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Benvenuto in un nuovo modo
di pensare il visual storytelling

Il mondo é in continuo cambiamento, cosi come le priorita dei tuoi clienti. Visual GPS, basato su 25 anni di ricerche

e report di Getty Images, ti aiuta a trovare immagini e video che entreranno in sintonia con il tuo pubblico. Il nostro
approccio si basa sui nostri dati di ricerca interni, sulle informazioni raccolte dai nostri esperti di contenuti visivi e
sulle ultime ricerche di mercato, con dati raccolti intervistando centinaia di consumatori e professionisti in oltre 13
lingue e in oltre 26 Paesi. Individuiamo cio che € importante per i tuoi clienti e ti offriamo informazioni e suggerimenti

da mettere subito in pratica e immagini e video che ti consentiranno di comunicare al meglio con loro.

Visita Visual GPS

|| nostro team creativo

Artisti. Selezionatori. Archivisti. Futuristi. Dall'idea alla creazione, il nostro team pluripremiato supervisiona lo sviluppo di
immagini straordinarie realizzate grazie a brief dettagliati e all’'aiuto di esperti art director che formano e ispirano i nostri
contributor internazionali. Supportati da dati di ricerca proprietari, una vasta esperienza professionale e approfondimenti
sui consumatori basati sui dati di Visual GPS, i nostri art director ed esperti di contenuti visivi sanno cosa € di tendenza

e perché - e per questo riescono a selezionare e fornire immagini e video perfetti e di tendenza ai nostri clienti.

Scopri il team


https://link.edgepilot.com/s/3434352f/qPig3PRl3UOInhiLEI4vpA?u=https://creativeinsights.gettyimages.com/it/visual-gps
https://link.edgepilot.com/s/bd452e47/Pn1Nq7NRbUaBis0h470G9g?u=https://creativeinsights.gettyimages.com/it/mission-and-team
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Tutti abbiamo dei pregiudizi,
anche se Non Cl riconosclamo
IN questa descrizione

Perché? Come nascono i pregiudizi? Che cosa significano? Come ci fanno
sentire e come ci fanno agire? Per esempio, perché la stragrande maggioranza
dei consumatori crede che il mondo sarebbe un posto migliore se ciascuno

di noi facesse qualcosa contro i pregiudizi, ma meno della meta si impegna
effettivamente a farlo? Cosa significa questo per il nostro futuro? E come
possiamo noi, come brand, confrontarci con i nostri pregiudizi?

2 persone
su3

ritengono di essere
vittima di pregiudizi

ma...

nessuno ammette di avere
dei pregiudizi.
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Il passato puo essere un utile riferimento, ma pud essere anche fuorviante per i brand che si affidano alla modellazione
predittiva basata sulle prestazioni pubblicitarie precedenti. Anche se il vecchio modo di fare le cose potrebbe dare risultati
positivi, la comunicazione visiva non fara un vero passo avanti nell’affrontare stereotipi e pregiudizi radicati sino a quando
i brand non saranno in grado di comprendere a pieno pensieri e sentimenti dei consumatori di oggi. In altre parole, non ci
saranno progressi significativi fino a quando non si prenderanno in considerazione i risultati delle ricerche piti recenti.

In questo Report speciale di Visual GPS dedicato alla giustizia sociale e ai pregiudizi, approfondiremo il motivo per cui gli

stereotipi esistono e come selezionare immagini e video per combatterli affrontando i pregiudizi che incontriamo ogni

giorno, sia in modo conscio che inconscio. Ci occuperemo poi di cosa significa questo per i brand e di come ci fanno sentire

i pregiudizi. Infine, ci chiederemo cosa possiamo fare per combatterli. Insieme ad approfondimenti, consigli da mettere
subito in pratica e link ad articoli di approfondimento, il documento che hai di fronte rappresenta una importante fonte di
informazioni da tenere in considerazione prima di iniziare a lavorare sul tuo prossimo progetto o alla tua prossima campagna.

Continuiamo a impegnarci per cambiare il mondo. Come tutte le ricerche e i contenuti di Visual GPS, questo report ti mostra

cosa é davvero importante per i consumatori, ti racconta le loro reazioni e ti aiuta a capire cosa significa tutto questo per il
tuo brand. Cosa succedera? Noi ti indichiamo la giusta direzione, il resto dipende da te.
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Global Head of Creative Insights di Getty Images

684170392, Thomas Barwick
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Perché nascono
gli stereotipi?

Li sappiamo riconoscere quando li vediamo, li sentiamo e
assistiamo a un fatto, e - ad essere sinceri - hanno una funzione
ben precisa. La definizione moderna di “pregiudizio” € stata
coniata da Walter Lippman, che un secolo fa li ha definiti come
I'immagine nella nostra mente che utilizziamo per completare
una informazione mancante?. In questo modo, gli stereotipi

ci aiutano a comprendere cio che vediamo e consentono

alla nostraimmaginazione di creare una storia a cui fare
istantaneamente riferimento. Tuttavia, Lippman ha anche
sostenuto che la nostra immaginazione € ugualmente modellata
daimmagini che abbiamo gia visto, il che significa che quegli
stereotipi diventano radicati. Mentre c'e un crescente corpo

di ricerca intorno agli stereotipi dannosi, molto meno sisa di
come le immagini radicate nelle nostre menti creino pregiudizi
inconsci che ci influenzano ogni giorno.

Gli stereotipi sono... le immagini nella
nostra mente che utilizziamo per
completare informazioni mancanti

603, Alex Potemkin

1 https.//www.goodreads.com/book/show/220442.Public_ Opinion

Focus

Come comunichiamo, affrontiamo
la giornata e invecchiamo

Quando affronti il tema delle festivita e delle tradizioni

culturali, trova immagini che raccontino aspetti unici di

quella cultura, non solo immagini stereotipate.

Racconta come le persone con diversi background culturali

interagiscono nelle loro vite di tutti i giorni nel modo piu

autentico possibile.

Supera gli stereotipi sull'invecchiamento e abbandona le

immagini di persone anziane sole, dipendenti e passive

poiché questa rappresentazione impatta in modo

significativo sul benessere delle generazioni piti anziane.


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://link.edgepilot.com/s/79eeb88a/GbRbslekQEuKRsQkWZyP3w?u=https://creativeinsights.gettyimages.com/it/tendenze/autenticita/come-la-discriminazione-sta-portando-a-inclusione
https://link.edgepilot.com/s/79eeb88a/GbRbslekQEuKRsQkWZyP3w?u=https://creativeinsights.gettyimages.com/it/tendenze/autenticita/come-la-discriminazione-sta-portando-a-inclusione
https://link.edgepilot.com/s/12fa48ab/Rg_kTVNqHkOhe7qWm0CAPA?u=https://creativeinsights.gettyimages.com/it/tendenze/benessere/evoluzione-del-benessere-over-50
https://link.edgepilot.com/s/12fa48ab/Rg_kTVNqHkOhe7qWm0CAPA?u=https://creativeinsights.gettyimages.com/it/tendenze/benessere/evoluzione-del-benessere-over-50
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Per questa ragione, Visual GPS di Getty Images & dedicato allo
studio dei pregiudizi sin dal suo lancio nel 2019, proprio per
comprendere meglio i loro effetti sulla scelta delle immagini. Per
esempio, sappiamo che i brand non scelgono coscientemente

di perpetuare gli stereotipi. Ma allora perché solo il 14% dei
consumatori afferma di aver notato un approccio inclusivo nelle
aziende con cui ha interagito?

La chiave di questo problema ¢ il fatto che i consumatori non si
allontanano attivamente dalle aziende che non riescono ad avere un
approccio inclusivo e, sfortunatamente, i nostri dati lo confermano.
Infatti, quasi tutti (91%) i consumatori credono che il mondo
sarebbe un posto migliore se ciascuno siimpegnasse personalmente
per combattere i pregiudizi, eppure non abbiamo rilevato alcun
segnale di un effettivo impegno, almeno non in modo significativo.
Da cosa dipende questa dissonanza? E perché e importante per i
brand occuparsene? In parte, si tratta di un problema generazionale.
Tuttavia, intravediamo una opportunita di crescita.

Perché nascono gli stereotipi?

Solo il 14% dei consumatori ritiene
che le aziende con cui ha interagito
abbiano un approccio inclusivo.
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https://link.edgepilot.com/s/3434352f/qPig3PRl3UOInhiLEI4vpA?u=https://creativeinsights.gettyimages.com/it/visual-gps
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Perche fare qualcosa adesso?

Man mano che il potere di spesa delle generazioni piu giovani cresce, il rischio
per i brand che non sono trasparenti, onesti e autentici cresce con esso.

Negli ultimi anni... '’elemento piu importante

i 20% A =

dei consumatori hanno boicottato un
brand per rispettare i propri valori

Le immagini che scegli sono importanti

perché incidono sul modo in cui le persone

A ° percepiscono il tuo business e influiscono sulla
2 7 /o decisione di fare o meno affari con te. Questo &

. particolarmente vero per le giovani generazioni
dei consumatori afferma di aver (vedi di seguito), il cui crescente potere

cominciato ad acquistare da brand che d’acquisto € destinato ad aumentare nel tempo.
sostengono cause per loro importanti.

Le giovani generazioni apriranno la strada

Generazione Z e Millenial sono le generazioni piti propense a mostrare il loro supporto ai brand in linea con i loro valori.

Percentuale di
persone che

hainiziato ad GENZ MILLENNIAL GEN X BABY
acquistare da brand BOOMER

che supportano le

cause in cui crede 41% 37% 23% 15%
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Cosa significa questo
per i brand?

Latteggiamento nei confronti delle immagini che raffigurano canoni
di bellezza e aspirazioni stereotipate sembra variare di generazione
in generazione. | Millenial e gli appartenenti alla Generazione X
danno importanza alla autenticita e al saper accettare e spesso sono
preoccupati di quanto gli altri siano in grado di accogliere e accettare.
Mentre credono nella forza del gruppo per la lotta contro i pregiudizi
e la costruzione di un mondo equo, sono divisi sul ruolo che loro
stessi dovrebbero svolgere. Tuttavia, i Millenial sono piu allineati

con la Generazione Z in merito a quanto essere coinvolti e a come
dimostrare il proprio attivismo. Lo si evince osservando le immagini

che attraggono i diversi gruppi generazionali. Mentre le generazioni

piu giovani affermano di vedere una diversita significativa nei loro feed
sui social media, le generazioni pitl anziane ne rilevano almeno la meta
(indicando una mancanza di inclusivita in chi seguono); i consumatori
piti anziani sono anche piu attratti dalle immagini aspirazionali rispetto
ai consumatori pit giovani. Inoltre, il consumatore maschio e anziano ha
il pitt basso livello di coinvolgimento nelle lotte per rendere il mondo un

posto migliore e per far progredire il linguaggio visivo.

- 1216522631, d3sign
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‘ 24% dei Baby Boomer

Non sorprende che siala Gen Z, che € la generazione piu giovane,
la piti propensa a relazionarsi con le immagini di persone meno
rappresentate, cosi come con le tecniche fotografiche che sono
meno comuni. Le giovani donne sono le pit orientate all’azione
quando si tratta di battersi per rendere il mondo un posto migliore,
ma sono anche quelle pit mostrate in pubblicita (il doppio rispetto
ai giovani uomini), secondo Visual GPS. Crediamo che questa sia

un’opportunita per i brand piu attenti.

1267107181, Jessie Casson

Come rendere piu inclusivi
i nostri contenuti visivi

Quando affronti il tema del lavoro, mostra

ruoli egualitari per tutti i generi.

Quando rappresenti comunita di minoranze

etniche mostra tutte le sfumature della pelle

Crea contenuti visual inclusivi per le persone
transgender e sii sempre cosciente degli
altri fattori identitari che si intersecano con
guesto come razza, etnia, eta, forme del
corpo, orientamento sessuale, disabilita,
religione e altro ancora.


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
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/lgbtq-visibility-now
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Come ci fanno sentire gli stereotipi?

Visual GPS ha studiato i pregiudizi e il modo in cui vengono percepiti e sperimentati per oltre un anno, ed ecco cosa
abbiamo scoperto: i pregiudizi sono ovunque. Vengono sperimentati dai due terzi delle persone (indipendentemente dal
genere) e riguardano soprattutto le forme del corpo e l'eta. Le giovani generazioni (soprattutto le donne) li sperimentano
piu spesso: I'82% afferma di aver sperimentato su di sé un pregiudizio. Un terzo ha affermato che i pregiudizi erano
legati alle forme del corpo, soprattutto al “peso eccessivo”.

Ecco chi e vittima di pregiudizio

Uomini e donne sono ugualmente vittime di pregiudizi, o/
di diverso tipo: 6 7 ()

67% 66% in tutto il mondo, & stato
vittima di pregiudizi

degli uomini si considera delle donne si considera
vittima di pregiudizi vittima di pregiudizi Principalmente a causa di...

21% Eta 26% Corpo o 2
20% Credo 21% Et3 22 o w’n\ Corpo

politico

° o/ Reddito/livello
1BA Corpo 16A socio-economico 21% @ Eta

Sui social, € particolarmente importante utilizzare contenuti che 1 7% m Credo politico
mostrino corpi maschili di tutti i tipi. C'e stato un forte supporto per

marchi come Fenty che incorporano modelli maschili plus size nelle
loro foto.

Non dimentichiamo che quell’aggettivo “eccessivo” € molto potente,

poiché I'eccesso € stabilito con il paragone con cio che viene mostrato | p reg U d |Z1 | egat |

nei media mainstream e, sempre piu spesso, nell’influencer marketing. 2 | |e ]CO rme d e | COrno
Per dirlo in modo semplice: & evidente un gap. | media raramente ) p
affrontano temi legati all'inclusivita e alle forme del corpo: Regno Unito, SONO q ue | | | C h e

Australia e Italia hanno la massima copertura su questi temi, e ammonta
acirca il 2%, dimostrando ulteriormente che c’€ un ampio margine di

maggiormente si

miglioramento.2Abbiamo anche scoperto che i pregiudizi legati alle forme | nte rsecano con
del corpo spesso si intersecano e vanno di pari passo con altri pregiudizi: . . L.
classe socio-economica, origini e etnia, status di immigrato, genere e a | tl’ | p reg 19 d |Z].

orientamento sessuale.

2Visual GPS Social Listening Study 2021 11
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| pregiudizi legati alle forme
del corpo sono quelli che
maggiormente si intersecano
con altri pregiudizi.

| pregiudizi legati alle forme del corpo e al
reddito e allo status socio-economico sono
fortemente correlati.

| pregiudizi legati a origine e etnia,
religione e status di immigrato sono
significativamente correlati.

| pregiudizi legati a genere/identita di
genere e orientamento sessuale sono
significativamente correlati.

Da emarginati
a mainstream

Per raggiungere coloro che in passato

sono stati emarginati, concentrati sui
concetti di comunita, famiglia e amicizia.

Quando affronti il tema della disabilita,

concentrati sulla persona, le sue relazioni
e sulla sua vita. non sulla disabilita.

Come ci fanno sentire gli stereotipi?

TRA LE PERSONE CHE SPERIMENTANO | SEGUENTI PREGIUDIZI

| ®i0 | M%) 0
Corpo Origine e etnia | Genere/ldentita | Orientamento
di genere sessuale

I seguenti 3 sono gli altri pregiudizi pit sperimentati:

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

Eta Corpo Corpo Corpo

it | © | O | 11t

24% | 31% | 40% | 36%

Origine e etnia Eta Eta Genere/ldentita

UL B B
21% | 24 | 32%

33%
Genere/ldentita | Genere/ldentita | Orientamento | Origine e etnia
di genere di genere sessuale

Ora, approfondiamo il tema di cio che troviamo attraente, quando si
tratta di immagini. La nostra ricerca ha rilevato che i consumatori hanno
dichiarato di essere attratti da immagini di persone con tipi di corpo

che sono stati in genere sottorappresentati (come abbiamo scoperto
osservando milioni di esempi di utilizzo delle immagini). Abbiamo

anche visto una crescita di 16 volte della quantita di contenuti con tag
come "body positive" solo negli ultimi cinque anni, sebbene meta di tali
contenuti sia focalizzata su fitness, nutrizione, perdita di peso e altri
concetti unidimensionali o stereotipati sul corpo.

Sta cambiando qualcosa? In breve: si, ma lentamente. Stiamo assistendo
aun lento spostamento verso una evoluzione positiva. Nel 2021, |a
nostraricerca harilevato una diminuzione del 7% - rispetto al 2020 - nel
numero di persone che hanno dichiarato di aver sperimentato pregiudizi
legati alle forme del corpo, forse perché abbiamo fatto meno vita sociale
durante la pandemia, ma € anche probabile che la nostra empatia sia
aumentata dall'inizio della pandemia.


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
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Qual e larisposta?

Piti rappresentazione visiva, piu inclusivita

Visual GPS dimostra che i pregiudizi sono meno sentiti dalla comunita interessata quando la rappresentazione visiva di
quel gruppo é direttamente e intenzionalmente affrontata dai brand. In breve: quando si sentono viste, in modo autentico,

le persone si sentono pil accettate e non pitl emarginate.

Per esempio, il nostro lavoro nel 2020 e nel 2021 per esaminare come viene rappresentata la comunita LGBTQ+, ha
dimostrato una correlazione tra rappresentazione e pregiudizi. Nel dettaglio, i Paesi con una maggiore rappresentazione

tendono ad avere comunita LGBTQ+ che si sentono meno discriminate.®

Entrare in connessione con il tuo pubblico significa dimostrare attenzione a ciascuno di loro, comprendere cosa li rende unici
e dimostrare che il tuo brand puo rispondere a necessita specifiche e che ¢ allineato ai loro valori. Come detto, scegliere
immagini e video che siano in grado di creare una connessione con il pubblico € una opportunita per rinnovare il tuo impegno
nei confronti degli attuali clienti e un segnale per attrarre potenziali nuovi clienti in un modo che i competitor potrebbero non
aver ancora attuato. Infine, dare visibilita a gruppi che sono stati marginalizzati contribuira a ridurre i pregiudizi ora

e in futuro: contribuendo attivamente a cambiare il mondo.

3Secondo il nostro studio Visual GPS Social Listening del 2021 13
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Emozionare e cambiare il mondo
Ecco come Getty Images sta
affrontando gli stereotipi

Attraverso laricerca, i nostri prodotti e le nostre partnership, Getty Images e iStock aiutano i brand
a superare gli stereotipi e a raccontare storie autentiche, in grado di creare un vero legame con
i consumatori di tutto il mondo.

Il nostro lavoro con organizzazioni come Unstereotype Alliance e SeeHer, sostiene il cambiamento
nel processo di produzione della pubblicita, portando la conversazione sul cambiamento positivo a un
nuovo livello. Attraverso la ricerca che trovi in queste pagine, forniamo indicazioni ai clienti di tutti

i settori e indicazioni ai nostri collaboratori in tutto il mondo.

Trova le nostre collezioni con contenuti selezionati su gettyimages.com o utilizza le nostre
funzionalita di ricerca avanzata per trovare contenuti che riflettano il tuo mondo, qualunque sia

il tuo pubblico. E se hai bisogno di contenuti personalizzati, possiamo aiutarti. Grazie alla ricerca di
Visual GPS, il nostro team dedicato ai Custom Content pud creare immagini e video esclusivi in grado
di parlare al tuo pubblico in modo unico ed efficace. Contatta il tuo consulente di riferimento per
ottenere maggiori informazioni in merito.

gett.yimages®
Visual GPS

Leggi le ricerche piu recenti e i report sui trend visivi e scopri
informazioni che non troverai mai altrove su visualgps.com.

Guarda tutte le immagini presenti in questa guida cliccando qui.

14


https://creativeinsights.gettyimages.com/it/visual-gps
https://www.gettyimages.com/collaboration/boards/QT9Jy4_Bp0uN_26jXIjTrg
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Non ci limitiamo a creare report dedicati ai trend visivi, collaboriamo con
organizzazioni che guidano il cambiamento per creare collezioni e immagini
che abbiano un impatto.

Clicca sui loghi qui di seguito per scoprire alcune delle nostre piu recenti
collaborazioni.

verizon’

_NDLAYY SPORT
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https://www.gettyimages.com/LGBTQGuide
https://engage.gettyimages.com/see-her
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://www.gettyimages.com/collections/thedisabilitycollection
https://www.gettyimages.com/collections/BBC-kids

