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The article examines the brand positioning strategy of Netflix in Poland within the broader context
of global discourses of diversity and inclusivity. It is grounded in the assumption that the streaming
platform has consistently constructed its image as a brand representing liberal values, deploying them

both in its corporate communication and in local production and marketing practices. The article

seeks to explore how Netflix’s global branding strategy has been adapted to the Polish socio-cultural

context. The analysis demonstrates that during the first years of its presence on the Polish market,
Netflix effectively used the discourse of diversity as a tool for distinguishing itself from the country’s

conservative media and political landscape. The platform positioned itself as a modern, progressive,
and socially engaged media actor capable of addressing topics marginalized by traditional broad-
casters. At the same time, the author argues that inclusivity functioned primarily as an instrumental

element of Netflix’s branding strategy, serving the accumulation of symbolic brand capital. Alongside

demographic changes within streaming audiences and the growing popularity of conservative atti-
tudes among younger viewers, the liberal discourse of diversity gradually began to lose its market

effectiveness. As a result, Netflix increasingly shifted its communication and programming strategies

toward more universal, folk-oriented, and emotionally safe narratives.
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Wedlug raportu VideoTrack opracowanego przez agencje Wave-
maker platforma Netflix liczy w Polsce okoto 12 milionéw uzytkowni-
kow w wieku powyzej 16 lat, co czyni ja najczesciej subskrybowanym
serwisem streamingowym w kraju. Jednocze$nie pozostaje ona glo-
balnym przedsiebiorstwem medialnym, ktérego dziatalnos¢ stanowi
przedmiot rosngcego zainteresowania badaczy kultury audiowizualnej
i komunikacji. W refleksji akademickiej szczegélne znaczenie przypisuje
sie analizie transnarodowego zasiegu Netflixa oraz jego specyficznej
kultury produkcyjnej, rozumianej jako zespdt norm, wartosci i praktyk
determinujacych sposoby wytwarzania, dystrybucji i promocji tresci au-
diowizualnych w ramach zglobalizowanego ekosystemu medialnego[1].

Jednym z filaréw globalnej strategii marki Netflix jest konse-
kwentne promowanie wartosci zwigzanych z réznorodnoscia i inklu-
zywnos$cig, przejawiajace si¢ w rosngcym nacisku na reprezentacje w ob-

[1] Fundamenty takiej perspektywy badawczej przed-  Vicki Mayer, Mirandy J. Banks i Johna Thorntona
stawiono w kanonicznej ksigzce Production Studies: Caldwella wydanej przez Routledge w 2009 roku.
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szarach takich jak ple¢, tozsamo$¢ czy pochodzenie etniczne, zaréwno
w komunikacji korporacyjnej, jak i w samych praktykach produkcyj-
nych[2]. Platforma systematycznie ksztaltuje swdj globalny wizerunek
jako podmiotu wspierajacego grupy niedostatecznie reprezentowane
w przemysle audiowizualnym, §wiadomie pozycjonujac sie jako lider
dzialan na rzecz réwnosci i inkluzywnosci. Tego rodzaju strategia komu-
nikacyjna stanowi integralny element tozsamosci marki, ktéra poprzez
jezyk roznorodnosci i wlaczania dgzy do legitymizacji swojej obecno-
$ci na zréznicowanych kulturowo rynkach lokalnych, taczac wymiar
ekonomiczny z symbolicznym kapitalem zaangazowania spolecznego.
Odwotujac sie do idei rownosci, demokracji i wielokulturowosci,
Netflix konstruuje wizerunek marki o ponadnarodowym charakterze,
ktoéry umozliwia jej miedzynarodowy zasi¢g oraz gromadzenie symbo-
licznego kapitalu w globalnym obiegu tresci audiowizualnych. W ten
sposob serwis nie tylko umacnia swojg pozycje jako globalny lider
przemystow kreatywnych, lecz takze wpisuje swoje dzialania w szerszy
dyskurs wartosci liberalno-demokratycznych, stanowigcych istotny ele-
ment wspolczesnej kultury medialnej. Celem niniejszego artykutu jest
analiza sposobu, w jaki Netflix retorycznie ksztaltowal swoj wizerunek
marki w Polsce, wykorzystujac narracje réznorodno$ci w komunikacji
marketingowej oraz w lokalnych produkcjach audiowizualnych, zgod-
nie z zalozeniami globalnej strategii korporacyjnej. Przeprowadzona
analiza wskazuje, ze strategia globalnego pozycjonowania marki oka-
zala si¢ w diuzszej perspektywie trudna do utrzymania w polskim
kontekscie kulturowym. W momencie, gdy promowanie inkluzywnosci
jako elementu wizerunku platformy reprezentujacej liberalne wartosci
i spoleczng otwarto$¢ nie przyniosto oczekiwanych rezultatow w po-
staci przyciagniecia mtodszej widowni, zredukowano znaczenie tej
narracji. Zjawisko to ujawnia instrumentalny charakter odwolan do
wartosci takich jak réznorodno$¢ i inkluzywno$¢, ktére stuza Netflixowi
w wiekszym stopniu budowaniu rozpoznawalnos$ci marki, niz stanowia
autentyczny i trwaly komponent tozsamosci organizacyjne;j.
Podejscie badawcze w niniejszym artykule ma charakter inter-
dyscyplinarny i laczy elementy analizy dyskursu, studiéw nad kultu-
ra produkcji oraz analizy marketingowej. Analizie poddano narracje
i strategie komunikacyjne wykorzystywane przez Netflixa w polskim
kontekscie, zaréwno w materialach promocyjnych, komunikatach pra-
sowych i kampaniach marketingowych, jak i w oficjalnej komunikacji
marki w mediach spotecznosciowych. Celem bylo zidentyfikowanie
dominujacych narracji marki - zwlaszcza tych odnoszacych si¢ do
wartosci roznorodnosci i inkluzywnosci - oraz sposobdw ich adaptaciji
w polskim konteks$cie kulturowym. Badanie obejmuje réwniez analize
lokalnych produkgji Netflixa w Polsce, ze szczegélnym uwzglednieniem
ich tematyki, promocji oraz sposobu, w jaki wpisuja sie w globalna

[2] A. Asmar, T. Raats, L. Van Audenhove, Streaming +Critical Studies in Television: The International Jour-
Difference(s): Netflix and the Branding of Diversity, nal of Television Studies” 2023, vol. 18, nr 1, 5. 24—40.



GLOBALNY ETOS, LOKALNY KONTEKST: STRATEGIA POZYCJONOWANIA NETFLIXA

strategie pozycjonowania brandu. Analiza obejmuje studia przypadkow
wybranych kampanii promocyjnych, ktére ilustruja sposob lokalnego
wdrazania globalnych strategii brandingowych. Artykut uwzglednia
takze dane pochodzace z raportéw branzowych, ktore stanowig kon-
tekst empiryczny dla interpretacji skuteczno$ci strategii komunikacyj-
nych platformy. Taka triangulacja metod pozwala uchwyci¢ zlozone
relacje migdzy globalnymi strategiami marki, lokalnymi praktykami
produkcyjnymi, jezykiem komunikacji korporacyjnej oraz strukturg
widowni, tworzac wielowymiarowg analize pozycji Netflixa w polskim
ekosystemie medialnym.

Odwotlujac sie do koncepcji Johna Caldwella, zrozumienie kultu-
ry produkeji wymaga wgladu w materialy o charakterze korporacyjnym,
ktére odstaniajg rozmaite sposoby myslenia, jezyki i paradygmaty stoso-
wane przez platformy streamingowe oraz przez innych aktoréw rynku
audiowizualnego w celu utrwalania wlasnych praktyk. Tego rodzaju nar-
racje pelnig istotng funkcje w ksztaltowaniu zaréwno ekonomicznego,
jak i kulturowego oddziatywania podmiotéw takich jak Netflix, stanowig
bowiem ramy interpretacyjne, dzieki ktorym serwis uzasadnia i umac-
nia swoja pozycje w globalnym ekosystemie medialnym. W 2021 roku
Netflix opublikowal pierwszy raport dotyczacy réznorodnosci[3], w kto-
rym zadeklarowal swoje zaangazowanie w promowanie inkluzywno$ci
w zakresie plci, rasy, tozsamosci LGBTQ+. Raport Building a Legacy of
Inclusion przedstawil strategie réznorodnosci i inkluzywnoéci jako trwa-
ty element kultury organizacyjnej oraz fundament odpowiedzialnosci
korporacyjnej w globalnym przemysle audiowizualnym. Dokument,
opracowany we wspétpracy z USC Annenberg Inclusion Initiative,
stanowil pierwszg kompleksowa analize reprezentaciji plci, rasy, orien-
tacji seksualnej i niepelnosprawnosci w filmach i serialach Netflixa z lat
2018-2019, a zarazem punkt wyjscia do dalszych dzialan naprawczych.
Platforma oglosita w nim powotanie Funduszu na Rzecz Réwnosci
Tworczej (Netflix Fund for Creative Equity) — piecioletniego programu
o warto$ci 100 milionéw dolaréw, majacego wspiera¢ szkolenia, rozwoj
zawodowy i zatrudnienie twércéw z niedostatecznie reprezentowa-
nych spotecznosci na calym $wiecie. Ponadto, Netflix zadeklarowat
kontynuacj¢ wspotpracy z zespolem USC Annenberg Inclusion Initia-
tive, zapowiadajac publikacje raportéw co dwa lata, az do 2026 roku.
W retoryce raportu Building a Legacy of Inclusion réznorodnos¢ jawi
sie nie tylko jako wymiar etyczny branzy audiowizualnej, lecz takze
jako czynnik innowacyjnosci, ktory w praktyce przelozy sie na jakosci
produkowanych tresci i ich sukces na lokalnych rynkach. Dodatkowo,
w raporcie wybrzmiewato przekonanie, ze wprowadzenie realnej zmiany
tyczy si¢ nie tylko praktyk castinowych czy polityki programowej, ale

[3] T. Sarandos, Building a Legacy of Inclusion,
Netflix, 26.02.2021, https://about.netflix.com/pl/news/
building-a-legacy-of-inclusion (dostep: 14.05.2026).
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takze kultury organizacyjnej, w tym tez zarzadzania zasobami ludzkimi.
Raport wielokrotnie odnosit si¢ do globalnej dzialalnosci firmy i jej
zobowigzan na lokalnych rynkach. W ten sposob Netflix budowal nar-
racje, w ktorej inkluzywno$¢ byta zaréwno moralnym zobowigzaniem,
jak i narzedziem umacniania pozycji platformy jako globalnego lidera
cechujacego si¢ wrazliwoscig kulturows oraz poszanowaniem dla zasad
spolecznej réwnosci, co w efekcie miato pozwoli¢ zaistnie¢ twdércom,
ktorzy dotychczas nie byli dopuszczani do glosu.

Netflix byl konsekwentny we wdrozeniu tej strategii. Wedlug ra-
portu amerykanskiej organizacji GLAAD, zajmujacej si¢ reprezentacja
mniejszosci seksualnych w mediach, wéréd bohateréw amerykanskich
seriali majacych swoja premiere w okresie migdzy 2021 a 2022 rokiem na
dostepnych w Stanach Zjednoczonych kluczowych serwisach stream-
ingowych pojawilo si¢ 358 bohateréw LGBTQIA+. Netflix przodowat
w tych statystykach, osadzajac az 155 bohaterdw swoich seriali w toz-
samosci queer. Seriale takie jak Orange is the New Black zrobity duzo
dobrego dla widocznosci tozsamosci LGBTQ+. Przy okazji dziatan
promocyjnych serialu poruszano wiele problematycznych w Stanach
Zjednoczonych kwestii spotecznych. Laverne Cox, amerykanska czarna
aktorka transpiciowa wcielajgca si¢ w role Sophii Burset, wykorzystata
popularno$¢ serialu do rozpoczgcia publicznej debaty na temat przemo-
cy doswiadczanej przez kobiety tras. Efekty jej walki o widoczno$é¢ byly
spektakularne, w 2014, czyli rok po premierze serialu, Cox pojawila si¢
na okladce amerykanskiego czasopisma ,,IIME”, a potem w 2018 roku
byta pierwszg gwiazda trans na oktadce amerykanskiego wydania ma-
gazynu ,,Cosmopolitan”. Serial Orange is the New Black przyczynil sie
do rozpoczecia publicznej debaty w Stanach Zjednoczonych na temat
systemowego rasizmu, nieréwnosci ekonomicznej i przemocy wo-
bec mniejszosci, ale jego najwieksza spuscizng pozostaje wlaczenie do
gltéwnego nurtu dotychczas marginalizowanych narracji oraz postaci.
W 2021 roku Netflix przedtuzyl umowe z Shonda Rhimes, w ramach
ktorej uruchomione zostaly dwa programy: The Producers Inclusion
Initiative oraz The Ladder, majace na celu zwiekszenie liczby praktykow
zniedoreprezentowanych spotecznoéci w filmie i telewizji. Wspotpraca
z Shonda Rhimes, jedna z najbardziej wplywowych osobistosci amery-
kanskiego rynku telewizyjnego, pokazuje kierunek, w ktérym podaza
amerykanski gigant streamingowy i jego zaangazowanie w tworzenie
nowych mozliwosci dla 0séb z niedostatecznie reprezentowanych spo-
tecznosci. Zwlaszcza ze w stajni talentéw Netflixa znajdziemy jeszcze
takie nazwiska jak chociazby twércy miedzy innymi Glee oraz Pose —
Ryana Murphy.

Silna reprezentacja tematyki LGBTQIA+ i reprezentacji etnicz-
nej stafa si¢ widoczna nie tylko w amerykanskich produkcjach giganta
streamingowego, ale tez na rynkach miedzynarodowych. Eric Effiong,
jedna z kluczowych postaci brytyjskiego serialu Sex Education, w tej
roli queerowy aktor Ncuti Gatwa, stanowi przyktad wielowymiaro-
wej reprezentacji mlodego geja w kontekscie przeciecia tozsamosci



GLOBALNY ETOS, LOKALNY KONTEKST: STRATEGIA POZYCJONOWANIA NETFLIXA

kulturowych, religijnych i seksualnych. Jako syn imigrantéw z Ghany
i Nigerii, wychowywany w gteboko religijnej rodzinie Eric do$wiadcza
napigcia miedzy wlasng tozsamoscia queer a oczekiwaniami wspdlnoty.
W trzecim sezonie Sex Education pojawia sie czarny niebinarny aktor
i obronica praw mniejszo$ci Dua Saleh.

Brytyjski serial mlodziezowy Heartstopper, bedacy adaptacja
powiesci graficznej autorstwa Alice Oseman, wpisuje sie¢ w nurt pro-
dukgji, ktore w sposob afirmatywny i naturalizujacy przedstawiaja
doswiadczenia os6b nieheteronormatywnych. Serial ukazuje szerokie
spektrum queerowych tozsamosci, od bohateréw biseksualnych, przez
transplciowych, po aseksualnych, tym samym wlaczajac réznorodnosé
seksualng i piciowg w codzienno$¢ reprezentowanego $wiata. Tego
rodzaju produkcje stanowig integralny element programowej polityki
Netflixa réwniez na innych rynkach. Przykladem moze by¢ szwedzki
dramat Young Royals, koncentrujacy sie na relacji nastepcy tronu ze
skromnym kolega z elitarnej szkoly z internatem, czy meksykanska
adaptacja kultowego serialu Rebelde, opowiadajaca o grupie uczniow-
-muzykéw w prywatnej akademii, a takze hiszpanska produkecja Elite,
eksplorujaca watki klasowe, seksualne i tozsamosciowe.

W opublikowanej w 2023 roku aktualizacji swoich dziatan kor-
poracyjnych Netflix podkreslil, ze w ciagu dwdch lat przeznaczyt po-
nad 29 milionéw dolaréw na inicjatywy wspierajace inkluzywno$¢
i rozwdj branzy audiowizualnej, wspdtpracujac z 8o organizacjami na
$wiecie i realizujgc ponad 100 programéw w 35 krajach. Ich celem bylo
m.in. podnoszenie kwalifikacji pracownikéw technicznych (below-
-the-line), wspieranie gtoséw marginalizowanych, oferowanie umoéw
rozwojowych nowym twércom oraz wzmacnianie lokalnych przemy-
stow kreatywnych. Cho¢ $rodki te stanowia jedynie utamek globalnych
przychodéw platformy, finansowane w ten sposéb przedsiewzigcia
zajmuja istotne miejsce w korporacyjnym dyskursie Netflixa, ksztal-
tujac obraz firmy jako progresywnego, spolecznie odpowiedzialnego
producenta tresci. Tak uksztaltowana korporacyjna autonarracja oraz
strategia pozycjonowania marki stanowig przedmiot krytycznej reflek-
sji amerykanskich i zachodnioeuropejskich badaczy, ktorzy analizujg
ten dyskurs w kontekscie rywalizacji o wladze, kontrole i dominacje
w globalnym polu medialnym. Aby zachowa¢ konkurencyjno$¢ na
rynku miedzynarodowym, Netflix musi stale opracowywac strategie
produkc;ji i dystrybucji umozliwiajace mu dotarcie do coraz bardziej
zréznicowanej, transnarodowej publicznosci. Mareike Jenner okresla
tego rodzaju dzialania mianem ,,grammar of transnationalism’, ze-
stawu praktyk i mechanizméw, dzigki ktérym serwis buduje swoja
ponadnarodowsg rozpoznawalno$¢ i kulturowa pozycje w globalnym
obiegu medialnym][4].

[4] M. Jenner, Netflix and the Re-Invention of Televi-
sion, Palgrave Macmillan, Cham 2023.
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Z jednej strony, w odréznieniu od tradycyjnych nadawcow kra-
jowych, ktorzy w pierwszej kolejnosci adresuja swoja oferte do widow-
ni narodowej, Netflix od poczatku projektuje swoje produkcje z per-
spektywy odbiorcy miedzynarodowego, jak twierdzi Amanda Lotz[5].
Z drugiej strony, jak podkreslaja badacze telewizji transnarodowej
tacy jak Jean Chalaby czy Ramon Lobato, platformy streamingowe nie
moga ignorowacé znaczenia lokalnosci gustow, czyli potrzeby widzéw
do kontaktu z tre§ciami osadzonymi w ich wlasnych kontekstach kul-
turowych, jesli zamierzaja utrzymac konkurencyjnos¢ i trwale relacje
z publiczno$cia[6]. Odwolywanie si¢ do warto$ci takich jak réznorod-
no$¢, reprezentacja i inkluzywnos¢ stalo sie dla Netflixa rozwigzaniem
na pogodzenie tych dwoch aspektéw ich dziatalnosci, mianowicie glo-
balnej skali dzialania i potrzeby relewantnosci na poziomie lokalnym.

Strategia réznorodnosci bedaca dominujgcym dyskursem w ko-
munikacji Netflixa na temat wlasnej kultury pracy jest opisywana przez
Mareike Jenner jako ,,transnational value system”, czyli zestaw wartosci
o ponadnarodowej relewantnosci, etos o charakterze uniwersalnym(7].
Badaczka wskazuje, ze aby umozliwi¢ globalng dystrybucje i miedzy-
narodowy odbidr swoich tresci, Netflix odwoluje si¢ do ideatéw libera-
lizmu, demokracji i réznorodnoéci, zaréwno w warstwie programowej,
jak i promocyjnej. Wartosci te, stanowiace element globalnej kultury,
generuja silny transnarodowy rezonans, poniewaz tworzga zbiér norm,
ktére sa rozpoznawalne i akceptowalne w wiekszos$ci kultur, a jed-
nocze$nie odnoszg si¢ do indywidualnych doswiadczen odbiorcéw,
wiec moga by¢ dopasowane do lokalnych rynkéw i lokalnego kon-
tekstu. Axelle Asmar, bazujac na pracach Jenner, twierdzi, ze w ten
sposéb Netflix celowo odwotuje si¢ do tak zwanych ,,communities of
conversation”[8], co mozemy ttumaczy¢ jako wspolnoty dyskursywne.
Streamer $wiadomie angazuje sie w istotne i, co kluczowe, aktualne
debaty w przestrzeni publicznej, starajac sie laczy¢ odbiorcéw w skali
transnarodowej nie tyle poprzez wspdlne preferencje estetyczne, ile po-
przez zblizone idealy i polityki tozsamo$ciowe. Postulat Asmar zblizony
jest w swoim wydzwigku do wczesniejszych obserwacji Evana Elkinsa,
ktéry nazwat takie dziatania ,streaming diplomacy”[9], co mozemy
interpretowa¢ jako performowanie pewnego rodzaju soft power opar-

[7] M. Jenner, The Quantification of Diversity: Netflix,

zelaznej kurtyny - polska historia w ujeciu Netfli-
xa, »,Roczniki Nauk Spotecznych” 2024, t. 52, nr 2,

s. 167-184. A takze: A.D. Lotz, In Between the Global
and the Local: Mapping the Geographies of Netflix as
a Multinational Service, ,International Journal of
Cultural Studies” 2021, vol. 24, nr 2, s. 195-215.

[6] Transnational Television Worldwide: Towards

a New Media Order, red. ].K. Chalaby, I.B. Tauris,
London 2004; R. Lobato, Netflix Nations: The Geo-
graphy of Digital Distribution, NYU Press, New York
2020.

Visibility Politics and the Grammar of Transnatio-
nalism, ,Convergence: The International Journal of
Research into New Media Technologies” 2024, vol. 30,
nr 4, S. 1474-1489.

[8] A. Asmar, T. Raats, L. Van Audenhove, Netflix
Teen Series and the Globalization of Difference, ,Euro-
pean Journal of Cultural Studies” 2024, vol. 28, nr 4,
s.1170-1188.

[9] E. Elkins, Streaming Diplomacy: Netflix’s Domestic
Politics and Foreign Policy, [w:] The Routledge Hand-
book of Digital Media and Globalization, red. D. Yong
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tej na warto$ciach. Analizujgc dziatalno$¢ Netflixa, Elkins zauwaza,
ze poprzez swoje polityki korporacyjne, strategie brandingowe i do-
bor tresci streamer kreuje si¢ na globalnego kuratora progresywnych
i kulturowo zréznicowanych produkeji. Takie pozycjonowanie nie jest
jednak pozbawione wymiaru transakcyjnego, by¢ moze réwniez mer-
kantylnego. Poprzez przyjecie kosmopolitycznego etosu Netflix buduje
aparat kulturowo-polityczny, ktdry ma utatwiac jego ekspansje¢ na skale
globalng. Tak przynajmniej twierdzi Elkins.

Warto zauwazy¢, ze réznorodno$é byta istotnym elementem
strategii korporacyjnych marek medialnych jeszcze przed pojawie-
niem sie streamingu. Juz w 2015 roku Melanie Kohnen wprowadzita
pojecie ,,branded diversity”, opisujac sposob, w jaki stacje telewizyjne
wykorzystywaly tematy zwiazane z rasa, plcig i seksualnoscia, by bu-
dowa¢ swoj wizerunek jako odwaznych, nowoczesnych i spotecznie
zaangazowanych[10]. Jak zauwaza badaczka, tego typu praktyki stuza
nie tylko komercyjnemu wzmocnieniu marki, lecz takze umacnianiu
jej brandu poprzez utozsamienie z warto$ciami liberalnymi i postepo-
wymi[l1]. Netflix zatem kontynuuje czy tez utylizuje na swoje potrzeby
wczeéniej sprawdzone praktyki branzowe, dopasowujac je do swojej
globalnej dzialalnosci. Michael Wayne, analizujgc dziatalno$¢ Netflixa,
pokazuje, Ze streamer wrecz zredefiniowat na swoje potrzeby praktyki
brandingowe nadawcow linearnych czy tez kablowych. W przypad-
ku Netflixa konstruowanie odrebnej tozsamosci marki nie dzieje si¢
w oparciu jedynie o polityke programows, produkowanie lokalnych
tresci, lecz raczej o pozycjonowanie calej ustugi jako gléwnego punktu
identyfikacji widza. Badacz okreéla te strategie mianem ,,portal-as-
-brand strategy”, czyli strategii, w ktdrej cala platforma staje si¢ marka,
a nie jej poszczegdlne tytuly[12]. Wszystkie opisane wyzej obserwacje
adekwatnie opisujg pozycjonowanie Netflixa w Polsce. Podobnie jak
na innych rynkach Netflix konsekwentnie realizowal swoja globalna
strategie w kluczowych obszarach takich jak pozycjonowanie brandu,
komunikacja i polityka programowa. Niniejszy artykul przyglada si¢
implementacji globalnej strategii Netflixa w Polsce, analizujac sposéb,
w jaki wartosci o ponadnarodowym znaczeniu zostaly zakomuniko-
wane i wykorzystane jako narzedzie w procesie ksztaltowania spdjne;j
tozsamosci marki.

Wizerunek Netflixa jako marki zaangazowanej spolecznie byt
konsekwentnie budowany poprzez lokalne dziatania promocyjne, ktére
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odwolywaly sie do wartoéci réznorodnosci i inkluzywnosci. Netflix
wystartowal w Polsce w 2016 roku. Juz w czerwcu 2018, kiedy mia-
ta miejsce premiera pierwszej lokalnej produkcji streamera, Netflix
wystartowal z kampaniag promocyjng széstego sezonu Orange is The
New Black, ktorego premiera zaplanowana byla na lipiec 2018 roku.
Kampanii promocyjnej serialu pod hastem ,Orange is part of the
rainbow”, zaplanowanej na czerwiec, czyli miesigc réwnosci, towa-
rzyszyly liczne inicjatywy marketingowe wykorzystujace symbolike
ruchu LGBTQ+. W przestrzeni miejskiej Warszawy pojawily sie bill-
boardy przedstawiajace bohaterki serialu, Alex i Piper, na tle teczo-
wej flagi z hastem ,,Orange is part of the rainbow”. W trakcie Parady
Réwnosci w Miasteczku Réwnosci przed Patacem Kultury i Nauki
zorganizowano strefe¢ inspirowang serialem, gdzie uczestnicy mogli
wykona¢ zmywalne tatuaze z motywami nawigzujacymi do produkgji.
Analogiczne dzialania mialy miejsce w Poznaniu, gdzie Netflix zostat
partnerem Marszu Roéwnosci. W przestrzeni miejskiej pojawil si¢ tam
mural z bohaterka serialu i teczowym hastem ,Orange is part of the
rainbow”, wsparty filmowym pozdrowieniem aktorek skierowanym
do uczestnikéw wydarzenia.

Rok pézniej, w 2019 roku, Netflix kontynuowat te strategie, rea-
lizujac w Warszawie kampanie wizerunkows pod hastem ,,Badz, kim-
kolwiek chcesz”. Kampania obejmowala serie plakatéw i billboardéow
przedstawiajacych queerowych bohateréw znanych produkgji Netflixa,
takich jak Orange is the New Black, Umbrella Academy czy Porady
rozowej brygady. Jej celem bylo nie tylko wzmocnienie wizerunku
platformy jako promotora inkluzywnosci, lecz takze, jak komentowaty
popularne media, stopniowe oswajanie polskiej widowni z tematyka
LGBTQ+ i poszerzanie pola reprezentacji oséb nieheteronormatyw-
nych w przestrzeni kultury audiowizualnej. Dzialaniom w przestrze-
ni miejskiej towarzyszyta intensywna obecnos$¢ kampanii w mediach
spoleczno$ciowych, w tym wideo z udziatem Mirostawa Zbrojewicza,
aktora, ktory w symboliczny sposob odgrywat rézne role, przekazujac
hasto: ,,Mozesz by¢, kimkolwiek chcesz. I wiesz co jeszcze? Caly swiat
powinien to uszanowa¢”. Material, przygotowany w zwiazku z pre-
mierg serialu Opowiesci z San Francisco, odwolywat sie wizualnie do
innych produkeji Netflixa, m.in. Umbrella Academy, Bonding, Grace and
Frankie, Sex Education czy Jak romantycznie!, tworzac kalejdoskopowy
obraz réznorodnosci.

Po rocznej przerwie spowodowanej obostrzeniami zwigzany-
mi z pandemia koronawirusa kontynuacja strategii byta kampania
z 2021 roku pod hastem ,,Nie da si¢ napisa¢ historii bez LGBTQIA+”,
stanowigca kolejny etap konsekwentnie rozwijanego przez Netflixa
dyskursu réznorodnosci. Byta to kampania brandingowa obejmujaca
wiele tytulow z queerowsg reprezentacja, w tym seriale Sex Education,
Opowiesci z San Francisco czy Heartstopper. Dzialania promocyjne ob-
jely przestrzen miejska, na ulicach polskich miast pojawily sie murale,
citylighty i billboardy z réznymi hastami odwotujacymi si¢ do watkéw
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i bohateréw seriali o tematyce LGBTQIA+. W ramach wydarzen to-
warzyszacych Parady Réwnosci w Warszawie platforma zorganizowa-
ta takze strefe interaktywna na afterparty, w ktorej uczestnicy mogli
bawi¢ si¢ literami na cyfrowej tablicy i tworzy¢ wiasne hasta zwigzane
z tematyka kampanii. Dzialanie to stanowito przyklad rozszerzenia
koncepcji brandingu w kierunku doswiadczenia partycypacyjnego,
gdzie odbiorcy stawali si¢ wspoltwdrcami przekazu, a wigc réwniez
wspotuczestnikami narracji o inkluzywnosci. Wybrani dziennikarze
i liderzy opinii dostali upominki w postaci klawiatury z oznaczonymi
literami wchodzacymi w sklad hasta LGBTQIA.

W 2022 roku Netflix zrealizowat rozbudowang kampani¢ promu-
jaca lokalny serial Krélowa w rezyserii Lukasza Kosmickiego z Andrze-
jem Sewerynem w roli gtéwnej — pierwszg lokalng produkcja tak silnie
realizujacg globalna strategie marki na poziomie polityki programowe;j.
Andrzej Seweryn, wybitny aktor, rezyser i dyrektor warszawskiego Tea-
tru Polskiego, znany z Ziemi obiecanej i Pana Tadeusza, wciela sie w role
geja, ktdrego homofobiczna, malomiasteczkowa mentalno$¢ doprowa-
dza do ucieczki z kraju. W Paryzu odnajduje swdj drugi dom, a takze
artystyczne spelnienie pod postacia drag queen Loretty. Tak jak Orange
is the New Black probowal przyblizy¢ biatym amerykanskim widzom
tradycyjnie niedostatecznie reprezentowane spolecznoéci, tak Krélowa
byta postrzegana przez lokalne media jako szansa na oswojenie polskiej
widowni ze §rodowiskiem drag, ktdre jest wazng czeécig wachlarza toz-
samosci LGBTQ+. Andrzej Seweryn, dobrze znany, szanowany aktor,
stal sie $wietnym ambasadorem dla tego dotychczas niewidocznego
w mainstreamie §rodowiska. Jego alter ego, artystka drag queen Lo-
retta, zmaga si¢ z wykluczeniem i ostracyzmem, ale serial uczynit te
historie dostepng dla zréznicowanego widza i tatwg do przyswojenia,
gdyz ukazuje ja w tak waznym dla polskiej kultury kontekscie wartosci,
jaka jest rodzina, z przestaniem o akceptacji i inkluzywnoéci. Dzialania
marketingowe, utrzymane w duchu inkluzywnosci i afirmacji queero-
wej tozsamosci, stanowily kontynuacje strategii marki akcentujacej
réznorodno$¢ reprezentacji. Kampania obejmowata szerokie spektrum
kanatéw komunikacyjnych, od outdooru i mediéw spotecznosciowych
po partnerstwa komercyjne z markami lifestylowymi.

W przestrzeni publicznej pojawily si¢ billboardy i bannery przed-
stawiajace Seweryna w dragu, powstaly murale: jeden w centralnym
miejscu stolicy, czyli na warszawskiej Cepelii, oraz we Wroctawiu. Kam-
pania zostala wzmocniona przez dziatania w mediach spofecznoscio-
wych. W ramach promocji serialu Netflix we wspdlpracy z magazynem
~Vogue Polska” , wraz z fundacja Milos¢ Nie Wyklucza, Kampanig Prze-
ciw Homofobii, Kulturg Réwnosci, Paradg Rownosci i Grupg Stonewall
przygotowal spot ,,Krélowa: Milos¢ silniejsza niz uprzedzenia’, ktdrego
bohaterkami byly trzy polskie drag queens: Ala Urwal, Ciotka Ofka
i Vanessa Odesa, opowiadajace wraz z najblizszymi o swoim dragowym
coming oucie. Spot taczyt emocjonalny przekaz o akceptacji z narracja
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o rodzinnych relacjach, symbolicznie przenoszac temat réznorodnosci
z serialu do lokalnej codziennosci. Partnerstwo z organizacjami spo-
tecznymi wzmocnito wiarygodnos¢ kampanii i pozwolilo wpisa¢ ja
w szerszy dyskurs o inkluzywnosci i akceptacji w Polsce. Z kolei w spo-
cie ,,Jak elegancko odpowiada¢ na nieeleganckie komentarze”, Antoni
Porowski, aktor znany z programu Netflixa Queer Eye i aktywista na
rzecz widocznosci tozsamosci LGBTQ+, komentuje krzywdzace i ho-
mofobiczne komentarze polskich internautéw na temat serialu Krélowa.

Istotnym elementem kampanii bylo takze partnerstwo z marka
kosmetyczng Inglot, w ramach ktérego powstala limitowana kolek-
cja czterech lakierow do paznokci inspirowanych serialem Krélowa.
W kampanii wizerunkowej promujacej te wspdtprace wystapity boha-
terki serialu oraz dwie drag queens, ktore pojawily sie w samej produk-
cji. Ponadto Netflix i Inglot zorganizowali wspoélne strefy promocyjne
podczas Parad Réwnosci w Warszawie i w Poznaniu, sygnowane ha-
stem ,,Krolowa x Netflix x Inglot”, oferujace uczestnikom mozliwos¢
interakeji z markg w przestrzeni afirmujgcej réznorodnos$¢ i ekspresje
tozsamosci. Dodatkowo, w kontekscie reprezentacji, Netflix dopilnowalt,
aby nie opowiada¢ queerstorii bez udzialu oséb queer. Tworcy Krélowej
do udzialu w serialu zaprosili Dzage, Adelon i Graze Grzech, drago-
we wcielenie Bartlomieja Bobrowskiego, aktora Teatru Narodowego
w Warszawie, czyli wazne postaci polskiej sceny drag. W role Coren-
tina, bliskiego przyjaciela Loretty, wciela sie, pochodzacy z Martyniki,
francuski performer Kova Réa, wystepujacy w dragu jako Brendy Mour.
Takie dzialania w obszarze castingu byly spdjne z dtugoterminowa po-
lityka zaangazowania Netflixa w tworzenie inkluzywnego $srodowiska
pracy i w zwigkszanie obecnosci niedostatecznie reprezentowanych
spoleczno$ci w branzy filmowej i telewizyjne;.

Kampania ,,Mito$¢ silniejsza niz uprzedzenia” stanowi przyktad
charakterystycznego dla Netflixa modelu komunikacji, w ktérym stra-
tegia marketingowa laczy sie z wymiarem spotecznego aktywizmu. Plat-
forma nie tylko promowala serial jako rozrywke, lecz takze wykorzy-
stala jego tematyke do budowania narracji o réwnosci, réznorodnosci
i wzajemnym zrozumieniu. W ten sposob Krélowa zostata zakorzeniona
w lokalnym kontekscie spofecznym, a Netflix umocnit swdj wizerunek
jako marki, ktéra aktywnie wspiera grupy marginalizowane, taczac
globalny przekaz o inkluzywnosci z lokalng wrazliwoscig kulturows.
Dzialania te potwierdzaja, ze Krélowa zostala potraktowana nie tylko
jako serial fabularny, ale réwniez jako narzedzie narracji o spolecznej
otwartosci i emancypacji. Kampania funkcjonowala na przecieciu pop-
kultury, aktywizmu i brandingu, faczac komercyjny wymiar promocji
z dyskursem akceptacji i widzialnosci spolecznosci LGBTQ+. W ten
sposob Netflix po raz kolejny umocnit swéj wizerunek platformy, ktéra
nie tylko reprezentuje réznorodno$¢ w tresci, lecz aktywnie przekltada
ja na dzialania komunikacyjne i partnerskie w przestrzeni publicznej.
Kampania serialu stanowila integralny element implementacji globalnej
strategii wizerunkowej platformy w Polsce.
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W 2023 roku Netflix kontynuowal swoja strategie komunikacyjna
opartg na wartosciach réznorodnosci i inkluzywnosci, realizujac kam-
panie promocyjng filmu Fanfik w rezyserii Marty Karwowskiej. Pro-
dukcja, opowiadajaca o doswiadczeniu tozsamosci plciowej i procesie
autodefinicji mlodej osoby transplciowej, stala si¢ jednym z najwaz-
niejszych tytuléw platformy w obszarze reprezentacji LGBTQ+ w pol-
skim kontekscie kulturowym. W ramach dziatan promocyjnych Netflix
wiaczyt film w program Parady Réwnoséci w Warszawie, organizujac
jego specjalny pokaz w ramach wydarzen towarzyszacych Paradzie.
Dodatkowo, na trasie marszu pojawit si¢ mural nawiazujacy do filmu
z hastem ,,Nikt nie jest pomytka. Nikt nie jest bledem. To, jacy jestesmy,
jest OK”, stanowigcy zaréwno element promocji, jak i symboliczny
gest wsparcia dla spolecznosci transplciowej bioracej udzial w marszu.

Podobnie jak Krélowa, Fanfik skutecznie realizowal zalozenia
globalnej strategii Netflixa w obszarze kultury pracy. Juz na etapie
castingu kwestia reprezentacji zostata uznana za kluczowa. Do gléwnej
roli poszukiwano ,,mlodej osoby niebinarnej oznaczonej zenisko przy
urodzeniu (AFAB) lub osoby trans FtM, Ft* na poczatku tranzycji,
w wieku 17-25 lat, méwiacej po polsku”[13]. O castingu do Fanfika
zrobilo sie glto$no, gdy Anu Czerwinski, transplciowy filmowiec, ope-
rator, montazysta, rezyser, a zarazem performer i aktor, opublikowat
w mediach spolecznosciowych ogloszenie o poszukiwaniu mlodych
0s6b transpiciowych i niebinarnych do ekranizacji powiesci Natalii
Osinskiej. Anons blyskawicznie zyskal ogromny zasieg i wywotal sze-
rokie poruszenie w srodowisku artystycznym i queerowym. W krétkim
czasie na ogloszenie odpowiedzialo az 300 0séb, co, jak przyznawali
producenci, przerosto wszelkie oczekiwania ekipy. Sposrod tej grupy
do kolejnego etapu zaproszono 30 0séb, a ostatecznie to Alin Szewczyk,
transplciowy model i osoba aktorska, zostal wybrany do gtéwnej roli.

Proces castingu, wymagajacy nie tylko talentu, lecz takze odwagi
i emocjonalnej dojrzalosci, okazal si¢ jednym z kluczowych momentéw
zaréwno dla samej produkcji Fanfika, jak i dla szerszej debaty na temat
reprezentacji osob transplciowych w polskim kinie. Na bazie tego do-
$wiadczenia powstal dokument Marka Kozakiewicza Jestesmy idealni,
stanowigcy poruszajace studium zycia mtodych oséb transptciowych
i niebinarnych dorastajacych we wspdlczesnej Polsce. Rezyser z duza
wrazliwoscig towarzyszy swoim bohaterom w kluczowych etapach
procesu ksztattowania tozsamosci, od coming outu, przez pierwsze
doswiadczenia z binderem i terapig hormonalna, az po decyzje o ope-
racjach afirmujacych pte¢. Film ten, bedacy zarazem pierwszym pelno-
metrazowym dokumentem Netflixa zrealizowanym w Polsce, ukazuje
te doswiadczenia z wyjatkowa autentyczno$cig i empatia. Kozakiewicz
tworzy intymny portret kilku réwnolegtych historii, w tym takze Ali-
na Szewczyka, odtworcy gtownej roli w Fanfiku. Jestesmy idealni nie

[13] Fanfik, Orphan Studio, b.d. https://www.orphan-
studio.eu/fanfik (dostep: 11.11.2025).
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tylko odstania codzienne wyzwania, z jakimi mierzg si¢ mtode osoby
transplciowe i niebinarne, takie jak zmagania z wlasnym ciatem, spo-
teczne oczekiwania czy presja funkcjonowania w sztywnych kategoriach
plci, lecz réwniez staje si¢ znaczacym glosem w dyskusji o widzial-
nosci i reprezentacji tych grup w polskiej kulturze audiowizualne;j.
Dzialania komunikacyjne przy produkeji Fanfika stanowily przyktad
zintegrowania strategii marketingowej z narracja spoleczna, film byt
nie tylko pozycjonowany jako nowy lokalny film w serwisie, lecz takze
wpisany w szerszy dyskurs widzialnosci 0séb transptciowych w polskiej
przestrzeni publicznej. Symbolicznym sojusznictwem bylo réwniez
zaplanowanie daty premiery filmu na 17 maja, ktéry jest Miedzynarodo-
wym Dniem Przeciw Homofobii, Transfobii i Bifobii, upamietniajagcym
usunigcie przez WHO homoseksualizmu z listy choréb w 1990 roku.

Wyzej oméwione przyklady sa $wiadectwem skutecznego wdro-
zenia globalnej strategii Netflixa do lokalnego, w tym przypadku pol-
skiego, rynku w trzech kluczowych obszarach: w obszarze komunikacji,
obszarze polityki programowej, a takze w praktykach branzowych.
Kampanie wizerunkowe w Polsce w latach 2018-2021 takie jak ,,Orange
is part of the rainbow”, ,,Badz, kimkolwiek chcesz” i ,,Nie da si¢ napisacé
historii bez LGBTQIA+” demonstruja, ze Netflix konsekwentnie wyko-
rzystywal narracje o inkluzywnosci jako element strategii budowania
tozsamos$ci marki. Wlaczajac symbole i praktyki zwigzane z ruchem
LGBTQ+ do swoich kampanii promocyjnych, platforma deklarowata
poparcie dla wartoéci liberalnych, zgodnie z globalng strategig komu-
nikacji korporacyjnej. Te dzialania okazaly si¢ skuteczne — w badaniu
agencji Wavemaker ,, Aktywizm Marek” z 2024 roku Netflix jest marka,
ktéra najbardziej kojarzy si¢ polskim konsumentem ze wspieraniem
spoleczno$ci LGBTQ. Potwierdza to teze, ze inkluzywno$¢ jest nie tylko
elementem retoryki korporacyjnej, lecz takze narzedziem transnarodo-
wego brandingu, ktory taczy warto$ci spotecznego zaangazowania z lo-
gika budowania globalnego kapitalu symbolicznego. Branding oparty
na przestaniu réznorodnosci byt skuteczng strategia wyrdznienia si¢
na konkurencyjnym polskim rynku, zwlaszcza w pierwszy latach funk-
cjonowania tej marki w Polsce. W swojej narracji Netflix sygnalizowat
uzytkownikom odmienno$¢ na tle innych interesariuszy rynku, innych
emitentdw, szczegolnie tych, ktorzy nie potrafili lub nie mogli oferowaé
wigkszej réznorodnosci tresci i reprezentacji. Watki dotyczace intymno-
$ci, seksualnosci czy reprezentacji os6b LGBTQA+ byly bowiem przez
polskich nadawcéw linearnych konsekwentnie unikane, uznawane za
zbyt kontrowersyjne politycznie w kontekscie konserwatywnej agen-
dy rzadu. W ten sposéb inkluzywno$¢ stala si¢ nie tylko etycznym
komunikatem, lecz takze strategicznym wyréznikiem marki Netflix
w lokalnej mediasferze. Netflix ma bowiem mozliwos¢ podejmowania
tematow uwazanych za zbyt ryzykowne dla tradycyjnych nadawcow.
Jako serwis streamingowy, funkcjonujacy poza krajowym systemem
koncesji i regulacjami programowymi, moze tworzy¢ tresci, ktore nie
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mialyby szans na realizacj¢ w ramach publicznej lub komercyjnej te-
lewizji linearnej. Ta wzgledna niezalezno$¢ przekiada si¢ na wicksza
swobode w zakresie reprezentacji réznorodnosci i umozliwia Netflixowi
podejmowanie tematéw tabuizowanych w dyskursie dominujacym.
Odwolywanie si¢ do globalnych warto$ci liberalizmu ma jednak szcze-
golny wydzwiek w Polsce - kraju, ktéry wedlug najnowszego raportu
ILGA-Europe nalezy do najbardziej homofobicznych panstw Unii Eu-
ropejskiej. ILGA-Europe wskazuje, ze w Polsce wciaz brakuje podsta-
wowych regulacji prawnych, takich jak uznanie zwigzkéw jednoplcio-
wych, ochrona oséb transpiciowych w procesie uzgodnienia plci czy
przepisy przeciwdzialajace mowie nienawisci motywowanej orientacja
seksualng lub tozsamoscig plciowa. Jednoczesnie raport zwraca uwage
na rosnacg liczbe przypadkow stygmatyzacji i dyskryminacji oséb

LGBTQIA+ w debacie publicznej, czgsto podsycanej przez przedstawi-
cieli wladz i media prorzagdowe. Mimo deklaratywnego zobowigzania
Polski do przestrzegania europejskich standardéw praw cztowieka brak
skutecznych mechanizméw prawnych i politycznych sprawia, ze oso-
by nieheteronormatywne pozostaja w znacznym stopniu pozbawione

realnej ochrony, czego wyraznym dowodem byto tworzenie tzw. stref
wolnych od LGBT, czyli uchwal samorzadowych przyjmowanych od
2019 roku przez niektdre gminy, powiaty i wojewddztwa, deklarujgcych

sprzeciw wobec tzw. ideologii LGBT[14]. Cho¢ formalnie dokumenty
te nie mialty mocy prawnej, ich symboliczny i spoteczny wymiar byt
znaczacy, stanowily wyraz instytucjonalnego wykluczenia i legitymi-
zowaly dyskryminacje wobec 0s6b nieheteronormatywnych. Wedlug
danych ILGA-Europe i Atlas of Hate, w szczytowym momencie zasieg
tych uchwal obejmowal niemal jedng trzecig terytorium Polski, gtéwnie

w regionach potudniowo-wschodnich[15]. Dobra ramg interpretacyjng
dla opisanych wyzej zjawisk jest koncepcja illiberal public space, czyli
nieliberalnej przestrzeni publicznej, rozwinieta przez Sabine Mihelj

i V4clava Stétke[16], odnoszaca do przemian wspdlczesnej przestrzeni
komunikacyjnej w Europie Srodkowo-Wschodniej, w ktérej instytucje,
media i aktorzy spoteczni coraz czg¢sciej odchodzg od liberalnych idea-
toéw pluralizmu, wolnoéci stowa i réwnego dostepu do debaty publicznej.
Nieliberalna sfera publiczna stanowi zlozony ekosystem obejmujacy
zaréwno tradycyjne, jak i nowe media promujace aktordw, narracje

i postawy o charakterze populistycznym, nacjonalistycznym i antyli-
beralnym. Jak podkreslajg Mihelj i Stétka, gtéwnymi elementami tej

sfery sa prawicowo-populistyczni i etnonacjonalistyczni politycy, partie

i ruchy spoteczne, a takze powigzane z nimi media, czg¢sto kontrolo-
wane przez oligarchdw lub osoby zblizone do wtadzy. W strukturze tej

[14] Together for Equality, Kampania Przeciw Homo-  -law-erosion-harms-women-Igbt-people (dostep:
fobii, b.d., https://kph.org.pl/ (dostep: 12.11.2025). 12.11.2025).

[15] Poland: Rule of Law Erosion Harms Women, [16] V. Stétka, S. Mihelj, The Illiberal Public Sphere:
LGBT People, Human Rights Watch, 15.12.2022, Media in Polarized Societies, Palgrave Macmillan,

https://www.hrw.org/news/2022/12/15/poland-rule- Cham 2024.


https://kph.org.pl/
https://www.hrw.org/news/2022/12/15/poland-rule-law-erosion-harms-women-lgbt-people
https://www.hrw.org/news/2022/12/15/poland-rule-law-erosion-harms-women-lgbt-people

38 SYLWIA SZOSTAK

uczestnicza rowniez organizacje religijne, konserwatywne think tanki,
korporacyjne grupy interesu oraz sie¢ portali dezinformacyjnych i ka-
naléw w mediach spoteczno$ciowych, ktére wzmacniajg i multiplikuja
przekaz promujacy fundamentalne wartosci i zalozenia demokracji
nieliberalnej. Tego rodzaju system komunikacyjny sprzyja kolonizacji
instytucji, ktére wczesniej stanowily fundament liberalnej sfery pub-
licznej, w tym niezaleznych redakcji i mediow publicznych, prowadzac
do ich stopniowej polityzacji i podporzadkowania wladzy wykonawcze;.
W praktyce proces ten wiaze sie z odchodzeniem od idealéw liberalnej
demokracji jako systemu opartego na ochronie praw jednostki[17],
z atakami na wartosci pluralizmu i réwno$ci oraz z upolitycznieniem
kluczowych instytucji demokratycznych. Jak zauwaza Mihelj, spadek
popularnosci liberalnej demokracji i wzrost atrakcyjnosci populizmu
natywistycznego oraz autorytarnych form rzadéw idg w parze z eks-
pansja nieliberalnej sfery publicznej, ktdra radykalizuje dyskurs po-
lityczny, polaryzuje spoleczenstwa i utrwala postawy antyliberalne
wsrdd obywateli. Charakterystycznym mechanizmem dzialania tej
sfery jest Iaczenie retoryki populistycznej z warto$ciami autorytarnymi,
takimi jak bezpieczenstwo, konformizm grupowy i lojalno$¢ wobec
przywodcow, co prowadzi do tribalizacji spoleczenstwa i wzmacniania
»polityki strachu”. W jej ramach wiekszo$ci zwracajg si¢ przeciwko
mniejszo$ciom, a demokratyczne normy i instytucje majace chronié
prawa obywatelskie i indywidualne ulegaja erozji.

Ten wrogi kontekst wcale nie przeszkodzit Netflixowi w realiza-
cji fundamentalnych zalozen globalnej strategii brandingowej. Wrecz
przeciwnie. W kontekscie tak konserwatywnej przestrzeni publicznej
Netflix, promujgc wartosci réznorodnosci, réwnosci i inkluzywnosci,
tym bardziej wyrdznial si¢ na tle konkurencji jako innowator, odwazna
firma, ktora wprowadza do zdominowanej przez narracje nacjonali-
styczne przestrzeni medialnej alternatywny jezyk liberalnych wartosci.
Biorac pod uwage tlo spoteczno-polityczne, fakt, ze Netflix brat udziat
w polskich paradach réwnosci od 2018 roku, byto pozycjonowane jako
odwazna, godna podziwu deklaracja. Roéwnie odwazne byly tez dzia-
tania promocyjne z lat 2018-2023, ktére pozycjonowaty Netflixa jako
sprzymierzenca globalnych warto$ci liberalizmu. W Polsce, podobnie
jak w krajach arabskich, Netflix budzit kontrowersje wérdd przedstawi-
cieli partii rzadzacej i jej stronnikow, ktorzy niejednokrotnie krytyko-
wali serwis, przykladowo: wiceminister infrastruktury Marcin Horata
obwinial Netflixa o propagowanie liberalno-lewicowego $§wiatopogladu,
podwazanie wartosci Kosciota, rodziny i ojczyzny. Podobnie poset
Kamil Bortniczuk oskarzal Netflixa o promowanie lewicowych pogla-
dow wsrod mlodych Polakdw, a wicepremier Jarostaw Gowin zadat
usuniecia z platformy filmu Pierwsze kuszenie Chrystusa, w ktérym

[17] S.G. Salkever, The Crisis of Liberal Democracy: K.L. Deutsch, W. Soffer, State University of New York
Liberality and Democratic Citizenship, [w:] The Crisis Press, Albany, NY 1987, s. 245-268.
of Liberal Democracy: A Straussian Perspective, red.
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Jezus przedstawiony jest jako homoseksualista. Wrogo$¢ politykow
przyczynila sie jedynie do mocniejszego spozycjonowania marki Netflix
jako buntownika i rewolucjonisty na polskim rynku audiowizualnym,
ktéry potrafi z powodzeniem podejmowac ryzyko i dotykaé tematéw,
ktérych inni, bardziej zachowawczy producenci czy nadawcy ,,boja
si¢” poruszad.

Fakt, ze w tak hermetycznym ideologicznie kraju jak Polska
Netflix konsekwentnie realizowal swoja globalng strategie, pozwolito
streamerowi na pozycjonowanie si¢ w dyskursie branzowym jako prze-
strzeni dla gloséw, ktdre dotychczas byly spychane na margines. Tak
oto Netflix stal si¢ oredownikiem wolnosci twoérczej i umocnit narra-
cje, ze firma wprowadza do polskiej branzy globalne standardy pracy.
Pozwolilo to przyciagna¢ do Netflixa lokalne talenty, pozycjonujac si¢
jako partner kreatywny, wspierajacy powstanie odwaznych produkgji,
ktérych nie podjalby sie zaden lokalny producent lub emitent. Takie
pozycjonowanie Netflixa jako mecenasa lokalnej branzy audiowizualne;j
nie jest w skali dziatalnosci firmy niczym nowym. Jak twierdzi Chuck
Tryon, Netflix pozycjonuje si¢ od ponad dekady na wielu miedzyna-
rodowych rynkach[18]. Poprzez konsekwentne odwolywanie si¢ do
wartosci inkluzywnoéci i otwartosci platforma kreuje swo6j wizerunek
jako podmiotu transformacyjnego, ,game changera” w branzy audio-
wizualnej, wprowadzajacego polska branze w ,,nowa er¢’, zblizong do
zachodnich standardéw. Ten symboliczny kapitat byt bardzo istotng
cechg branzowego dyskursu o Netflixie. W bardzo trafny sposéb opisuje
to scenarzysta filmu Hiacynt:

Mamy w Polsce kopalni¢ niewykorzystanych historii, w tym réwniez queer-
storii, czyli opowiesci o srodowisku LGBTQ+. Netflix zbiera te niewykorzy-
stane i nieszablonowe historie z rynku i pokazuje, ze mozna zrobi¢ serial

o tematyce queer, ktdry nie bedzie niszg czy tez produkcja festiwalowa,
tylko szeroko dostgpnym produktem. Nasz rynek podaza czesto utartymi

$ciezkami opowiadania historii, ktdre wiemy, ze zadzialaja, obejrza sie. Jest

to w duzej mierze spowodowane niechecig do podejmowania ryzyka, ale

tez brak §rodkéw finansowych na amortyzacje takiego ryzyka. Netflix ma

doswiadczenie z innych rynkéw, ma globalne spojrzenie, know-how, ktory
z naszej lokalnej perspektywy trudno jest zdoby¢. Mysle, ze Netflix otworzy
nasz rynek na takie historie, dotychczas ukryte i nieznane. Dla mnie jako

scenarzysty pisanie takich nieszablonowych projektéw jest wyzwaniem, ale

tez kreatywnym spetnieniem. Dzigki Netflixowi gonimy zmiany spoteczne.
I to ma Netflix na sztandarach[19].

Poprzez swoje dzialania komunikacyjne oraz decyzje progra-
mowe Netflix skutecznie wdrozyl do Polski zatozenia swojej globalne;j
strategii wizerunkowej i przekonat do nich nie tylko polskiego konsu-
menta, ale tez przedstawicieli polskiej branzy.

[18] C. Tryon, TV Got Better: Netflix’s Original [19] Wywiad osobisty, Marcin Ciaston.
Programming Strategies and Binge Viewing, ,,Media
Industries Journal” 2015, vol. 2, nr 2, s. 104-116.
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Wybory parlamentarne w Polsce w 2023 roku byty powszechnie
postrzegane jako potencjalny punkt zwrotny w zakresie polityki réw-
nosciowej i ochrony praw os6b LGBTQIA+. Po o$miu latach rzadéw
Zjednoczonej Prawicy, charakteryzujacych si¢ otwarcie homofobiczng
retoryka i systematycznym ograniczaniem przestrzeni dla mniejszosci
seksualnych, zwycigstwo koalicji demokratycznej (ztozonej z Koalicji
Obywatelskiej, Trzeciej Drogi i Lewicy) budzilo oczekiwania znaczacej
zmiany. W kampanii wyborczej ugrupowania opozycyjne deklarowaty
che¢ przywrécenia standardéw praworzadnosci oraz wzmocnienia
ochrony praw czlowieka, a niektore, zwlaszcza Lewica, wprost zapowia-
daly dzialania na rzecz réwnosci matzenskiej, wprowadzenia zwigzkow
partnerskich i skuteczniejszej ochrony przed mowa nienawisci. Organi-
zacje migdzynarodowe, w tym ILGA-Europe i Amnesty International,
podkreslaty, ze nowy rzad moze odwroci¢ trend regresu w zakresie praw
0s6b LGBT+, widoczny od 2015 roku. Mozna bylo zatem przypuszczac,
ze zmiana kontekstu politycznego stworzy lepsze, bardziej przychyl-
ne warunki do dalszego budowania brandu Netflixa wokot wartosci
takich jak inkluzywnos¢. Zwlaszcza ze rok wczedniej, czyli w marcu
2022, Netflix oglosil otwarcie biura w Warszawie. Jednak czas pokazal,
ze zmiana kontekstu politycznego nie przelozyla si¢ na zwigkszenie
liczby polskich produkeji Netflixa o tematyce LGBT. Wrecz przeciwnie.
Po 2023 roku Netflix zakonczyl wspieranie Parady Réwnoséci w Pol-
sce i zaprzestal dziatan komunikacyjnych opartych na inkluzywno$ci.
Z perspektywy czasu wydaje sie to zastanawiajace, dlaczego nastgpita
taka zmiana narracji i polityki programowe;j.

Strategia pozycjonowania, w ktérej réznorodnos¢ i inkluzyw-
nos$¢ staja sie kluczowymi wyznacznikami marki Netflixa, wedlug
Axelle Asmar, Tima Raats i Leo Van Audenhovena, ma na celu zwiek-
szenie zaangazowania i lojalno$ci gtéwnie mlodych widzéw[20]. Wy-
korzystujac flagowe seriale, takie jak Sex Education, Netflix w swojej
globalnej komunikacji przedstawia si¢ jako glos nowego pokolenia
i promuje swoje programy jako narzedzie, dzigki ktéremu mtodzi wi-
dzowie moga posrednio mierzy¢ si¢ ze ztozono$cia wspdlczesnego
$wiata. Takie zalozenie w duzej mierze opiera si¢ na przekonaniu, ze
mtodzi widzowie faktycznie cenig takie wartosci jak réznorodnos¢ i in-
kluzywnosci. W Polsce jednak, jak sie okazuje, nie jest to tak oczywiste.
Mlodzi Polacy coraz czgsciej sklaniaja sie ku prawicowym, bardziej
konserwatywnym ugrupowaniom, co stanowi istotne odchylenie od
tradycyjnej demografii wyborczej. W 2025 roku glosowanie na skrajnie
prawicowe formacje wsréd oséb ponizej 30 roku zycia bylo znaczace,
ajednoczesnie poparcie dla centrystow w tej grupie wiekowej spadlo[21].

[20] A. Asmar, T. Raats, L. Van Audenhove, Producing  [21] B. Badora, Kim sqg wyborcy Stawomira Mentze-
Diversity: On the Discourses at the Heart of Netflix’s na, Karola Nawrockiego i Rafata Trzaskowskiego?,
Production Culture, ,Media and Communication” CBOS, Warszawa 2025.

2025, vol. 13.
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Popularnos$¢ ugrupowan takich jak Konfederacja wéréd przedstawi-
cieli Pokolenia Z, moze by¢ interpretowana jako wzrost popularno$ci
konserwatywnych wartosci w tej grupie demograficznej. Taki zarys
preferencji politycznych moze sprawia¢, ze liberalne wartosci spojne
z globalnym wizerunkiem Netflixa nie rezonujg z mlodym pokoleniem
w Polsce[22]. Inkluzywno$¢ nie jest obecnie kluczowg wartoscia, dooko-
ta ktérej Pokolenie Z w Polsce buduje swoja tozsamo$¢ i ktéra wpltywa
znaczgco na jego deklaracje polityczne. Dodatkowo, kiedy przyjrzymy
sie demografii uzytkownikow serwiséw streamingowym w Polsce, to
okaze si¢, ze mlodzi widzowie nie s3 ich gléwnymi uzytkownikami.
Z badania VideoTrack agencji Wavemaker wynika, ze uzytkownicy
streamingu starzeja si¢ — 70% uzytkownikéw streamingu ma 35 lub
wigcej lat. Nasuwa si¢ zatem nastepujacy wniosek: narracja Netflixa
o inkluzywnosci przestala mie¢ sens w naszym lokalnym kontekscie.
Znajdujemy odzwierciedlenie tego nie tylko w dzialaniach komuni-
kacyjnych, ale tez w polityce programowej Netflixa. Aby przyciagnaé
miodego widza, Netflix inwestuje w rozrywke, czesto z udzialem gwiazd
mediéw spolecznosciowych czy mtodych tworcow internetowych: Love
never lies: Polska, Nowe Rozdanie: Rhythm + Flow Polska czy tez Love
is Blind Polska.

Jednocze$nie badania Wavemakera unaoczniajg inng ciekawg  Netflix Polsatem
perspektywe. Nie dos¢, ze widownia streamingu si¢ starzeje, to dodat-  streamingu
kowo ponad 70% uzytkownikéw streamingu pochodzi z obszardw wiej-
skich i matych miast. Je$li spojrzymy na ostatnie produkcje Netflixa, to
zauwazymy, ze maja one na celu zadba¢ o wlasnie ten segment widowni.

Znachor (rez. Michal Gazda, 2023), Poskromienie ztosnicy (rez. Anna
Wieczur, 2022), Poskromienie ztosnicy 2 (rez. Filip Zylber, 2023), Nic
na sife (rez. Bartosz Prokopowicz, 2024) czy film Podlasie (rez. Lukasz
Kos$micki, 2026) — wszystkie te filmy wpisuja si¢ w tendencje powrotu
do ludowych i prowincjonalnych krajobrazéw, stanowigc znaczace
przesuniecie tematyczne i estetyczne, od reprezentacji nowoczesnych,
miejskich elit ku codzienno$ci prowingji i wsi. Jest to przejaw bardziej
fundamentalnego przesunigcia strategii Netflixa w Polsce: od liberalno-
-progresywnej narracji réznorodnosci ku bezpieczniejszym formom
reprezentacji, w tym réwniez tym zakorzenionym w ludowosci, tradycji
i emocjonalnym realizmie. Po kilku latach eksperymentéw z inklu-
zywnoscig Netflix zaczat poszukiwac tematéw o szerszym potencjale
komercyjnym, czego dowodem jest tez wlaczenie do zapowiadanej na
2026 rok oferty programowej gatunkow typowo kojarzonych z telewizjg
linearng kryminatu Czarna Wolga i serialu medycznego Znieczulenie.

Analiza dzialan Netflixa w Polsce pokazuje zlozono$¢ relacji ~ Wnioski
miedzy globalnymi strategiami marki a lokalnymi uwarunkowaniami

[22] K. Izdebski, P. Marczewski, F. Pazderski, Rozcza- ~ wybory mtodych Polek i Polakéw, Fundacja im. Stefa-
rowani paristwem, zadowoleni z zycia. Prezydenckie na Batorego, Warszawa 2025.
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kulturowymi, politycznymi i demograficznymi. W pierwszych latach
obecnosci na polskim rynku platforma skutecznie wykorzystywata nar-
racje réznorodnosci i inkluzywnosci jako narzedzie pozycjonowania,
zaréwno wobec konserwatywnego kontekstu politycznego, jak i kon-
kurencyjnych nadawcéw lokalnych. Strategia ta miata charakter per-
formatywny: poprzez kampanie spoleczne i lokalne produkcje takie jak
Krélowa czy Fanfik Netflix symbolicznie wprowadzat liberalne wartosci
do przestrzeni publicznej, konstruujac swoj wizerunek jako podmiotu
nowoczesnego, odwaznego i spotecznie zaangazowanego. Jednak wraz
ze zmiang struktury widowni, starzeniem si¢ uzytkownikéw streamingu
oraz malejacym spolecznym rezonansem idei inkluzywnosci wérdd
mlodszych odbiorcow strategia ta zaczela traci¢ efektywnosé.
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akcentow w komunikacji i polityce programowej Netflixa w Polsce: od
liberalno-progresywnego dyskursu wartoéci ku narracjom bardziej uni-
wersalnym, zakorzenionym w ludowosci. Filmy takie jak Znachor czy
Poskromienie ztosnicy symbolizujg te zmiane: zamiast reprezentowaé
ideowy progresywizm, platforma zaczyna siega¢ po strategie bliskie
telewizji linearnej, oferujac widzom emocjonalny realizm i znajome
kody kulturowe. Oznacza to nie tyle rezygnacje z globalnego etosu
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