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Wir haben visuelles Storytelling
neu gedacht

Die Welt verandert sich kontinuierlich - und damit auch die Prioritaten lhrer Kunden. Visual GPS baut auf der 25-jahrigen
Erfahrung auf, die Getty Images in den Bereichen Trendforschung und -auswertung besitzt, und hilft lhnen, die Bilder und
Videos zu finden, die lhre Zielgruppen erreichen. In unseren vielschichtigen Ansatz flieRen unsere internen Suchdaten, Einblicke
unserer visuellen Experten und die neuesten Marktforschungsergebnisse ein, die wir aus Tausenden Konsumenten- und
Expertenbefragungen in tiber 13 Sprachen und mehr als 26 Landern gewonnen haben. Wir zeigen auf, was lhren Kunden wichtig
ist, und stellen Ihnen umsetzbare Einblicke und ansprechende Bilder und Videos zur Verfiigung, die Ihre Kunden erreichen.

Visual GPS entdecken

Unser Creative Team

Kiinstler. Kuratoren. Archivare. Futuristen.Vom Konzept bis zur Umsetzung - unser preisgekrontes Team betreut die
Entstehung von einzigartigem Bildmaterial mithilfe detaillierter Briefings und einer professionellen Art Direction, die
unseren Anbietern auf der ganzen Welt als Informations- und Inspirationsquelle dient. Gestiitzt durch eigene Suchdaten, eine
umfassende professionelle Erfahrung und datengestitzte Einblicke in das Konsumverhalten aus unserem Visual GPS wissen
unsere Art Directors und visuellen Experten, was gerade angesagt ist und warum. Sie sind damit in der einzigartigen Lage,

fiir unsere Kunden perfekte, angesagte Bilder und Videos auszuwahlen und bereitzustellen.

Das Team


https://creativeinsights.gettyimages.com/de/visual-gps
https://creativeinsights.gettyimages.com/de/mission-and-team
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Wir sind alle voreingenommen,
auch, wenn wir es selbst
nicht erkennen.

Aber warum? Woher kommt Voreingenommenheit? Was bedeuten das
genau? Welche Gefuhle |6st sie in uns aus und wie reagieren wir darauf?
Warum glauben z. B. fast alle Verbraucher, dass die Welt besser ware,
wenn wir personlich etwas tun wirden, aber weniger als die Halfte ist
tatsachlich bereit, auch etwas zu tun? Was bedeutet das fur die Zukunft?
Und wie stehen wir als Marken unserer Voreingenommenheit gegentiber?
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Menschen haben das Geftihl,
dass andere uns gegenuber
voreingenommen sind,

aber...

wir gestehen uns nicht
ein, dass wir auch selbst
voreingenommen sind.
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Die Vergangenheit mag die Grundlage flir die Gestaltung unserer Zukunft bilden, aber fiir jede Marke kann es problematisch
sein, sich auf Prognosemodelle zu verlassen, die auf fritheren Werbeleistungen basieren. Auch wenn die herkdmmliche Art und
Weise, Dinge zu tun, nicht abwegig sein mag, kann die visuelle Kommunikation nicht wirklich vorankommen, wenn es darum
geht, Stereotype und eine festgefahrene Voreingenommenheit zu bekdmpfen, es sei denn, man kann sich in die Gedanken des
heutigen Verbrauchers hineinversetzen. Mit anderen Worten: Der Fortschritt wird so lange verhindert, bis Sie die neuesten
Forschungsergebnisse berlcksichtigen.

In diesem Visual GPS Bericht (iber soziale Gerechtigkeit und Voreingenommenheit untersuchen wir, warum es Stereotype gibt
und wie der Einsatz einer diversen Auswahl von Bildern und Videos dazu beitragen kann, mit diesen zu brechen und gleichzeitig
die Vorurteile zu thematisieren, denen wir tagtaglich begegnen - bewusst wie auch unbewusst. AnschlieBend gehen wir der Frage

nach, was dies fiir Marken bedeutet und wie sich Voreingenommenheit anfiihlt. Und letztlich beleuchten wir, was Sie hier tun

kénnen. Zusammen mit den umsetzbaren Erkenntnissen und den Links zu fundierten Artikeln verfiigen Sie mit diesem Leitfaden
Uber aussagekraftige Informationen fiir Ihr ndchstes Projekt oder Ihre nachste Kampagne.

Lassen Sie uns auch weiterhin die Welt bewegen. Wie all unsere Analysen und Auswertungen im Rahmen von Visual GPS zeigt auch

dieser neueste Bericht, was den Verbrauchern wirklich wichtig ist, wie sie reagieren und was das fiir hre Marke bedeutet. Was
kommt als ndchstes? Wir zeigen lhnen den richtigen Weg, der Rest liegt bei [hnen.

O R =

Global Head of Creative Insights bei Getty Images
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Warum Stereotype?

Wir erkennen sie, wenn wir sie sehen, héren oder erleben,

und um ehrlich zu sein, dienen sie einem bestimmten Zweck.
Unser modernes Verstandnis geht auf Walter Lippman zurtick,
der vor einem Jahrhundert Stereotype als Bild in unserem

Kopf definierte, das wir benutzen, um fehlende Informationen
zu erganzen?. Damit helfen uns Stereotype zu verstehen,

was wir sehen, und ermoglichen es uns, eine Geschichte zu
erfinden, mit der wir uns sofort identifizieren kénnen. Lippman
vertrat jedoch auch die Ansicht, dass unsere Vorstellungskraft
gleichermal3en von Bildern gepragt wird, die wir bereits kennen,
was bedeutet, dass sich diese Stereotype verfestigen. Auch,
wenn es immer mehr Forschungsarbeiten zu schadlichen
Stereotypen gibt, so wissen wir doch viel weniger darliber, wie
die Verankerung von Bildern in unseren Képfen zu unbewusster
Voreingenommenheit flihrt, die sich tagtaglich auf uns auswirkt.

Stereotype sind... das Bild in unserem Kopf,
mit dem wir fehlende Informationen erganzen

603, Alex Potemkin

1 https.//www.goodreads.com/book/show/220442.Public_Opinion

Worauf Sie achten sollten

Wie wir uns begegnen, unseren Alltag
bewailtigen und alter werden

Wenn Sie bestimmte Feiertage und kulturelle Brauche
thematisieren, sollten Sie Bilder finden, die die

Besonderheiten der jeweiligen Kultur darstellen - und nicht

nur symbolhafte Bilder.

Zeigen Sie so authentisch wie moglich, wie Menschen mit
unterschiedlichem Hintergrund in ihrem Alltag miteinander

umgehen.

Stellen Sie sich der Altersdiskriminierung entgegen, indem
Sie mit unbeteiligten, abhangigen und passiven Darstellungen

von Alter brechen, die sich massiv auf das Wohlbefinden

alterer Generationen auswirken.


https://www.goodreads.com/book/show/920442.Public_Opinion 
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/more-than-a-ramadan-story
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/more-than-a-ramadan-story
https://creativeinsights.gettyimages.com/de/trends/echtheit/wie-diskriminierung-die-inklusion-foerdert
https://creativeinsights.gettyimages.com/de/trends/echtheit/wie-diskriminierung-die-inklusion-foerdert
https://creativeinsights.gettyimages.com/de/trends/echtheit/wie-diskriminierung-die-inklusion-foerdert
https://creativeinsights.gettyimages.com/de/trends/wellness/die-entwicklung-von-senioren-und-wellness
https://creativeinsights.gettyimages.com/de/trends/wellness/die-entwicklung-von-senioren-und-wellness
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Aus diesem Grund konzentrieren sich die Visual GPS Analysen
von Getty Images seit ihren Anfangen im Jahr 2019 bewusst

auf Voreingenommenheit, um ihren Einfluss auf die Bildauswahl
besser zu verstehen. So wissen wir zwar, dass Marken Stereotype
nicht bewusst aufrechterhalten, aber wie kommt es, dass nur 14 %
der Verbraucher angeben, bei den Unternehmen, bei denen sie
einkaufen, Diversity zu sehen?

Ein zentraler Punkt bei diesem Thema ist, dass sich Verbraucher
nicht aktiv von Unternehmen abwenden, die Diversity nicht fordern,
und leider bestatigen unsere Erkenntnisse dies. Tatsachlich glauben
fast alle Verbraucher (91 %), dass die Welt besser wére, wenn sie
selbst etwas tun wiirden, aber wir haben keine Hinweise gefunden,
dass sie sich auch tatsachlich daflir engagieren - zumindest gibt es
daflirim Moment keine nennenswerten Zahlen. Woher riihrt diese
Diskrepanz? Und warum sollte das einer Marke tiberhaupt wichtig
sein? Zum Teil ist dies, wie man sagt, eine Generationenfrage. Aber
wir sehen dennoch eine Chance, daran zu wachsen.

Warum Stereotype?

Nur 14 % der Verbraucher sehen
Diversity bei den Unternehmen,
bei denen sie einkaufen.

daSilva


https://creativeinsights.gettyimages.com/de/visual-gps
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Na und? Warum sollte ich jetzt handeln?

Mit zunehmender Kaufkraft der jingeren Generationen steigt auch das Risiko
flr Marken, die nicht transparent, ehrlich und real sind.

Im letzten Jahr haben... Unterm Strich zahlt das Ergebnis

i 20% A =

der Verbraucher eine Marke boykottiert,
die gegen ihre Werte verstiel3

Es ist wichtig, welches Bildmaterial Sie auswahlen,
denn es kann sich darauf auswirken, wie
A Menschen lhr Unternehmen wahrnehmen und
(o) ob sie bei Ihnen Geld ausgeben wollen oder nicht.
Dies gilt insbesondere flir jlingere Generationen
der befragten Konsumenten angegeben (siehe unten), deren wachsende Kaufkraft mit der

dass sie damit begonnen haben, Marken Zeit immer mehr zunehmen wird.
zu kaufen, die fur etwas einstehen, das
ihnen wichtig ist

Die jiingeren Generationen werden hier die Richtung vorgeben...

Vertreter der Generation Z und der Millennials unterstiitzen eher Marken, die mit ihren Werten Gibereinstimmen.

% ,Ich habe
angefangen, eine

Marke zu kaufen, die  cengERATION Z MILLENNIALS GENERATION X BOOMER
etwas unterstutzt,

das mir wichtig ist 4 1% 3 7% 2 3% 1 5 %
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\Was bedeutet das
far Marken?

Die Einstellung zu Bildern, die stereotype Schénheits- und
Wunschvorstellungen darstellen, scheint je nach Generation zu variieren.
Vertreter der Millennials und Gen X schatzen Authentizitat und Akzeptanz
und legen oft Wert auf die Akzeptanz der anderen. Sie glauben zwar an die
Starke des Kollektivs bei der Bekdmpfung von Voreingenommenheit und
der Schaffung einer gerechten Welt, sind sich aber uneins tiber die Rolle,
die sie selbst spielen sollten. Allerdings sind die Millennials in Bezug auf ihr
Engagement und ihren Aktivismus eher mit der Generation Z vergleichbar.
Dies spiegelt auch das Bildmaterial wider, das verschiedene Altersgruppen
anspricht. Wahrend jiingere Generationen von grofRer Diversity inihren
Social-Media-Feeds berichten, sind es bei den alteren Generationen
mindestens halb so viele (was auf fehlende Diversity bei den Personen
hindeutet, denen sie folgen); dltere Verbraucher fiihlen sich auch mehr zu
ideellem Bildmaterial hingezogen als jlingere Verbraucher. Dartiber hinaus
zeigen Verbraucher, die sich selbst als dlter und mannlich bezeichnen,

das geringste personliche Engagement, die Welt zu verbessern und die

Bildsprache voranzubringen.

\\\‘tz

1216522631, d3sign

T —8



Getty Images Visual GPS Was bedeutet das flir Marken?

‘ 24% der Babyboomer

Es Uberrascht nicht, dass sich mit der Generation Z die jingste
Generation am ehesten mit Bildern von Menschen identifizieren kann,
die seltener zu sehen sind, und auch mit selteneren Fototechniken

- mehr als jede andere Generation. Junge, sich selbst als weiblich
bezeichnende Personen sind am aktivsten, wenn es darum geht, die
Welt zu verbessern, aber sie werden laut Visual GPS auch doppelt so
oft in der Werbung gezeigt wie junge Manner. Vielleicht bietet sich hier
eine Chance, die eine Marke fiir sich nutzen kénnte.

1267107181, Jessie Casson

Worauf Sie achten sollten

Wie wir das Spektrum
der visuellen Geschichten
erweitern, die wir erzahlen

Bei der Darstellung von Arbeit sollten die Funktionen
gleichmalig auf alle Geschlechter verteilt werden.

Bei der Darstellung ethnischer Minderheiten
sollten bewusst Probleme des Colorism, also
der Diskriminierung aufgrund von Hautfarbe,
angesprochen werden, indem alle Hautfarben
dargestellt werden.

Berticksichtigen Sie Transgender-Personen in

lhren Bildern und achten Sie dabei auf andere sich
Uberschneidende Identitatsfaktoren wie ethnische
Herkunft, Alter, KérpergroRRe, sexuelle Orientierung,
Behinderung, Religion und vieles mehr.


https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/representation-of-women-in-anz-a-work-in-progress
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/representation-of-women-in-anz-a-work-in-progress
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/beautiful-shades
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/lgbtq-visibility-now
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/lgbtq-visibility-now
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Wie ,fuhlt" sich Voreingenommenheit an?

Uber ein Jahr lang haben wir im Rahmen unserer Visual GPS Analysen Voreingenommenheit und die Art und Weise

untersucht, wie sie gefiihlt und erlebt wird. Dabei haben wir herausgefunden: Voreingenommenheit ist Giberall. Zwei

Drittel aller Menschen (unabhangig vom Geschlecht) leiden darunter, am haufigsten aufgrund von Kérperform und Alter.

Die jiingere Generation (vor allem Frauen) macht diese Erfahrung am hiufigsten: 82 % der Befragten gaben an, dass sie

Voreingenommenheit ausgesetzt waren. Ein Drittel davon gab an, dass dies wegen ihrer Kérperform war, die meisten

nannten ,zu schwer sein als Grund.

Weltweite Erfahrungen mit Voreingenommenheit

Manner und Frauen erleben Voreingenommenheit im
gleichen Ausmalf, aber in leicht unterschiedlichen Formen:

67% 66”

der Manner erleben der Frauen erleben
Voreingenommenheit Voreingenommenheit
2 1% Alter 26% Koérper

% Politische %
20 ° Uberzeugungen 2 1 o Alter

o . o/ Einkommen/Sozio-
1BA Korper 16A O6konomischer Status

In den sozialen Medien ist es besonders wichtig, mannliche Kérper
aller Art in den Inhalten hervorzuheben. Marken wie Fenty, die
vollschlanke, sich als mannlich identifizierende Models in ihre Fotos
einbauen, haben grof3e Unterstiitzung erfahren.

Vergessen wir jedoch nicht, dass mit dieser Einschrankung eine gewisse
Aussagekraft verbunden ist, denn ,auch” ist ein Vergleich mit dem, was in
den Mainstream-Medien und zunehmend auch im Influencer-Marketing

zu sehen ist. Einfach ausgedruickt: Es gibt da eine Liicke. Redaktionen
thematisieren nur selten Body Inclusivity, wobei GroBbritannien, Australien
und Italien mit etwa 2 % der Zeit am haufigsten darliber berichten, was
zeigt, dass hier noch Luft nach oben ist.? Wir haben auch festgestellt, dass
sich Kérpervoreingenommenheit am starksten mit anderen Vorurteilen
Uberschneidet und mit Voreingenommenheit in Bezug auf sozio6konomischen
Status, ethnische Herkunft und Zugehorigkeit, Einwanderungsstatus sowie
Geschlecht und sexuelle Orientierung einhergeht.

2 Visual GPS Social Listening Study 2021

67"

weltweit haben
Voreingenommenheit erfahren

Vorwiegend aufgrund von...

22% o
21% (O Atter

1 7% Politischen
Uberzeugungen

Korperbezogene
Voreingenommenheit
Uberschneidet sich am
haufigsten mit anderen
Vorurteilen.
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Koérperbezogene Voreingenom-
menheit (iberschneidet sich am
haufigsten mit anderen Vorurteilen

Vorurteile in Bezug auf das eigene
Korperbild und das Einkommen und den
soziookonomischen Status korrelieren stark
miteinander.

Vorurteile im Zusammenhang mit ethnischer
Herkunft, Religion und Einwanderungsstatus
korrelieren signifikant positiv.

Vorurteile im Zusammenhang mit Geschlecht/
Geschlechtsidentitat und der sexuellen

Orientierung korrelieren signifikant positiv.

Worauf Sie achten sollten

Randgruppeninden
Mainstream einbinden

Um diejenigen zu erreichen, die bisher
marginalisiert waren, sollten Sie sich auf
Gemeinschaft, Familie und Freundschaften
konzentrieren

Wenn Behinderungen eine Rolle spielen,
konzentrieren Sie sich auf die Person, ihre
Beziehungen und ihr Leben, nicht auf die
Behinderung

Wie fuhlt“ sich Voreingenommenheit an?

UNTER MENSCHEN, DIE FOLGENDE VORURTEILE ERFAHREN

* | dit | 14| 0

Kérper Ethnische Geschlecht/ Sexuelle
Zugehdrigkeit Geschlechts- Orientierung
identitat

Top 3 der anderen erlebten Vorurteile:

O [ # | M | M
33% | 35% | 42% | 37%

Alter Kérper Kérper Kérper

it | © | O | 11t

24% | 31% | 40% | 36*

Ethnische Alter Alter Geschlecht/
Zugehorigkeit Geschlechts-
identitat

U & I i S

21% | 24% | 32% | 33%

Geschlecht/ Geschlecht/ Sexuelle Ethnische
Geschlechts- Geschlechts- Orientierung Zugehérigkeit
identitat identitat

Werfen wir nun einen genaueren Blick darauf, was wir in Bezug auf Bildmaterial
ansprechend finden. Unsere Untersuchungen haben ergeben, dass sich
Verbraucher zu Bildern von Menschen mit verschiedenen Kérperformen
hingezogen fihlen, die in der Regel unterreprasentiert sind (dies haben wir durch
die Untersuchung von Millionen Bildverwendungsbeispielen herausgefunden).
Alleininden letzten fiinf Jahren ist die Anzahl der Inhalte, die als ,body positive*
bezeichnet werden, um das 16-fache gestiegen, obwohl sich die Halfte dieser
Inhalte auf Fitness, Erndhrung, Gewichtsabnahme und andere eindimensionale
oder stereotype Konzepte rund um den fiilligeren Kérper konzentriert.

Funktioniert das? Kurze Antwort: Ja, aber langsam. Wir beobachten einen
leichten Wandel, der auf eine positive Entwicklung hindeutet. Unsere
Untersuchungen zeigen, dass 2021 die Zahl der Menschen, die sich kérperlich

voreingenommen flihlen, im Vergleich zum Vorjahr um 7 % zuriickgeht -

moglicherweise, weil wir ein weniger 6ffentliches Leben flihren, vermutlich aber
auch, weil unsere Empathie seit Beginn der Pandemie zugenommen hat.


https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/widening-the-lens-on-transgender-stories
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/widening-the-lens-on-transgender-stories
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/widening-the-lens-on-transgender-stories
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/seeing-beyond-the-disability-for-anz
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/seeing-beyond-the-disability-for-anz
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/seeing-beyond-the-disability-for-anz
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Wie reagieren wir darauf?

Mehr visuelle Reprasentation tiber das gesamte Spektrum hinweg

Visual GPS zeigt, dass die oben genannten Vorurteile von der betroffenen Gemeinschaft in geringerem Mal3e splirbar sind, wenn
Marken die visuelle Darstellung dieser Gruppe direkt und bewusst ansprechen. Einfach ausgedriickt: Wenn Randgruppen gesehen
werden, flihlen sie sich besser akzeptiert und nicht mehr marginalisiert.

Unsere Untersuchungen zur Visualisierung der LGBTQ+-Gemeinschaft in 2020 und 2021 haben beispielsweise eine Korrelation
zwischen Reprasentation und Voreingenommenheit aufgezeigt. Vor allem in LAndern, in denen die LGBTQ+-Gemeinschaft haufiger
reprasentiert ist, ist die Voreingenommenheit in der Regel geringer.®

Wenn Sie eine Verbindung zu lhrer Zielgruppe herstellen, bedeutet das, dass Sie sie sehen und verstehen, was sie einzigartig macht,
und dass Ihre Marke ihre jeweiligen Bedlirfnisse erfillen und gleichzeitig mit ihren Werten Gibereinstimmen kann. Wie bereits
erwahnt, kdnnen Sie mit der Auswahl von Bildern und Videos, die lhre Zielgruppen ansprechen, Ihr Engagement flir bestehende
Kunden verstarken und potenziellen Neukunden signalisieren, dass Sie sie auf eine Weise ,verstehen®, wie es lhre Wettbewerber
vielleicht nicht tun. Dartber hinaus wird die Sichtbarkeit von Gruppen, die marginalisiert wurden, dazu beitragen, Vorurteile jetzt
und in Zukunft abzubauen - ein wirkungsvoller Beitrag, um die Welt zu bewegen.

3Laut unserer Visual GPS Social Listening Studie 2021 13
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Die Welt bewegen:
Wie Getty Images gegen
Voreingenommenheit vorgeht

Mit den Untersuchungen, Produkten und Partnerschaften von Getty Images und iStock kénnen Marken Grenzen
Uberwinden und authentische Geschichten erzahlen, die die Verbraucher von heute weltweit ansprechen.

Durch unsere Zusammenarbeit mit Organisationen wie der Unstereotype Alliance und SeeHer setzen wir uns
flr Veranderungen im Produktionsprozess der Werbung ein und treiben die Auseinandersetzung mit positiven
Veranderungen weiter voran als je zuvor. Die Forschungsergebnisse, die Sie auf diesen Seiten finden, dienen
Kunden aus verschiedenen Branchen als Orientierungshilfe und bieten unseren Content-Anbietern weltweit
wertvolle Hinweise.

Finden Sie unsere kuratierten Kollektionen auf gettyimages.de oder nutzen Sie unsere ausgereifte Suche, um
Inhalte zu finden, die Ihre Welt widerspiegeln, unabhangig davon, wie lhre Zielgruppen aussehen. Und wenn

Sie auf der Suche nach individuell aufgenommenen Inhalten sind, kénnen wir lhnen auch dabei helfen. Mit den
Erkenntnissen aus unserer Visual GPS Forschung kann unser Custom Content Team wie niemand sonst exklusive
Bilder und Videos erstellen, die Ihr Publikum ansprechen. Kontaktieren Sie Ihren Getty Images Kundenberater,
um mehr zu erfahren.

gettyimagesf
Visual GPS

Sichern Sie sich auf visualgps.com aktuelle Erkenntnisse tiber visuelle Trends
und werfen Sie einen Blick auf Insights, die Sie nirgendwo sonst finden.

Sehen Sie sich hier alle Bilder aus diesem Leitfaden an.


https://creativeinsights.gettyimages.com/de/visual-gps
https://www.gettyimages.com/collaboration/boards/QT9Jy4_Bp0uN_26jXIjTrg
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/visual-gps
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Wir berichten nicht nur Gber visuelle Trends, wir arbeiten auch mit
Organisationen zusammen, die den Wandel vorantreiben, um Bilder
und visuelle Kollektionen zu erstellen, die etwas bewirken.

Klicken Sie auf die untenstehenden Logos, um einige unserer jlingsten

Kooperationen zu erkunden.
AARP  [HOA t

verizon’

_NDLAYY SPORT
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https://www.gettyimages.com/LGBTQGuide
https://view.ceros.com/getty-partnership/getty-x-ceros-seeher-campaign/p/1
https://engage.gettyimages.com/Women_in_Sport_menopause
https://www.gettyimages.com/collections/disrupt-aging
https://link.edgepilot.com/s/4c76fa3a/vRCj153bkEaIwEPd1aE6Pg?u=https://www.gettyimages.com/showus
https://custom.gettyimages.com/deitoolkit/p/1
https://link.edgepilot.com/s/e784c011/i_ZBCAi7D0SzJJur0KcaCA?u=https://www.gettyimages.com/collections/thedisabilitycollection
https://www.gettyimages.de/collections/thedisabilitycollection
https://link.edgepilot.com/s/e784c011/i_ZBCAi7D0SzJJur0KcaCA?u=https://www.gettyimages.com/collections/thedisabilitycollection
https://www.gettyimages.com/collections/BBC-kids

