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Dlaczego
WSzyscy jesteSmy
pokoleniem
Disneya



Sa marki, ktére znamy i takie, ktére towarzysza
nam przez cate zycie. Przeprowadzone w 2026
roku badanie Uniwersytetu SWPS pokazuje,
ze Disney w Polsce nalezy do tej drugiej,
znacznie rzadszej kategorii. Az 84% dorostych
Polakéw regularnie ogladato w dziecinstwie
animacje i filmy Disneya, 95% rozpoznaje
Myszke Miki i Kaczora Donalda, a 82% do
dzi$ deklaruje sentyment do produkcji marki.
Co jednak najciekawsze, i co stanowi gtéwna
teze prezentowanego raportu, Disney nie
taczy pokolen dlatego, ze wszyscy widzg w nim
doktadnie to samo, ale dlatego ze fundament
jego wartosci pozostaje uniwersalny mimo
uptywu lat i

przemian  pokoleniowych.

Te same historie odpowiadajg na rézne potrze-

by zyciowe kolejnych generacji: obecnym
babciom i dziadkom dawaty jasny porzadek
Swiata, rodzicom lekcje wytrwatosci, a ich

dzieciom inspiracje do szukania wtasnej drogi.

Dla najstarszych pokolen Disney byt oknem na
niedostepny Zachdd, dla pokolenia transformacji
»starszym bratem”, ktéry towarzyszyt w dorastaniu.
Dla najmtodszych jest partnerem w poszukiwaniu
tozsamosci i sprawczosci. Cho¢ na przestrzeni
lat zmieniali sie bohaterowie, nosniki i sposoby
opowiadania, niezmienna pozostata potrzeba
poznawania historii o marzeniach, relacjach,
odwadze i pokonywaniu trudnosci. W tym sensie,
niezaleznie od roku urodzenia — wszyscy jestesSmy

pokoleniem Disneya.



Sa marki, ktore sie zna.
Sg tez takie, z ktorymi
sie dorasta.

Kiedy mysle o obecnosci Disneya w Polsce, przed
oczami mam nie tylko produkcje filmowe czy
ponadczasowych bohaterdw, ale przede wszystkim
pokolenia Polakéw, w ktérych zyciu uczestniczymy
od dekad. Nasza wspélna podréz zaczeta sie
jeszcze przed wojng — od pierwszych zabawek
i pokazéw Myszki Miki z 1932 roku, legendarnych
wydan ,Gazetki Miki” czy historycznej premiery
JKrolewny Sniezki” z polskim dubbingiem
w warszawskim kinie Palladium w 1938 roku.
Po transformacji ustrojowej Disney powrécit do
polskich doméw z podwdjng sita: niedzielnym
blokiem ,Walt Disney przedstawia”, kasetami
VHS i pierwszymi numerami magazynu ,Kaczor
Donald”. W 2006 roku dotaczyt do nich kanat
Disney Channel, ktéry obchodzi teraz swoje
dwudziestolecie,a niespetna 5 lat temu — platforma
Disney+. Zmieniaty sie media, nosniki i Swiat wokot
nas, ale jedno pozostato niezmienne: wspélne
przezywanie opowiesci, ktére tacza bliskich

i przekazuja uniwersalne wartosci.

Decyzja o zrealizowaniu programu badawczego
z Uniwersytetem SWPS wynikata z potrzeby
wstuchania sie w gtos samych Polakéw -
poznania perspektywy

tych, ktérzy przez

lata zapraszali historie Disneya do swoich
domoéw. ChcieliSmy sprawdzi¢, jak wszystkie
unikalne, osobiste wspomnienia uktadajg sie
w szerszy, miedzypokoleniowy obraz. Wyniki
przerosty nasze najSmielsze oczekiwania. Az
84% dorostych Polakéw wychowato sie na
opowiesciach Disneya, a dla 77% byty wazng
czescig dziecinstwa. Postacie, takie jak Myszka

Miki czy Kaczor Donald, sg juz powszechnie

znane Polakom (95% rozpoznawalnosci), a filmy
takie jak ,,Krol Lew” to miedzypokoleniowy pomost,
ktéry jak mato co potrafi potaczy¢ Generacje Z

z pokoleniem ich dziadkow.

Badanie pokazato co$ absolutnie wyjatkowego:
cho¢ kazde pokolenie szuka w naszych historiach
odpowiedzi na inne wyzwania swoich czaséw — od
potrzeby jasnego tadu moralnego, przez odwage
w pokonywaniu trudnosci, po akceptacje siebie
i odnajdywanie wtasnej drogi — to fundament
pozostaje ten sam. Przyjaz, dobro¢, rodzina
i odwaga tworzg wspolny, miedzypokoleniowy
jezyk emocji.

Raport ,Pokolenie Disney” pokazuje, ze
jesteSmy czescig wspolnej historii i ttem dla
najpiekniejszych rodzinnych wspomnien. Jako
Disney czujemy ogromng odpowiedzialno$¢ za
ten miedzypokoleniowy kapitat zaufania. Zycze
Panstwu inspirujacej lektury, ktéra, mam gteboka
nadzieje, przywota wiele cieptych wspomnien
i sktoni do gtebszej refleksji czy rozméw w gronie

najblizszych.

Kakhaber Abashidze

Country Manager, SVP The Walt Disney
Company w Europie Srodkowej

i Wschodniej




O badaniu (metodologia)

Raport powstat na podstawie trzyetapowego programu badawczego zrealizowanego przez dr Ewe

Jarczewska-Gerc z Uniwersytetu SWPS w Warszawie:

Desk research — analiza literatury naukowej i popularnonaukowej, historycznej obecnosci
Disneya w Polsce oraz najwazniejszych dyskusji o wptywie marki na kulture i spoteczenstwo.

Badanie ilosciowe (CAWI, N = 1054) — sondaz internetowy na reprezentatywnej probie
Polakéw w wieku 18-80 lat ($rednia wieku 48 lat), dobranej pod wzgledem ptci, wieku,
wielkosci miejscowosci i regionu. Realizacja: maj 2026. Analizy prowadzono na catej prébie
oraz w podziale na ptec i cztery pokolenia: Baby Boomers (1946-1964), X (1965-1980),
Y/Millenialsi (1981-1996) i Z (1997-2012).

Badanie jakosciowe — 7 zogniskowanych wywiadéw grupowych (FGI) z przedstawicielami
pokolen Z, Y, X (dwie grupy), Baby Boomers oraz grupg mieszang rodzicdw, a takze

4 mini-diady: rodzic i dziecko z pokolenia Alfa (5-12 lat).



Marka, ktorej
nikomu nie trzeba
przedstawiac



01 Marka, ktérej nikomu nie trzeba przedstawiac

Gdy mowimy o markach, zazwyczaj potrafimy
wskazaé¢ moment pierwszego kontaktu: konkretng
reklame, produkt albo sytuacje, w ktorej

po raz pierwszy pojawity sie w naszym zyciu.

W przypadku Disneya sytuacja wyglada nieco
inaczej — dla wiekszosci Polakéw marka ta byta
statym elementem dziecifstwa, a tylko 23%
badanych pamieta moment pierwszego kontaktu.
Dla wiekszosci oséb Disney byt ,,od zawsze”, nie
jest pojedynczym wspomnieniem z dziecifistwa,
ale ttem dla catego tego okresu.

Polacy sa w wiekszosci zgodni, ze historie
Disneya miaty istotny wptyw na ich zycie:

|@| CO JESZCZE MOWIA DANE?

N

84%

Polakéw miato regularny kontakt
z produkcjami Disneya w okresie
dorastania

84%

respondentow pierwszy kontakt

z marka umiejscawia w wieku 4-10 lat.
U Baby Boomersow przypadat

on pozniej — 78% wskazato

okres 7-15 lat

dla 77%
dziecinstwa, 72% uwaza, ze historie Disneya

animacje byty wazng czescia
wptynety na ich wyobraznie.

(51%)
ze w dziecinstwie ogladata produkcje Disneya

Ponad potowa Polakéw deklaruje,
bardzo czesto, a co trzecia osoba (33%) od czasu do
czasu. Tylko 7% badanych nie ogladato ich wcale
lub tego nie pamieta. Co istotne, doswiadczenie

to byto niemal identyczne niezaleznie od ptci.

Uniwersytet SWPS x Disney Polska



Historia pierwszych spotkarn z Disneyem to zarazem
historia przemiany mediéw. Najstarsi ankietowani
wspominajg dobranocki, wieczorynki i Teleranek,
pokolenie transformacji — kasety VHS z ,Krélem
Lwem”, ,,Kopciuszkiem” czy ,,101 dalmatyrczykami”
oraz seanse kinowe, a mtodsi — Disney Channel,
YouTube i platformy streamingowe. Telewizja
pozostaje  najczestszym  kanatem  kontaktu
z marka we wszystkich pokoleniach (91% ogétem),
ale w pokoleniu Z az 41% wskazuje kanaty
Disneya, 33% internet i YouTube, a co piaty
badany — streaming. Z biegiem historii i przemian
technologicznych Disney zmieniat nosniki, nie

tracac przy tym ciggtosci opowiadania historii.

+, .+

J\s
@ CIEKAWOSTKA

Pierwszy kontakt z Disneyem to w polskich
wspomnieniach niemal zawsze doswiadczenie
rodzinne. Respondenci opowiadali o ogladaniu
z rodzicami, rodzenstwem, babcig i kuzynami,
a Swigteczne emisje produkcji Disney+ do dzi$
funkcjonuja w wielu domach jako obowigzkowy
rytuat podczas rodzinnych chwil.

Co wazne, kontakt z marka od poczatku wykraczat

poza ekran. W otwartych odpowiedziach
o pierwszym zetknieciu z Disneyem badani
wymieniali  komiksy, kolorowanki, ksigzeczki,
maskotki czy gumy Donald. Disney byt obecny
na poétce, w sklepie i pod choinka, zanim jeszcze

pojawit sie jako osobny kanat telewizyjny.



Od Myszki Miki
do Elsy.
Bohaterowie,
ktorych zna
cata Polska



Gdy Polacy majg spontanicznie wymienic
produkcje Disneya, ranking otwierajg nie
filmy, lecz postacie. Praktycznie kazdy Polak
rozpoznaje przynajmniej jednego klasycznego
bohatera animacji Disneya: Kaczora Donalda
i Myszke Miki zna az 95% Polakéw, Kubusia
Puchatka — 85%, a Gumisie — 83%. Co czwarty
badany (24%) jako pierwsze skojarzenie z marka
wskazuje Myszke Miki.

W  kategorii rozpoznawalnosci konkretnych
produkcji zestawienie otwiera ,Krol Lew”,
ktérego zna 86% Polakéw, w tym az 94-95%
Millenialsow i przedstawicieli pokolenia Z.
,Krélewne Sniezke” wskazuje 81% (najwiecej
wsréd pokolenia Baby Boomers), a ,,Kopciuszka”
i ,101 dalmatyfnczykéw” 80%. Oznacza to, ze
klasyczne opowiesci Disneya to wspolny kod

kulturowy kilku pokolen Polek i Polakow.

Miedzypokoleniowe
hity i pokoleniowe
fenomeny

Nowe produkcje nie wypierajg klasyki, ale
dobudowujg kolejne pietra $wiadomosci na
temat marki. ,Kraina lodu” w kilkanascie lat
osiggneta  rozpoznawalno$¢  poréwnywalng
z filmami obecnymi w kulturze od dekad: zna jg
74% badanych, w tym ponad potowa (57%) Baby
Boomerséw, co sugeruje, ze stata sie wspdlnym

doswiadczeniem dzieci, rodzicéw i dziadkow.

Najsilniejsze ~ tytuty Pixara (,Nemo”, ,Toy
Story”, ,Ratatuj”, ,Auta”) osiggnety status
wspotczesnych klasykéw i sg znane wigkszosci
Polakéw. Ich znajomo$¢ wyraznie rosnie wsréd
mtodszych pokolen, co odzwierciedla rozwdj
marki w ostatnich dekadach.

ROZPOZNAWALNOSC PRODUKCJI
DISNEY WSROD POLAKOW:

86%

,Krol Lew”

81%

,Krolewna Sniezka”

80%

»Kopciuszek”

80%

»101 dalmatynczykow”




Najbardziej rozpoznawalnym

w Polsce jest ,Gdzie jest Nemo”, ktéry zna
68% badanych. Szczegélnie mocno wypada on
wsrdéd Gen Z (80% badanych), ale w najstarszym

badanym pokoleniu $wiadomosé
ta réwniez pozostaje wysoka
(49% wsréd Baby Boomers).

Uniwersa Star Wars i Marvel

pokazujag inny mechanizm:
ogélna rozpoznawalno$¢ (na

poziomie ok. 68-71%) wyprze-

tytutem Pixara

> TAR.
WARS

dza w tym przypadku znajomo$¢ konkretnych
tytutéow. Oznacza to, ze historie te funkcjonu-
ja jako cate kulturowe $wiaty, a nie listy poje-
dynczych filméw. Najmocniejsza generacjg dla

Gwiezdnych Wojen jest Gen X
— w tej grupie marke zna az
77% badanych. Marvel nato-
miast jest silnie rozpoznawalny
przede wszystkim wéréd mtod-
szych oséb — najwyzsza znajo-
mos$¢ postaci i filméw Marvela
deklaruje Gen Z.



02 Od Myszki Miki do Elsy. Bohaterowie, ktérych zna cata Polska

Nastoletnie lata z bohaterami Disneya

Jesli istnieje jeden tytut, ktéry najlepiej taczy
doswiadczenie Millenialséw i Generacji Z, to jest

nim serial ,,Hannah Montana”. Produkcje zna 71% r@'@‘g CO MOWIA
g RESPONDENCI?

Gen Z i 65% Millenialséw, a jej rozpoznawalnos$¢
siega takze starszych generacji: 51% wéréd Gen X 99

i 24% Baby Boomerséw. Z wynikiem 52% w catej

populacji ,Hannah Montana” jest najbardziej Dzigki postaci Hannah Montana

rozpoznawalng produkcja znang z Disney Channel uwierzytam, ze kazda z nas moze
w catym badaniu i jednym z najbardziej wyrazistych spetnia¢ swoje marzenia
popkulturowych pomostéw miedzy dwiema — respondentka, 20 lat

mtodszymi generacjami.

+, .t

J\
Q CIEKAWOSTKA

Serial ,,Hannah Montana” zna dzi$ ponad potowa dorostych Polakéw (52%). W badaniu jako$ciowym to
wtasdnie z tg postacig wigzato sie najwiecej emocji wéréd mtodych dorostych kobiet. Jedna z respondentek
(20 lat) opowiedziata, ze gdy Miley Cyrus postanowita zerwac ze swojg serialowa tozsamoscia, pisata do niej
maile z prosba, ,,zeby tego nie robita, bo jg kochamy i zawsze bedziemy kocha¢”. Hannah Montana okazata
sie dla tego pokolenia metaforg spetniania marzen i wytrwatego dazenia do celu.

13 POKOLENIE DISNEY Uniwersytet SWPS x Disney Polska
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03 Fenomen Kopciuszka, czyli identyfikacja ponad podziatami

Cho¢ czesciej utozsamiamy sie zbohaterami wtasnej
ptci, nie oznacza to, ze nie potrafimy odnalez¢
siebie w historiach innych postaci. Az co trzeci
mezczyzna identyfikuje sie z Kopciuszkiem,
a blisko cztery na dziesie¢ kobiet z Tarzanem.
To pokazuje, ze historie przekraczaja granice
ptci i pozwalaja nam rozpozna¢ w bohaterach
wtasne emocje, doswiadczenia i wartosci,

niezaleznie od tego, kim sa.

Analiza rozméw z respondentami prowadzi
do interesujacego wniosku: to nie postacie
same w sobie stajg sie obiektem naszej
identyfikacji, lecz cechy i postawy, ktére sami

'.'{. CO JESZCZE MOWIA DANE?

A\

chcielibySsmy w sobie rozwijaé — wieksza
odwage, samodzielnos¢, wytrwatos¢ i wiernosc
wiasnym warto$ciom.

Kopciuszek w oczach badanych jest uniwersalng
opowiedcia o osobie, ktéra los potraktowat
niesprawiedliwie, a mimo to walczy o siebie
i lepsza przysztos¢. Ta historia rezonuje
niezaleznie od metryki i ptci. Jej wspétczesnym
odpowiednikiem okazuje sie Elsa z ,Krainy
lodu” — najbardziej znana nowa bohaterka
identyfikacyjna Disneya (32% identyfikacji
ogétem, 41% wsréd kobiet), ktéra stata sie
symbolem akceptacji siebie i autentycznosci.

56%

Najsilniejszy pojedynczy

bohater identyfikacyjny
to Kaczor Donald (56%),
ale najbardziej uniwersalng

historie reprezentuje
Kopciuszek: 65%
kobiet i 36% mezczyzn

50%

Z Tarzanem identyfikuje
sie: 50% mezczyzn i 37%
kobiet; Aladynem: 37%
mezczyzn i 33% kobiet

37%

Identyfikacja z postaciami
rosnie z pokolenia

na pokolenie: od 37%
wsrod Baby Boomers

do 64% w pokoleniu Z

15 POKOLENIE DISNEY
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Samodzielnosc¢ i wiara w siebie
wedtug postaci Disneya

Analizarozméw z respondentami prowadzi do ciekawego wniosku: nie marzymy o tym, by by¢ ksiezniczka,
krélem czy superbohaterem. W bohaterach Disneya pociaga nas raczej to, kim sami chcielibySmy sie

stawa¢ — bardziej odwazni, samodzielni, wytrwali i wierni wtasnym wartosciom.

Najbardziej wzrusza i inspiruje nie bohater idealny, lecz ten, ktéry ma wady, boi sie, upada, ale
mimo to sie zmienia. Roszpunka przechodzi droge od zaleznosci do autonomii, Simba od strachu
do odpowiedzialnosci, Buzz i Chudy od rywalizacji do wspotpracy. To proces przemiany, a nie koncowy

sukces, buduje trwatg wiez odbiorcéw z postaciami.

Charakterystyczne jest tez to, o czym badani NIE méwig. Cho¢ wielu osobom moga zacierac sie
szczegbty fabuty animacji (,0 co w tym chodzito”), doskonale pamietajg wartosci, ktére bohater
ucielesniat. Zamiast opowiada¢ wydarzenia z filmu, méwig o odwadze Mulan, odpowiedzialnosci

Simby samodzielnosci Roszpunki czy lojalnosci Chudego i Buzza.



03 Fenomen Kopciuszka, czyli identyfikacja ponad podziatami

ﬁ%@ CO MOWIA RESPONDENCI?

Z jakimi wartosciami kojarzymy poszczegélne postacie?

BABY BOOMERS
Kopciuszek, Kaczor Donald, Tarzan
— nadzieja, wytrwatos¢, dobro zwyciezajace zto

POKOLENIE X
Kopciuszek, Tarzan, Simba
— pokonywanie trudnosci, dojrzewanie, odpowiedzialno$¢

MILLENIALSI

i" Elsa, Kopciuszek, Vaiana

— autentycznos¢, odwaga, odnajdywanie wtasnej drogi

+

‘ ‘ POKOLENIE Z
2 N Elsa, Vaiana, Simba, Zygzak McQueen
r + — tozsamo$¢, samodzielno$¢, sprawczosé

17 POKOLENIE DISNEY Uniwersytet SWPS x Disney Polska
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04 Jeden fundament, cztery perspektywy

Historie Disneya od dekad opieraja sie na podobnym zestawie wartosci, ale kazde pokolenie odnajduje
w nich co$ innego. Dla jednych najwazniejszg wartoscig przekazywang przez filmy Disneya jest wiara
w zwyciestwo dobra nad ztem, dla innych odwaga, by spetnia¢ marzenia i pozostac¢ sobg. Choc¢ na czele
rankingu stojg uniwersalne wartosci, takie jak przyjazn i lojalno$¢ (46%), triumf dobra nad ztem (43%),
pokonywanie trudnosci (32%) i rodzina (31%), kolejne pokolenia odczytujg je przez pryzmat wtasnych
doswiadczen, potrzeb i aktualnych wyzwan.

WARTOSCI ODNAJDYWANE W PRODUKCJACH DISNEYA

43%

Zwyciestwo dobra nad ztem

A o) ) o
2032% Wy 31%

»Dobro zwyciezajace zto” to wartos¢, na ktérag wskazuje ponad potowa (54%) Baby Boomerséw

Przyjazn i lojalnos¢

::5- 6%

i tylko 24% pokolenia Z. ,Spetnianie marzen” odwrotnie: 14% najstarszych i az 38%
najmtodszych Polakéw. ,,Akceptacja siebie” rosnie na przestrzeni pokolen z 12% do 29%,
»hiezaleznos¢ i réznorodnosc” z ok. 10% do 18%.To przejscie od narracji ,chce ogladaé Swiat,
ktory jest lepszym miejscem” do ,mam prawo realizowa¢ wtasne marzenia i by¢ soba”. Oznacza
to, ze kolejne pokolenia czytajg te same historie przez pryzmat wtasnych potrzeb i realiow
Swiata, w ktorym zyja.

'.'{. CO JESZCZE MOWIA DANE?

N\

46% 89%

Przyjazn pozostaje najwazniejsza Zyciowe lekcje, ktére widac w historiach Disneya, tacza

wartoscia przekazywang przez wszystkich: ,wazna jest dobro¢ wobec innych” (89%),

produkcje Disneya dla ogétu swarto byc¢ sobgy” (89%), ,warto by¢ odwaznym” (87%),
badanych (46%), a mitos¢ i bliskie srodzina jest bardzo wazna” (86%), ,,mitos¢ pomaga
relacje utrzymuja stabilny poziom pokona¢ trudnosci” (84%). Réznice miedzy pokoleniami
we wszystkich pokoleniach sg tu niewielkie, co oznacza, ze ten przekaz jest
(17-24%) ponadczasowy i staty niezaleznie od produkgji

19 POKOLENIE DISNEY Uniwersytet SWPS x Disney Polska



04 Jeden fundament, cztery perspektywy
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05 Bohaterowie z dziecinstwa, wartosci na cate zycie

Historie Disneya zapamietujemy nie tylko dlatego, ze bawia, ale przede wszystkim dlatego,
ze wywotuja silne emocje. Dla badanych historie te byty w dziecinstwie przede wszystkim
zrédtem radosci (86%), ciekawosci (82%), rozbawienia (80%) i ekscytacji (74%).

To wtasnie emocje sprawiaja, ze opowies¢ przestaje byc¢ jedynie rozrywka. Najpierw buduje
zaangazowanie, pozniej pozwala utozsamic sie¢ z bohaterem, a w kolejnym kroku uruchamia

Historie Disneya dojrzewaja razem z odbiorca. Wedtug badania te same filmy s3 reinterpretowane na
kolejnych etapach zycia: 42% respondentéw wskazuje, ze produkcje Disneya byty dla nich wazne, gdy sami
zostali rodzicami, a dla prawie co drugiej osoby z pokolenia Baby Boomers (48%), gdy zostali dziadkami.

22 POKOLENIE DISNEY Uniwersytet SWPS x Disney Polska



05 Bohaterowie z dziecinstwa, wartosci na cate zycie
| hfm l CO JESZCZE MéWIA DANE?

\
O Najczestsze emocje z dziecinstwa utozsamiane
8 6 /O z produkcjami Disneya: rados¢ 86%, ciekawosc¢ 82%,

rozbawienie 80%, ekscytacja 74%, wzruszenie 71%,

odwaga 67%, nadzieja 64%.

o 79% badanych uwaza, ze historie Disneya rozwijaty
7 9 /O ich wyobraznie, 74%, ze wptynety na postrzeganie

sprawiedliwosci, 73% mitosci, 66% na system wartosci.

O Disney towarzyszyt takze w trudnych chwilach:

6 2 / O 62% badanych siegato po jego historie, gdy
potrzebowato otuchy, 58% w momentach smutku,
a 50% w chwilach leku lub niepewnosci.

O 40% Polakoéw deklaruje, ze historie Disneya oddziatuja
40 /O na nich réwniez obecnie — w dorostym zyciu.
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Wspolny
kod kulturowy



Sentyment do opowiesci Disneya ma wyraznie
ponadpokoleniowy charakter, ktéry deklaruje
od 79% do 84% badanych w kazdej generacji.
Dla wielu Polakéw wigze sie bezposrednio z re-
lacjami: 65% badanych kojarzy go z czasem spe-
dzanym z rodzing, 62% z relacjami z rodzenstwem

i réwiesnikami, a 53% z wiezig z rodzicami.

Az 83% Polakéw pozytywnie ocenia wptyw
Disneya na wtasne dziecinstwo, podczas gdy
oceny negatywne stanowig zaledwie 1%. Wynik
ten pozostaje niemal taki sam bez wzgledu na
pte¢ (82% wsrdd kobiet i 84% wsrdéd mezczyzn)
czy réznice pokoleniowe (pozytywne wskazania
mieszczg sie w przedziale od 77% do 86%).

Jak wiemy, kolejne generacje Polakéw budowaty

swojg relacje z Disneyem w odmiennych
warunkach. Jak méwig starsi respondenci,
Disney byt przede wszystkim ,oknem na

$wiat” i ,,namiastkg Zachodu” (uwaza tak 74%

przedstawicieli pokolenia X). Dla mtodszych jest
natomiast czescig osobistej tozsamosci i historii.
Widac to potym,jak wrazzkolejnymipokoleniami
wzrasta odsetek oséb identyfikujacych sie
z bohaterami: od 37% wsréd Baby Boomerséw
do 64% w pokoleniu Z.

Mimo odmiennych warunkéw kulturowych,
w ktérych Polacy mieli kontakt z produkcjami
Disneya, niezwykle silny pozostaje wspdlny
jezyk uksztattowany przez filmy marki. W jednej
z préb badawczych 12-letnia cérka i jej mama
niezaleznie wskazaty te sama najlepsza animacje
(,Kraina lodu”), najSmieszniejszg (,Toy Story”),
najsmutniejszg (,Krél Lew”), najodwazniejszego
bohatera (Tarzan), posta¢, z ktdrg chciatyby sie
utozsamia¢ (Elsa), a nawet ten sam najbardziej
zapamietany cytat: ,Hakuna Matata”. Disney
tworzy wiec wspdlny kod kulturowy, ktéry
funkcjonuje mimo

miedzy  pokoleniami

zmieniajacych sie realiéw zycia.



Warto przy tym odnotowaé réznice w sile
wiezi na przestrzeni pokolen. Najsilniejsza
emocjonalng relacje z marka maja pokolenia
X i Y. Millenialsi najczesciej ze wszystkich
uznaja Disneya za wazng czeéé dziecifstwa
(82%) i najczesciej deklarujg przywigzanie
do klasycznych produkcji (70%).

Baby Boomers patrza na Disneya z sympatia,
ale z pewnego dystansu — to byt dla nich
piekny, aspiracyjny,
W pokoleniu Z emocji i wzruszen wcigz jest

lecz odlegty swiat.

mnostwo, ale powszechna dostepnosé tresci
i ogromna konkurencja sprawiaja, ze zmienia

sie moc wiezi z tresciami.

s
0 CIEKAWOSTKA

Jedna z uczestniczek badania,

78-letnia  pani,  spontanicznie
przywotata opowie$¢ o tym, ze
Walt Disney stworzyt Myszke Miki
»Z potrzeby bliskosci i przyjazni”. Ta
historia nie znajduje potwierdzenia
w zrédtach, ale wtasnie dlatego jest
tak wymowna. Pokazuje, ze Polacy
postrzegaja Disneya jako $wiat
zbudowany wokoét relacji, ciepta
i emocjonalnego wsparcia. W tej
pamieci Disney nie jest wytwodrnig
filmowa, lecz kims$, kto odpowiadat
na uniwersalne ludzkie potrzeby.



Cztery
pokolenia,

cztery historie
Disneya



07 Cztery pokolenia, cztery historie Disneya

Disney pozostaje wspolnym doswiadczeniem kilku generacji Polek i Polakéw, ale kazda z nich
poznawata go w innym momencie, za posrednictwem odmiennych kanatéw i poprzez réznych
bohateréw. Dla najstarszych byt Swiatem klasycznych opowiesci i wyraznych zasad moralnych, dla
pokolenia transformacji oknem na Zachéd. Millenialsi dorastali z nim w domu, miedzy telewizja,
kasetami VHS i pierwszymi produkcjami Pixara. Generacja Z weszta natomiast w Swiat, w ktorym

klasyczne animacje, seriale znane z Disney Channel, Marvel i streaming funkcjonujg obok siebie.

Baby Boomers: pokolenie ,,Krélewny Sniezki”

Dla Baby Boomerséw Disney oznacza
przede  wszystkim  klasycznych  bohateréw,
tradycyjne opowiesci i jasny porzadek moralny.
Najwazniejszym kanatem kontaktu z marka
byta telewizja, wskazana przez 95% badanych.
Szczegdblnie silnie rozpoznawalne pozostajg
Myszka Miki, Kaczor Donald i Kubu$ Puchatek,
a najbardziej znang produkcja jest ,Krélewna
Sniezka”, ktéra zna 78% przedstawicieli tej grupy.

Disney pojawit sie w ich dziecinstwie poézniej
i byt mniej dostepny niz dla kolejnych generacji,
ale nie ostabito to emocjonalnej wiezi z marka.
Az 84% Baby Boomerséw nadal odczuwa
sentyment do filméw spod znaku Disneya.

To pokolenie, ktére widzi w historiach Disneya
przede wszystkim potwierdzenie, ze S$wiat
powinien opierac sie na jasnych zasadach, a dobro
ostatecznie zwyciezac zto — taka warto$¢ wskazuje
54% badanych. Jak sami méwia, Disney petnit dla
nich role ,wielkiego pedagoga”: uczyt uczciwosci,

wytrwatosci, nadziei i wiary w sprawiedliwos¢.

Najwazniejszy kod pokolenia:

,Swiat powinien by¢ sprawiedliwy”

Kluczowe wartosci:
dobro, sprawiedliwos¢, uczciwosé, nadzieja i wytrwatos¢
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07 Cztery pokolenia, cztery historie Disneya

Generacja X: pokolenie ,,Gumisiow”

Dla Generacji X Disney stat sie jednym z symboli otwierania sie Polski na Zachéd i globalng popkulture.
Az 74% badanych z tej grupy uwaza, ze byt dla nich namiastkg $wiata zachodniego.

Najbardziej charakterystycznym tytutem tego pokolenia sg ,,Gumisie”, znane 87% badanych. Wazne
pozostajg rowniez ,,Kacze opowiesci”, ktére rozpoznaje 68%. Jednoczesdnie to generacja mocno zwigzana
z uniwersum ,,Gwiezdnych wojen”: marke zna 77% badanych.

Historie Disneya odczytujg przede wszystkim jako opowiesci o dojrzewaniu, odpowiedzialnosci
i pokonywaniu przeszkod. Bohaterowie tacy jak Simba czy Tarzan, ale tez postacie z ,,Gumisiéw” i ,,Kaczych

opowiesci”, pokazuja, ze trudnosci sg czescia zycia, a sukces wymaga odwagi, konsekwencji i wytrwatosci.

Najwazniejszy kod pokolenia:

»Irudnosci sg czescig zycia”

Kluczowe wartosci:
odpowiedzialno$¢, dojrzewanie, konsekwencja,
wytrwatos¢ i pokonywanie przeciwnosci
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07 Cztery pokolenia, cztery historie Disneya

Millenialsi: pokolenie ,,Krola Lwa”

Millenialsi sa generacja, ktéra zbudowata z Disneyem jedna z najsilniejszych relacji emocjonalnych.
Az 82% z nich uwaza te produkcje za wazng cze$¢ dziecinstwa, 84% nadal odczuwa sentyment
do nich, a 75% deklaruje, ze w pewnym sensie ,wychowato sie” na Disneyu.

To pokolenie telewizji, ale takze kaset VHS i ptyt DVD: fizyczne nosniki jako wazne zrédto kontaktu
z marka wskazuje 51% Millenialsow. Najmocniejszym tytutem pozostaje ,,Krél Lew”, znany az 94%
badanych z tej grupy. Ich dziecinstwo wyznaczaja jednak réwniez seriale i musicale. ,Hannah
Montana” osiaga znajomos¢ na poziomie 65%, a ,,High School Musical” 44%.

Dla pokolenia Millenialséw wazne sg produkcje Pixara. ,,Gdzie jest Nemo” zna 77% z nich, ,,Toy Story”
75%, ,,Ratatuj” 68%, a ,,Auta” 63%. To generacja, ktéra towarzyszyta Disneyowi w przejsciu z klasycznych
produkcji do nowoczesnego kina animowanego.

Wartosci, ktérych szukajg Millenialsi w historiach Disneya, sa zwigzane z autentycznoscig, akceptacjg
i prawem do zycia po swojemu. Bliscy sg im bohaterowie, ktdrzy pozostajg sobg, nawet wbrew oczekiwaniom
otoczenia, jak Mulan, Elsa czy Vaiana.

Najwazniejszy kod pokolenia:

»,Masz prawo by¢ sobg”

Kluczowe wartosci:
autentycznosc, akceptacja, roznorodnosc i zycie w zgodzie ze soba
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07 Cztery pokolenia, cztery historie Disneya

Generacja Z: pokolenie ,Hannah Montana”

Generacja Z poznawata Disneya w najbardziej
zréznicowanym Srodowisku medialnym. Telewizja
nadal odgrywata wazna role, wskazuje jg 80% ba-
danych, ale znacznie czesciej niz starsze pokolenia
korzystali oni z YouTube’a, internetu (33%) i plat-
form streamingowych (20%).

To generacja, ktéra réwnie dobrze zna klasyke jak
i najnowsze produkcje. ,Krél Lew” osigga w tej
grupie az 95% znajomosci, ale réwnie silng po-
zycje maja ,Kraina lodu” (89%), ,,Zwierzogréd”
(78%), ,Lilo i Stitch” (71%), ,Zaplatani” (63%)
i ,,Coco” (53%).

Szczegblng role odgrywaja produkcje z Disney
Channel: ,Hannah Montana” jest znana 71%
przedstawicieli Gen Z, a ,High School Musical”
ponad potowie (57%). Jednoczesnie jest to naj-
silniejsze pokolenie dla Marvela: Spider-Mana
zna 83% badanych, Iron Mana 70%, Avengerséw
69%. Disney nie konczy sie wiec dla nich na dzie-
cinstwie, lecz pozostaje czescig popkultury takze

w okresie dorastania i dorostosci.

Generacja Z nie odrzuca klasycznych wartosci,
takich jak mito$¢, rodzina, przyjazn czy lojal-
nos¢, ale interpretuje je przez pryzmat wtasnej
tozsamosci. W historiach Disneya szuka przede
wszystkim inspiracji do samorealizacji, rozwijania

potencjatu i odnalezienia wtasnego miejsca.

Najwazniejszy kod pokolenia:

»,Odnajdz wtasng droge”.

Kluczowe wartosci:
samorealizacja, tozsamosc, przynaleznosc i akceptacja réznorodnosci.

Baby Boomersi odnalezli w Disneyu porzadek moralny, Generacja X dostep do Swiata Zachodu i lekcje
wytrwatosci, Millenialsi emocjonalne tto dziecinstwa i zgode na bycie sobg, a Generacja Z przestrzen
poszukiwania tozsamosci i walki o marzenia w $wiecie wielu réwnolegtych historii. Kazda z tych gene-

racji poznawata i interpretowata historie inaczej, ale kazda jest Pokoleniem Disney.
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Spojrzenie
w przysztosc
i paradoks
pokolenia Z



Najbardziej zaskakujacy wniosek catego projek-

tu nie dotyczy przesztosci, lecz przysztosci marki.

Przewraca do géry nogami intuicyjne wyobraze-
nia o pokoleniach, bowiem to najmtodsi respon-
denci najmocniej sygnalizujg potrzebe powrotu
do tego, co przez dekady stanowito o wyjatkowo-
éci Disneya: uniwersalnych wartosci, czytelnych

norm moralnych, bohateréw budzacych zaufa-
nie i ponadczasowych motywoéw. Przedstawiciele
pokolenia Z opowiadajg sie za tgczeniem klasyki
z nowoczesnoscig (46%). Oczekujg wspdtcze-
snego jezyka i nowych bohateréw, ale osadzonych
w wartosciach, ktére od dekad budujg site opo-
wiesci Disneya.



08 Spojrzenie w przysztosc¢ i paradoks pokolenia Z

Klasyczne produkcje za ponadczasowe uznaje
87% badanych Polakéw, a 65% czuje z nimi
wieksza ~wiez emocjonalng. Jednoczesnie
odbiorcy pozytywnie oceniajg zmiany w sposobie
przedstawiania bohateréw — 64% dostrzega
wieksza samodzielnos¢ i sprawczo$¢ kobiet,

a 66% wieksza réznorodnos¢ postaw.

Zdaniem Polakéw wspotczesne historie najmocniej
wybrzmiewaja wtedy, gdy méwia o pokonywaniu
trudnosci (75%), wspétpracy (74%) i wytrwatosci
(72%). To pokazuije, ze odbiorcy szukajg dzi$ przede
wszystkim opowiesci, ktére pomagajg odnalez¢ sie
w realnym $wiecie — taczac uniwersalne wartosci

z doswiadczeniem wspétczesnosci.
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Wspotczesny  odbiorca nie  oczekuje  ani

zatrzymania zmian, ani $lepego podazania

za trendami, lecz nowej syntezy tradycji

i nowoczesnosci. 87% respondentéow ogoétem

opowiada sie za zachowaniem klasycznych wartosci

Disneya: samodzielnie (45%) lub w potgczeniu

z nowoczesnoscig (42%). Petnego dostosowania
marki do biezacych trendéw spotecznych oczekuje
zaledwie 4%.

Oznacza to, ze odbiorcy szukajg uniwersalnych
historii bazujacych na ponadczasowych wartosciach
i emocjach, pokazujacych, jak dobrze zy¢ w realnym
Swiecie, jak pokonywac trudnosci, wspdtpracowac,
by¢ odwaznym i wytrwatym.

Uniwersytet SWPS x Disney Polska







