptowany przez konsumentow a przede wszystkim dostepny dla wielu marek
nie tylko tych, ktore diversity majqg wpisane w DNA. A jak czesto w marketingu, skalowanie dziatan
i zasieg ,robi robote”!



— Brak gtéwnego bohatera nie
bedzie rozwiazaniem

Philips rozwigzat problem inaczej, pokazujgc réznych mezczyzn
(zaréwno pod wzgledem etnicznym, jak i budowy ciata), aby
pokazac, ze ich produkt jest odpowiedni dla kazdego i na kazda

okazje.
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Na podstawie danych z Facial Coding widzimy, ze Zzaden Rozne charaktery sprawity, ze jest tatwiej sie z nimi utozsamic,
z bohaterow nie przyciggnat uwagi, co oznacza, ze jesli marka a napisy, ktore pojawiaja sie na postaciach przycmiewaja je.

probuje by¢ dla wszystkich, istnieje szansa, ze stanie sie dla

nikogo, poniewaz ludziom po prostu brakuje czasu, aby poczuc 79 ¥ Przed reklama
empatie do bohaterow reklamy i ocenic role produktu w ich zyciu. 7 1 Po reklamie
/ﬂ\ 9 INSUMMIT @



https://www.youtube.com/watch?v=dGlhK4mOZ9Y
https://www.youtube.com/watch?v=dGlhK4mOZ9Y
https://www.youtube.com/watch?v=dGlhK4mOZ9Y
https://www.youtube.com/watch?v=dGlhK4mOZ9Y

— Zamiast tego, skupmy si¢ na uniwersainej prawdzie, ktéra taczy
nas wszystkich

Nawet w obrebie jednej marki mozemy zaobserwowac zroznicowang skutecznosc¢
poszczegolnych kreacji reklamowych. Przyktadowo, reklama ekspresow do kawy Philips
przyniosta znacznie lepsze rezultaty niz kampania promujgca trymery tej samej marki. Kluczem
do sukcesu okazato si¢ trafne dopasowanie przekazu do kategorii produktowej oraz
umiejetne poruszenie uniwersalnego problemu, bliskiego doswiadczeniom odbiorcéow. To 64 W Przed reklama
wtasnie autentycznos¢ i emocjonalny wydzwiek reklamy pozwolity zbudowac silniejszg 74 [ Po reklamie

wiez z potencjalnymi klientami.

» 0Q: Nastepnym razem wybiore...

Kiedy 2ycie nabiera »  0Q: Niektorym osobom ta reklama
. . zdecydowanie sig nie spodoba
tempa, wazne nim

deliktowaé sie
6%  VBB%A

A. Ekspres do kawy B. Trymer Philips
Philips

A,B,C,D=wynik istotnie powyzej drugiej celki INSUMMIT M




— Podsumowanie

1 S3 i bedq negatywne reakcje, ale ludzie sq juz gotowi zobaczyé réznorodnosé w reklamie

e B4% opinii pozytywnych (tj. zdecydowanie pozytywna oraz raczej pozytywna) na temat reklam,
w ktorych przedstawione sg osoby o zréznicowanym pochodzeniu etnicznym i kulturowym.

+ Kobiety sg bardziej otwarte na te kwestie ze wzgledu na kategorie beauty.
* 10% respondentow nie podoba sie kiedy marki pokazujg w reklamach osoby o innym kolorze skory

2 Daj temu bohaterowi role, ktéra bedzie mu odpowiadaé. Sytuacja lub narracja moze potwierdzié
wiarygodnosé gtéwnej mysli
e Zasadygry nie zmieniajg sie przez to, ze uzywamy osoby o innym wygladzie.

« Bohater musi pokazywac prawdziwe emocje.
* Moze pojawiac sie zarowno w tle, jak i w roli gtownej.

3 Pamietaj o produkcie, on musi byé w historii i nie moze byé zastaniany egzekucja, ani bohaterem

* |dealnie rozwigzaniem jest, gdy bohater reklamy swojg potrzebe zaspokaja produktem.
« (Czasami zbyt mocna egzekucja moze przy¢mic zarowno produkt, jak i wszystkie osoby
wystepujgce w reklamie.

A -



Creative Excellence Team Manager

Marta
Krasowska

Socjolozka

empatka

bb

Zmiana jest nieunikniona, zmiana jest czyms czego
mozemy byc¢ pewni. Dlatego nie wyobrazam sobie, aby
marki mogty zamykac¢ na nig oczy i udawac, ze nie
nastepuje. Nie oznacza to, ze nalezy podchodzi¢ do
tematu radykalnie, ale jednoczesnie nie mozemy
przestac rozmawiac o tym jakie strategie przyjqc i jak
je wdrazac w komunikacje.

Elena
Tubilevich

Socjolozka
Client Officer
obcokrajowiec

bb

Odpowiadajgc na pytanie postawione na stronie
tytutowej tej publikacji, chce powiedzie¢, ze nie
moge przewidzie¢ tego z catq pewnosciq, ale wiem
na pewno, ze chce, aby wyglgdali zdrowo oraz
szczesliwie. Dla mnie, podobnie jak dla czytelnikow
tej publikacji, nonazar, to jest najwazniejsze.



CZYLIOTYM, CZY SAMOAKCEPTACJA TO TYLKO PUSTE S£OWO

Marta Krasowska
Creative Excellence Polska




— Czym jest positive body image?

Koncepcja ,pozytywnego obrazu ciata" (positive body image) zostata
wprowadzona i zdefiniowana przez Thomasa F. Casha na poczatku lat 90. XX
wieku.

Wedtug Casha oznacza to:

» Akceptacja wygladu swojego ciata pomimo jego wad i niedoskonatosci

« 0golne pozytywne nastawienie wobec swojego wygladu fizycznego

« Szacunek dla swojeqo ciata poprzez dbanie o nie i traktowanie go z troska

Cash okreslit pozytywny obraz ciata jako przeciwienstwo negatywnego obrazu ciata,
ktory charakteryzuje sie m.in. niezadowoleniem 2z wygladu, uprzedzeniami
dotyczgcymi masy ciata i ksztattéw, a takze zaburzeniami odzywiania.

Koncepcja pozytywnego obrazu ciata stata sie fundamentem dla ruchu body
positive, ktory zyskat na popularnosci w ostatnich latach. Promuje on akceptacje
roznorodnosci ludzkich ciat, odrzucenie narzuconych przez spoteczenstwo
nierealistycznych ideatéw piekna oraz budowanie pozytywnej relacji ze swoim
ciatem.

A s




— Ruch body positive

Ruch body positive (ciatopozytywnosci) opiera sie na pieciu gtéwnych
zasadach:

Zaakceptuj swoje kompleksy i niedoskonatosci ciata. Nie wstydz sie
ich, ale pokochajje jako cze$¢ swojej unikalnosci.

Zapomnij o narzuconych przez spoteczenstwo kanonach piekna. Nie
dazy¢ do nierealistycznych ideatow, ale cieszyc sie swoim naturalnym
wygladem.

Nie oceniaj i nie krytykuj ciat innych oséb. Szanuj réznorodnosc¢
ludzkich ksztattéw i rozmiaréw.

Dbaj o swoje zdrowie fizyczne i psychiczne, ale nie poprzez
restrykcyjne diety i nadmierng aktywnos¢. Podejmuj zrownowazone
dziatania dla dobrego samopoczucia.

Promuj postawe akceptacji i szacunku wobec kazdego ciata,
niezaleznie od rozmiaru, koloru skory, niepetnosprawnosci czy
orientacji seksualnej.

Ruch body positivity (ciatopozytywnosci) zostat zapoczatkowany
w 1996 roku przez pisarke Connie Sobczak i jej psychoterapeutke
Elizabeth Scott. One zatozyty strone internetowag The Body Positive,
ktora miata by¢ bezpieczng przestrzenig dla osob niezadowolonych ze
swojego wygladu i zmagajgcych sie z zaburzeniami odzywiania.

Wczesniej, w 1966 roku, Lew Louderback opublikowat esej More
people should be FAT, w ktorym skrytykowat dyskryminacje oséb
otytych i uprzedzenia wobec nich. Mozna to uzna¢ za jeden
z pierwszych przejawow idei body positivity.

Jednak to Connie Sobczak i Elizabeth Scott sg powszechnie uznawane
za zatozycielki i propagatorki ruchu ciatopozytywnosci w jego obecnej
formie. Ich strona internetowa The Body Positive stata sie platforma
do promowania akceptacji roznorodnosci ludzkich ciat i zdrowych
relacji ze swoim wyglagdem



https://thebodypositive.org/about-us/
https://thebodypositive.org/about-us/

— To jak Polki czujq sie w swoim ciele?

Temat samoakceptacji i tego jak czujemy sie w swoim ciele to zadna nowosc.
Naszg codziennos¢ z roéznych stron, od samozwanczych kotczéw po
specjalistow od zdrowia psychicznego przepetniajg komunikaty dotyczace tego
jak bardzo wazna jest mitos¢ do samego siebie. Bardzo waznag czescia tej
mitosci jest akceptacja swojej fizycznosci, a pewnie bardziej polubienie
(pokochanie!)siebie takiego jakim sie jest.

Czy kobiety to potrafig? To pytanie nieustajgco powraca w moich myslach, ale
pojawia sie tez w naszych zespotowych rozwazaniach i rozmowach z klientami.
To pobudzito potrzebe pochylenia sie nad tematem.

Zaczynajac go, nalezy zaczg¢ od tego, co juz zostato juz przebadane w tym
temacie, co mozemy powiedzie¢ na podstawie twardych danych. W raporcie
.Seksualna mapa Polski’, ktory powstat na podstawie badanie
przeprowadzonego w lipcu 2023 mozna bytoby powiedzie¢, ze wiekszosc¢ kobiet
dobrze lub raczej dobrze czuje sie w swoim ciele - myslgc o szerokiej grupie
kobiet w wieku 18-69 to 62% (cho¢ mnie osobiscie ta liczba nie satysfakcjonuje).

Co godne uwagi to fakt, ze samoakceptacja rosnie wraz z wiekiem. Najlepiej
czuja sie w swoim ciele kobiety w wieku 46-55 oraz 56-69, kiedy w mtodszych
przedziatach widaé¢ wiekszy odsetek tych, ktore ewidentnie majg z tym
samopoczuciem problem.

» Samopoczucie w swoim ciele
Kobiety 18-69 lat
18 44 26 5

B Bardzo dobrze

B Raczej dobrze

B Ani dobrze, ani niedobrze, to zalezy
Raczej niedobrze
Zdecydowanie niedobrze

18-151at <«
13 41 30 6

26-35lat «
14 46 22 6

36 - 45 lat <
15 39 34 4

46 -55 lat <«
23 42 25 6

56 -69lat <«

21 b1 19 5

Source: ,Seksualna mapa Polski” raport przygotowany na zlecenie

Gedeon Richter

Czyli im mtodsze tym gorzej czujq sie ze swoim ciatem...




— Zatem przyjrzyjmy sie

nastoletnim dziewczynkom

Generalnie, 40% badanych mtodych obawa sie przytycia. To
pokazuje jak bardzo istotnym tematem w ich zyciu jest waga. Stad tez
pewnie wynika fakt jak wielu z nich juz podejmuje kroki majgce na celu
utrzymanie wagi czy tez jej zmniejszenie.

Co wazne - widzimy, ze to wtasnie u dziewczynek % tych, ktére podejmuja
realne kroki jest wiekszy. Wséréd dziewczat zauwazamy najwiekszy
odsetek tych, ktére opuszczajg positki/jedzg mniej. Rozpoczecie takich
dziatan w tak mtodym wieku grozi zaburzeniami odzywiania, ktére ciggngc
sie mogqg za nimi przez cate zycie.

Wydaje sie, ze problemy z zaburzeniami odzywiania u dziewczat istniaty

zawsze, ale czy na takg skale? To juz niekoniecznie. Era nie tyle co
internetu, ale influencerow i social mediow tylko podsyca ten problem...

Source: Wptyw korzystania z social mediow na postrzeganie swojego ciata przez

nastolatki_kow. Fundacja Dajemy Dzieciom Site, 2021 /

Baza: 0gotem n=606, dziewczeta n=287, chtopcy n=319, 13-15 |lat n=404, 16-17 lat n-202

A -

» Martwie sie tym, ze moge przytyé

m Zdecydowanie tak + raczej tak Nie + nie wiem

» Podejmowanie diety w celu zmiany wygladu
Dieta ogétem

29
i . . |
Opuszczam positki/rezygnuje z positkow lub staram sie jeS¢ mniej

. 17
12
. . 9

B Ogotem M Dziewczeta M Chtopcy © 13-151at  16-17 lat

3 28

15




— Nieosiggalne standardy

» Zrédta informaciji o wygladzie

Bo to wtasnie z portali spotecznosciowych potowa badanych dziewczat czerpie
informacje o wygladzie oraz tego jak o niego dba¢ i jak sie ubieraé. To rownie Sl ekl I 526
wazne zrédto informacji co rodzina czy kolezanki i koledzy. 50
Przygladanie sie¢ influencerom, ich wyretuszowanym zdjeciom i nagraniom
z piekszajacymi i wyszczuplajacymi filtrami powoduje, ze standardy wyglady sa Z portali spotecznoéciowych 50
jeszcze bardziej nieosiggalne niz kiedys. Jest to o tyle niebezpieczne, ze 43% 50
dziewczat przyznaje sie do stosowania filtrow (czyli juz od najmtodszych lat rosnie

potrzeba upiekszania sie, ktéra zagraza pozytywnemu podejsciu do swojego

Od rodzicow 49
wygladu) i jednoczesnie deklarujg, ze chciatyby wygladac tak, jak te osoby, ktére 45
obserwuja.
Z innych miejsc niz media _3133
m Ogotem M Dziewczeta M Chtopcy ™ 13-15lat ~ 16-17 lat spotecznosciowe w internecie 36

50

o0 &0 I 17

Od rodzenstwa 17

43 43 39
32 31 33 34 97 32
22
2
Zinnych miejsc | 2

Chciat{a)bym na co dzien
wyglgdac tak, jak wyglgdam

39

Portale spotecznosciowe

stanowiq zrédto informacji Stosuje filtry lub inne metody

. poprawiajgce moj wyglqd na zdjeciu . S . I 0
dotyczqee dbaniaowyglad L i publikacjg winternecie "0 SWoich zdjgciach, ktore Nie wiem/trudno powiedzie¢ 10
oraz tego jak sie ubierac publikuje w internecie 9

Source: Wptyw korzystania z social medidéw na postrzeganie swojego ciata przez

nastolatki/kow /
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— DOVE swoja kampania dotyka
doktadnie tego problemu

Marka Dove dzieki nowej kampanii #DetoxFeedu stawia czota
szkodliwym poradom, jakie dziewczeta moga spotka¢c w social
mediach.

Jej celem jest uswiadomienie rodzicom i dorostym, na jak
niebezpieczne tresci narazone s dzieci i nastolatki w mediach
spotecznosciowych.

Poprzez kampanie Dove chce zacheci¢ mtodziez do pozytywnego
myslenia o swoim ciele i wyglgdzie oraz koncentrowania sie na
swoim potencjale.

W trakcie kampanii mozna byto podpisac petycje, ktorej
zatozeniem jest podjecie inicjatywy ustawodawczej i wprowadzenie
przepiséw regulujgcych kwestie retuszu i filtrow w mediach
spotecznosciowych.
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https://www.youtube.com/watch?v=Gjz6qkwSBUU
https://www.youtube.com/watch?v=Gjz6qkwSBUU

— Na domiar ztego, spotykamy tez przektamany
obraz ciatopozytywnosci

Influencerki promujgce ruch body positive, ktory gtosi akceptacje roznorodnosci ciat, czesto sg
krytykowane za przektamywanie rzeczywistoscii promowanie niezdrowych postaw.

Cho¢ wiele z nich ma szczere intencje, to niekiedy ich dziatania moga by¢ odbierane jako
hipokryzja.

Niektore influencerki body positive retuszujg swoje zdjecia, ukrywajac niedoskonatosci,
ktore rzekomo chcg promowacg.

Inne prezentujg sie w korzystnym swietle, ale w rzeczywistosci stosujg restrykcyjne diety
i intensywne treningi, by osiggnaé¢ pozadany wyglad.

Zdarza sie tez, ze influencerki body positive reklamujg produkty odchudzajace lub
suplementy, co ktdci sie zideg akceptacji kazdej sylwetki.

Jednak z catego powyzszego zbioru tych zachowan, ktore mozemy spotka¢ w social
mediach najgorsze zdaje sie to, kiedy kobiety w rozmiarze 40-42 opowiadajg o sobie jako
o0 GRUBYCH i stad promujacych ciatopozytywnosé.

To kiedy zaczyna sie w koncu ta grubos¢?
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— Grubatka
Natalia Pancewicz

Feministka, aktywistka, lesbijka.
Wokalistka, trenerka wokalna, autorka
innowacyjnej metody afirmacji gtosu
kobiet transptciowych.
Wspotinicjatorka i wiceprezeska Fundacji Ogolnopolski Strajk
Kobiet. Aktywnie dziata na rzecz grubancypacji, samoakceptacji
i zyczliwosci wobec gtowy i ciata. Przeciwdziata dyskryminacji
0sob grubych i queerowych. Zatozycielka Fundacji Przestrzen
Czutego Gtosu w ramach ktorej propaguje zdrowe oddychanie
i Spiewanie w podejsciu holistycznym i w zgodzie z fizjologia.
Dba o swoj dobrostan poprzez joge, medytacje i przytulanie sie
z pieskiem.
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Ruch ciato pozytywny jest dla wszystkich, ale nie wszystkie osoby spotykajg sie
z systemowq dyskryminacjq. Jako osoba gruba widze niebezpieczng tendencje
sprowadzania idei body positive tylko do wyglgdu skory, czesto wytamujqgcego sie
patriarchalnym standardom ,piekna” (wtosy na ciele, pryszcze, rozstepy itp.), a nie
zwroceniu uwagi np. na dostepnos¢ ustug dla roznych, najczesciej wiekszych
sylwetek.

Osobiscie blizej mi do idei grubancypacji, czyli wyzwolenia z opresji szczuptosci, ktorg
sami i same sobie tworzymy idealizujgc konkretne ciato i gloryfikujgc bycie na diecie,
jako wyznacznik osobistego sukcesu. Grubancypacja jest ruchem, w ktorym nie tylko
pokazujemy swoje ciato, ale robimy to w konkretnym celu: zwracajgc uwage na
brak dostepnosci wygodnych foteli w kinie, brak pasujgcego urzqdzenia do
mierzenia cisnienia, za krotkich paséw w samolocie — czym wtasnie systemowa
dyskryminacja jest. Przede wszystkim pokazujemy tez, ze mimo, ze osoby réznych
ksztattow byty zawsze, w dostepnosci jednej z tych grup, grubych- nic sie nie
zmienito.

Wykorzystanie wizerunkow osob grubych w reklamie, w moim rozumieniu, jest
zwréceniem uwagi nie tylko na to, ze istniejemy (i nie znikniemy z krajobrazu), ale tez
na to, ze firmy zauwazajq nasze potrzeby i projektujq ustugi tak, zeby odpowiadaty
one kazdej osobie bez wyjqtku.




Urszula , Galantalala” Chowaniec to popularna blogerka plus
size, ktora w swoich social mediach promuje idee body positive
i akceptacji roznorodnosci ciat. Galantalala zacheca kobiety do
akceptacji swojego ciata i wygladu, niezaleznie od rozmiaru
ubran czy opinii innych. Podkresla, ze kazda kobieta jest piekna
i zastuguje na szacunek. Razem z Nataszex, Natalig Skoczylas,
od 2021 roku dziata jako Vingardium Grubiosa. Zaczety od
podcastu, potem wydaty w 2022 raport "Nie myslata Pani
0 schudnieciu? O doswiadczeniach grubych oséb w kontakcie
z ochrong zdrowia", we wrzesniu 2024 ukaze sie ich wspolna
ksigzka o grubancypaciji.
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— Grubancypanci, czyli grube aktywistki i grubi aktywisci

Natalia ,Nataszex” Skoczylas przeciwstawia sie dyskryminacji
w swoich social mediach. Pokazuje przede wszystkim, ze
sprowadzanie swojej codziennosci do walki z wagg nie jest
dobrym rozwigzaniem. Podkresla, ze kazdy, bez wzgledu na
rozmiar moze miec relacje z ruchem i sportem. Organizuje
szkolenia dla trenerek i trenerow, aby polepszy¢ ich
kompetencje w tym obszarze. Wspétautorka raportu ,Nie
myslata Pani o studnieciu?”.




— (Gatantalala
Urszula Chowaniec
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W swojej grubancypacyjnej pracy wraz z Natalig Skoczylas korzystamy z definicji
grubosci opierajgcej sie na doswiadczaniu systemowej dyskryminacji. To dla nas
istotne, zeby podkreslac¢, ze kultura diety ma realny i negatywny wptyw na zycie
bardzo duzej grupy osob. To czesto wywotuje oburzenie nawet w tak zwanych
ciatopozytywnych srodowiskach, ktore czasem zdajq sie nie rozumiec, ze wolnosc od
dyskryminacji i akceptacja dla ciat na koncu spektrum grubosci, oznacza takze
wolnosc i akceptacje dla kazdej osoby po drodze.

Obsesja na punkcie piekna i szczuptosci przysparza ludzkosci ogromu cierpienia,
a mimo to, kiedy miatysmy okazjq zjednoczy¢ sie i zbuntowac wraz z popularyzacjq
ciatopozytywnosci w internecie, datysmy sie ponies¢ fali kapitalizmu, ktory
przekonuje nas, ze kazda osoba jest indywidualnie odpowiedzialna za swojq
samoocene. Nasze osobiste kompleksy (ktore nie wziety sie z prézni, a z kultury diety
wtasnie) i potrzeba rozpoznania indywidualnych trudnosci sprawity, ze przegapitysmy
ten bardzo wazny moment. Ciatopozytywnosc zostata skolonizowana przez biznes.

Odtrutkg jest to, co przychodzi nam rozpaczliwie trudno: kolektywny bunt, dawanie
sobie nawzajem wsparcia w odrzucaniu schematow, uznawanie swoich przywilejow.
Takze o tym jest grubancypacja. Nie da sie wywotac trwatej i waznej zmiany, jesli nie
zbudujemy odpowiedniej masy krytycznej.




— Ciatopozytywna masa krytyczna czyli #TheRealCatwalkPolska

#TheRealCatwalkPolska to wydarzenie organizowane przez polskie influencerki body positive, ktére miato na celu promowanie réznorodnosci
ciat na wybiegu.

To wydarzenie stacjonarne — na pl. Zamkowym powstat improwizowany wybieg, po ktorym mogty przejs¢ wszystkie zainteresowane osoby. Nie
byty to tylko dziewczyny plus size i grube, w wydarzeniu wziety udziat osoby o réznych rozmiarach, a takze osoba z alopecjg. Wydarzenie byto
reakcjg na brak reprezentacji kobiet o petniejszych ksztattach w mainstreamowych pokazach mody.

Gtéwng organizatorkg wydarzenia byta Zuzanna Zakrzewska, uczestniczka programu Supermodelka Plus Size w Polsacie.

Akcja #TheRealCatwalkPolska spotkata sie z duzym odzewem w mediach i na portalach spotecznosciowych. Wielu internautow docenito
odwage uczestniczek i podkreslato, ze tego typu wydarzenia sg wazne dla budowania pozytywnego obrazu kobiecego ciata.

Wydarzenie mozna uzna¢ za symbol protestu i dgzenia do wiekszej inkluzywnosci w modzie. Pokazato, ze kobiety plus size chcg by¢ widoczne
i akceptowane, a moda powinna odzwierciedla¢ roznorodnosc¢ ksztattow i rozmiarow

I
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— .Nie myslata Pani o schudnieciu?”
raport przygotowany przez Vingardium Grubiosa

“Nie myslata Pani
o schudnieciu?”

. . . . . e . . ag DOSWIADCZENIA GRUBYCH OSOB
Publikacja sktada sie z trzech gtéwnych czesci: teoretycznej, badawczej oraz rekomendacji W KONTAKCIE Z OCHRONA ZDROWIA

dla sektora ochrony zdrowia.

W temacie GRUBANCYPACJI zachecamy do przeczytania raportu przygotowanego przez
Vingardium Grubiosa, ktérego autorkami sg Urszula Chowaniec i Natalia Skoczylas.

URSZULA CHOWANIEC
NATALIA SKOCZYLAS

W czesci teoretycznej Ula i Natalia analizujg aktualny dyskurs dotyczacy dyskryminacji ze
wzgledu na wage, uwzgledniajgc perspektywe miedzynarodowg i prawna.

Czesc¢ badawcza zawiera analize doswiadczen zebranych w ankiecie. Poprzez kategoryzacje
cytatéw opisujgcych rozne formy dyskryminacji i ich potencjalne skutki, podejmujg probe
przedstawienia rzetelnego obraz doswiadczen osob z nadwaga w kontaktach z systemem

ochrony zdrowia. t’l \
Dla os6b gtebiej zainteresowanych tematem polecamy stuchanie podcastu ,Vingardium .

Grubiosa”.

VINGARBIUM
CRUBI®SA

2023
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https://www.vingardiumgrubiosa.pl/wp-content/uploads/2023/01/Raport-Vingardium-Grubiosa.pdf

Jako badaczki nie mogtysmy pomyslec o markach. O tych,
ktore faktycznie promujg ciatopozytywnosc i o tych, ktore
tylko pozornie chcg budowaC na samoakceptacji oraz
roznorodnosci rowniez pod tym wzgledem.

Powstajace pytania dotyczyty nie tylko aktywnosci marek,
ale rowniez tego jak promowanie ciatopozytywnosci, jak
inkluzywnos¢é w kontekscie rozmiaru przektada sie na
biznes? Czy takie dziatania pod konie dnia optacajg sie
markom?
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— Insummit: od wystapienia do publikaciji O O eryeame

Pierwszym krokiem podjetym przez zespét Creative Excellence w celu odpowiedzi na
pojawiajgce sie, w naszych rozmowach wewnetrznych oraz z klientami, rozmowach
byto wystapienie ,Czy modelka plus size sprzedaje” podczas ubiegtorocznego festiwalu
INSUMMIT.

Teraz chcemy nie tylko doktadnie przytoczy¢ znaleziska naszych badan, ale poszerzy¢
je oinne case study.

WSKA 1(ARTA ULMAN, JAKUE
2. R i S O
- KOMUNIKACJ O

INK’ UZY VN

respondentek uwaza, ze: ,Kazde ubranie powinno by¢ pokazane na modelce
7{% W27l 4 ' w mniejszych(S,M,L) oraz w wiekszych (XL-5XL) rozmiarach”

- F]

Dane przygotowane na potrzeby wystgpienia na InSummit 2023 M
B . . 0
/ﬂ\ 109 Chcesz wiedzie¢ wiecej? Skontaktuj sie z nami! INSUMMIT



— Ciatopozytywnos$é tylko pozornie?

Adidas

Adidas w swojej kampanii Reimagine Sport zatrudnit
wprawdzie insluencerke plus-size Zuzanne Borucka, ale
zdjecia byty mocno obrabiane graficznie i wygtadzone,
co stoi w sprzecznosci z ideg akceptacji naturalnych
niedoskonatosci ciata.

Neon Moon

Do modowych marek, ktére chcg ,stawiac¢” na
ciatpozytywnosc nalezy takze brytyjski bielizniarski brand
Neon Moon. Firma w bardzo oryginalny sposob
postanowita zmieni¢é nazewnictwo rozmiarow. Za
rozmiarem 34-36 kryje sie hasto sliczny, 38-40, wspaniaty,
42-44 piekny, 46-48 fantastyczny, natomiast 50-52 to
oszatamiajgcy.

Jednak pomimo takiej zmiany w zdjeciach promujacych
te zmiane nie widzimy modelek powyzej rozmiaru 42.




— Lub jako element tfa?

Patrzac na zdjecie ponizej mozna powiedzie¢, ze Victoria's Secret uwzglednia
W swojej kampanii réznorodny wyglad, pokazujgc kobiety w zréznicowanych
rozmiarach, z niedoskonatosciami.

Jednak jak obejrzymy catg reklame to jedyna kobieta, ktérg mozna bytoby okreslic¢
jako modelke plus size jest pominieta w zblizeniach — marka skupia sie na tych

najszczuplejszych.

-
Y
= |




— W przypadku niektérych kampanii - nie

Marka Adidas przeprowadzita w lutym 2022 roku kampanie reklamowg pod hastem So who's going to tell me I'm not an athlete?, ktora wpisywata
sie w idee body positive.

Kampania miata na celu przetamanie stereotypu, ze kobiety uprawiajgce sport muszg spetnia¢ konkretne warunki fizyczne. Adidas dat gtos
kobietom, ktore nie pasujg do utartych schematow, ale z powodzeniem uprawiajg rézne dyscypliny sportowe.

Hasto So who's going to tell me I'm not an athlete? to pytanie retoryczne, ktére nawigzuje do spotecznych oczekiwan wobec wygladu kobiet
w sporcie. Przekaz kampanii podkresla, ze w aktywnosci fizycznej liczy sie pasja i zaangazowanie, a nie rozmiar ubrania.

I've realized the more | show of it,
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My w zespole Creative Excellence cieszymy sie, ze sg
tworzone kampanie prawdziwie ciatopozytywne.
Jednak podobnie jak w przypadku osob LGBTO+
brakuje kreacji, w ktory pojawiaja sie te osoby (i plus
size i LGBTQ+), ktore pokazane sa w zwyczajnych,
codziennych a wrecz przyziemnych sytuacjach, a nie
wytgcznie ze wzgledu na swojg ,innosc”.




— Wréémy na chwile do badania na
potrzeby Insummit

W badanu wziety udziat kobiety z BMI powyzej w wieku pomiedzy 18 a 50
rokiem zycia.

W pierwszej kolejnosci byto dla nas wazne zrozumienie tego, jak
postrzegajg siebie, jak myslg o swoim ciele i czy sg z niego zadowolone.

Liczba jaka ma tutaj ogromne znaczenie to 9 5 /o

Taki odsetek naszych badanych jest niezadowolone ze swojego
wygladu. To niezadowolenie wyglada podobnie w kazdym przedziale
wiekowym.

Dane przygotowane na potrzeby wystgpienia na INSUMMIT 2023
4\ Chcesz wiedzie¢ wiecej? Skontaktuj sie z nami!
N4 INSUMMIT



— S3a nie tylko niezadowolone, ale deklarujg dziatania zwiazane ze
zrzuceniem wagi

Nasze badanie pokazuje, ze 59% kobiet, ktore wziety w nim udziat chce zrzuci¢ WIELE kilogramow. Nie jest to kwestia niewielkich dziatan do
podjecia, ale czesto restrykcyjne diety a nawet gtodowki. Utrata wagi jest dla nich wartoscig bardzo wysoko na liscie priorytetéw zyciowych.

Niezadowolenie z wygladu oraz nieustajgca chec¢ zrzucenia kilogramdw przektada sie oczywiscie na samoakceptacje. Pytanie jakie powstaje
w dalszej kolejnosci to: Czy to niezadowolenie i brak samoakceptacji powoduje odrzucenie modelek XXL i wiekszych czy jednak potrzeba
obejrzenia tego jak ubranie wyglada na kobiecie w podobnych rozmiarach bierze goére?

» 0: Ktdre z ponizszych stwierdzen najlepiej opisuje Twoje podejscie do swojej wagi? ‘ ‘
Wiek Grube jest brzydkie bez wzgledu na to
Total 18-26 2743 44-57 jakiego rodzaju jest to ubranie.
% % % %
Jestem za bardzo gruba, taka jak ta
Staram sie zrzuci¢ wiele kilogramow 59% 68% 63% 47% kobieta na zdjeciu.
Staram sie zrzucié kilka kilogramow 36% 27% 34% 47% Muszg zgubic pare kg, nie chce nosic tak

duzego rozmiaru.
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— Problemy z akceptacja wptywaja na
ich odczucia wzgledem modelek
plus size reklamujacych ubrania 6b

Grube jest brzydkie bez wzgledu na to jakiego

. ) ) ) ) . o rodzaju jest to ubranie.
/Z naszego badania jasno wynika, ze kobiety plus size majg trudnosci

z akceptacja siebie, co znaczaco wptywa na ich ocene ubran na wiekszych
modelkach. Tak, jakbym widziata w nich siebie :(

Stwierdzenia takie jak Grube jest brzydkie bez wzgledu na to jakiego rodzaju jest
to ubranie oraz Smutek zal obrzydzenie do samej siebie odzwierciedlajg gteboko
zakorzenione uczucia kobiet do samych siebie. Te emocje przyczyniajg sie do
negatywnego nastawienia podczas oglagdania odziezy plus size, co podkresla
znaczenie zwrdcenia uwagi na problemy z samooceng i wizerunkiem ciata w tej
grupie.

Niestety, juz wiem jak wyglgdam | musze
naprawde nad sobq popracowa¢ by stac sie
bardziej atrakcyjniejszq kobietq.

Smutek zal obrzydzenie do samej siebie.

Nie chce byc¢ otytg osobq.

2. B8
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— Zdjecia ubran na modelkach plus size oceniane jako przydatne

Kobiety plus size bardzo doceniajg przydatnos¢ zdjec ubran pokazywanych nie tylko na modelkach w rozmiarach S i M, ale réwniez na modelkach
powyzej XL. Dzieki temu mogg lepiej wyobrazi¢ sobie, jak ubrania bedg wyglada¢ na ich wtasnych sylwetkach. Takie podejscie zwieksza ich
pewnos¢ siebie i utatwia podejmowanie decyzji zakupowych, poniewaz widzg, ze moda jest dostepna i atrakcyjna dla wszystkich rozmiarow.
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— Sytuacja komplikuje sie kiedy
zaczynamy mowié o intencji zakupu

Nie majednejjasnej odpowiedzi na pytanie: Czy modelka XXL sprzedaje?

SHIFT*

Wypadatoby napisac - to zalezy, co nie jest wystarczajgco przydatne.

Dlatego warto zwroéci¢ uwage na pewne sprzyjajgce i niesprzyjajace

czynniki.
. . . . i L. Kobieta w kazdym rozmiarze moze wyglgdac dobrze.
Kobiety kupujgc ubrania majg nadrzedny cel - wyglada¢ dobrze, czu¢ sie ,
Smiato pokazywaty swoje atuty z usmiechem na ustach elegancko

dobrze. Dla'tego ich kryteria oceny ubrania na mf)delce sg bardzo proste. reprezentowaty kobiety takie jak ja i z dumg pokazaty $wiatu 7 kazda
Musza czué, ze kupujac ubranie beda wygladaé dobrze (a moze nawet kobieta moze by¢ piekna niezaleznie od wagi

lepiej!). Zatem zdjecie modelki réowniez musi spetnia¢ to kryterium -
modelka zaprezentowana na zdjeciu musi zostac okreslona jako atrakcyjna,
jako dobrze wygladajagca w tym konkretnym ubraniu. Ono musi byé¢
dopasowane do JEJ ksztattow.

Wtedy i tylko wtedy mozemy moéwi¢ o budowaniu checi zakupu.
W przeciwnym wypadku, kiedy modelka traci na atrakcyjnosci che¢ zakupu
ubrania wrecz spada wzgledem tej, ktéra jest po zobaczeniu modelki
W mniejszym rozmiarze.

Wtedy przydatnos¢ zdjecia i realnos¢ tego jak mozna wygladaé¢ w danym E Top
ubraniu schodzi na drugi plan - bardziej zachecajace i skuteczne jest = 5 2
0Xes

obejrzenie szczuplejszej, bardziej atrakcyjnie wygladajgcej modelki.

/\ * Shift wzgledem purchase intent po obejrzeniu zdjecia modelki w rozmiarze S-M
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— Co wprost wynika z ich wewnetrznego problemu z tym, aby jasno

okresli¢ swoje podejscie...

...albo jest promowaniem otytosci.

Grube jest OK i tez jest piekne...

53%

Ponad potowa badanych wskazuje w swoich odpowiedziach na to, ze
grube tez moze by¢ piekne i odbiorcy reklam powinni to wreszcie
zauwazyc¢. Chcac to podkreslac czesto przerzucajgc negatywne
komentarze na te modelki, ktore noszg mniejsze rozmiary nazywajgc
je np..chudymijak trupy”.

21%

Niemalze Vs badanych, ktore jednoczesnie przeciez sg osobami plus
size mowig o tym, ze jest to promowanie otytosci. Wyrazajg swoje
skrajne negatywne osoby o wygladzie modelek plus size
podkreslajgc ich nieatrakcyjnos¢, bycie w kontrze do zdrowego
trybu zycia.

Nie sq chude jak trupy i wida¢ jak ubrania lezqg na osobach o bardziej
okrqgtych ksztattach a nie wiszq jak na wieszaku.

Wida¢ na nich jak na prawde wyglgda ubranie, nie sq wieszakami

Co to za chuda "szkapa" w tych czarnych leginsach? Ja bym tam chyba
umiescita palce z mojej reki, w tych spodniach.

Jak najbardziej tak powinno byc. Typowych rozmiarow modelek-
wieszakow na ulicach jest mikroskopijna ilos¢

/ﬂ\ 118

Promowanie ciatopozytywnosci w ztym stylu, poniewaz jest to
promowanie otytosci.

To gtupie. Modelka to modelka. Powinna by¢ szczupta. Te idiotyzmy
dotyczqce tolerancji za wszelkq cene to juz absurd. Fakt jest faktem.
Promocja powinna by¢ czegos co jest w normie a nie za wszelkqg cene
zeby ktos kto nie miesci sie w jakichs widetkach wzoraca poczut sie
dobrze i nie byto mu przykro. Otytos¢ powinna by¢ wrecz pietnowana.

2. B8




Celem badania na potrzeby INSUMMIT byta odpowiedz na
pytanie: Czy modelka XXL sprzedaje? | zgodnie z naszymi
predykcjami odpowiedz brzmi: TO ZALEZY.

W tym oczywistym kontekscie (ubrania) dla uzycia
w komunikacji modelek XXL nie ma oczywistej odpowiedzi.
W zwigzku z tym, nasze kolejne kroki analizy powedrowaty
w strone reklamy wideo, ktora wykorzystuje modelke XXL
oraz pokazuje jg jako kobiete, po prostu.
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— Reklama Always przedstawia tyzwiarke plus size

o Jednak nadal znalezli sie tacy, ktérzy obecnosc kobiety skrytykowali
63 /o juz w pierwszym pytaniu otwartym. Zdecydowana wiekszos¢ tych
komentarzy obracata sie wokot promowania otytosci i niezdrowego
====------ meniEd e sie 1 Spusst trybu zycia. Czesc¢ z nich dotyczyta rowniez nieprzyjemnych doznan
N estetycznych.
pozytywny na temat reklamy,
w tym gtéwnej bohaterki 1 6 O/
][ o

Udzielita odpowiedzi o nacechowaniu

Spontanicznie ludzie zauwazali obecnosc¢ tyzwiarki plus size negatywnym

i w zdecydowanej wiekszosci oceniali jg pozytywnie - jako , 5

WVré2niaiaca sie. brzvciagaiaca uwa nietvbowa” ] ] ] ] Source: Badanie kreacji, N=150
JIGEHISIACA 51, PIEYEIRgaiaca Hage, JEypota - I B BN AN respondentek V4

/ﬁ\ 121



https://www.youtube.com/watch?v=Rsjkgp35Um0

— Kobieta przycigga uwage...
tyzwiarstwe
L moja pas‘j"zp

\

Wspomniane spontaniczne reakcje i inne pytania otwarte pokazuja, ze
kobieta budzi zainteresowanie. Z pewnoscig, jej aparycja jest tutaj gtbwnym
zrodtem tego zainteresowania - powoduje, ze reklama jest zauwazalna
i zapamietywalna.

Same respondentki zwracajg uwage, ze reklama w pozytywny sposob
pokazuje roznorodnos¢ dzieki czemu podkresla to, ze KAZDA kobieta boryka
sie z podobnymi problemami.

Przyczynia sie ona (gtéwna bohaterka) tez do lepszego zapamietania catej
fabuty i marki, a nie tylko gtownej bohaterki.

ey TAVE]
M i

@

: fno
| | L LI CTY et

Podoba mi sie, Ze kobieta w reklamie jest wiekszej tuszy, bo to w dzisiejszym Byta ciekawa, pozytywna, na plus, ze ukazywata
swiecie bodyshamimgu jest bardzo wazne, zeby pokazywac kazdy typ ciata. osobe o niestandardowej sylwetce.
Gtos mowiqcy jest dzwieczny i bardzo przyjemny, zapada w pamiec.

Ciesze sie, ze reklama promuje roznorodnosc i pokazuje,
ze duza waga nie rowna sie braku aktywnosci fizycznej.

. o)



https://www.youtube.com/watch?v=Rsjkgp35Um0

_ l czeéé kobiet Sie z nia » 0: Naile oceniasz, ze reklama jest skierowana do Ciebie?

utozsamia 40%

potwierdza, ze jest skierowana

40% kobiet uwaza, ze reklama jest skierowana do nich *na skali odpowiedzi miedzy 7-10 to 40%
Mozna bytoby powiedziec, ze jest to dobry wynik, ale czy na
pewno? Kobiety objete badaniem wszystkie byty w wieku,
w ktorym temat miesigczki je dotyka, z ktorym sie mierza.

Zatem chociazby z tego punktu widzenia kazda jest » 0: Naile utozsamiasz sie z postaciami, pokazanymi w reklamie?

tematem zainteresowana (oczywiscie nie kazda kobieta
stosuje podpaski, sg rézne preferencje, ale nadal). Stad o

mozna byto postrzega¢c ten procent jako mato 30 /
zadowalajgcy, szczeqgolnie, ze zmniejsza on sie kiedy O

pytamy czy kobiety utozsamiajg sie z postacig pokazang

w reklamie. utozsamia sie z postacig ukazang w reklamie

Warto jednak podkreslic, ze sylwetka kobiety nie jest

jedynym ograniczeniem tego utozsamiania sie... “na skali odpowiedzi miedzy 7-10 to 30%

Zatem skad te negatywy?
/ﬂ\ 123 M




— Bo pod koniec dnia - to nie ‘ ‘ Snucsond. Poso tym nis bszukulmy st 0 iekezose kobie
[ ] y 4
kobieta gra tu gtowna role

kiedy ma okres nie jest w stanie wykonywac takiej
aktywnosci fizycznej jak kobieta, ktora przedstawiona jest
w reklamie.

Ze to nie do konca prawda, niestety podpaski typu always nie

Duzo negatywnej uwagi przycigga sama marka i produkt. sprawdzajq sie u mnie jako osoby mocno aktywnej. Wiec nie do konca

Przede wszystkim wynika to z pewnego niedopasowania przemawia do mnie prawdziwosc tej reklamy.

przedstawionej sytuacji do kategorii podpasek.

Znaczny procent badanych kobiet zwraca uwage na to, ze Wiekszos¢ reklam podpasek jest zwigzana ze sportem co robi sie
komfort podczas miesigczki jest dla nich wartoscig monotonne. Nigdy w podpasce nie czuje sie w 100% komfortowo.

nadrzedna. Ale one same rowniez dbajg o ten komfort poza
tym jakie produkty wybierajg - dbajg o niego przede
wszystkim tym, jakie czynnosci podejmujg w trakcie
miesigczki(szczegolnie w pierwszych dniach).

Jazda na tyzwach nie jest jedng z tych skojarzeniowych _—
czynnosci.

» 0Q: Naile oceniasz, ze reklama jest skierowana do Ciebie?

Jest wiarygodna
49
Poza tym wiele negatywnych komentarzy odnosito sie do )
samej marki i niskiej wiarygodnosci samego przekazu - Jest przekonujaca _—
doswiadczenia respondentek przecza przekazowi marki. 48

B Wynik ONorma Ipsos
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— Co finalnie przektada si¢ na
wiele aspektow oceny

Negatywne komentarze pod adresem reklamy dotyczyty
samego produktu i marki. To, czy reklamowata jg kobieta
wiekszych czy mniejszych rozmiaréw miato zdecydowanie
drugorzedne znaczenie.

Za w pewnym stopniu odrzucenie pomystu odpowiadat
sam produkt (podpaska) i jego przeznaczenie.

Ten pejoratywny odbior reklamy przetozyt sie na poziom
jej podobania sie badanym kobietom. Wiecej niz
zazwyczaj (norma Ipsos) widzimy wskazan moéwiacych
o obojetnosci czy nie-podobaniu sie.

Likeability
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PODOBALA SIE
(TOP 2 BOXES)

Bardzo sie podobata

Raczej sie podobata

Jestem wobec nigj
obojetnaly

Raczej sie nie podobata

Bardzo sie nie podobata

68

83

27

F

O Norma Ipsos M




— | brak wptywu na relacje z markg

W konsekwencji nie widzimy tez zmiany w relacji z marka.

Ani z poziomu racjonalnego (performance) a ni z poziomu emocjonalnego
(Closeness) nie ma znaczacych zmian w postrzeganiu marki po
zapoznaniu sie z reklama.

Pre Post Shift
Stosunek emocjonalny
(closeness) 1 Gile 03t
Stosunek racjonalny

6,98 7,24 +0,26

(performance)
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https://www.youtube.com/watch?v=Rsjkgp35Um0

— Podsumowanie

Dopdéki nie nauczymy si¢ samoakceptaciji i lubienia wtasnego ciata - modelki plus size nie zostang w petni
zaakceptowane

* Nie widzimy swietlanej perspektywy ani jasnych sposobow na to, aby modelki plus size nie spotykaty sie z negatywnymi
komentarzami
* Potrzebnajest szeroko zakrojona edukacja samoakceptacji wzgledem siebie i innych

2 Chcac pokazywaé modelke plus size w kategorii fashion konieczne jest zadbanie o jej atrakcyjnosé

+ Kazdakobieta chce sie czu¢ atrakcyjnie

* Kiedy kobieta oglagda ubrania o jego wyborze decyduje to, czy bedzie sie w nim czuc¢ pieknie i komfortowo - zatem modelka musi
swoim wygladem jg o tym przekonac

* Dobdrubrania do modelki powinien pozwalac na uwypuklenie jej wszystkich atutow

3 Kluczowe jest pokazanie kobiety plus size w wiarygodnej i relewantnej sytuacji

* Nie wazne jakie bohatera pokazujemy, jego historia, sytuacja w jakiej sie znajduje musi by¢ wiarygodna i dopasowana do odbiorcy
* Powinna mierzyc¢ sie z doktadnie takimi samymi emocjamijak kazda inna bohaterka
* Nie musizawsze grac pierwszych skrzypiec - moze grac¢ role drugoplanowe
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— Chcesz wiedzie¢ wiecej? Skontaktuj sie z nami!

Marta Krasowska

Creative Excellence Team Manager
marta.krasowska@ipsos.com

Elena Tubilevich

Client Officer
elena.tubilevich@ipsos.com

Agnieszka Redlich

Research Executive
agnieszka.redlich@ipsos.com
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