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STRESZCZENIE: W artykule poruszono kwestie wrazliwosci pokolenia Z na
przekaz reklamowy zamieszczany w mediach spotecznosciowych, zwigzany
z wybranymi zjawiskami spotecznymi - szczegélnie réwno$cig i réznorodno-
$cia. Scharakteryzowano przedstawicieli generacji Z oraz ukazano wybrane
zjawiska spoteczne (takie jak: femvertising, inkluzywnos¢ i réznorodnosc),
ktore stanowia dzi$ cze$¢ krajobrazu reklamowego kierowanego do mtodych
konsumentow. W drugiej czesci tekstu skupiono sie naoméwieniu badan wtas-
nych w zakresie postaw i deklaracji przedstawicieli pokolenia Z co do odbioru
réznorodnoéci i rownos$ci w reklamie internetowej oraz jej wptywu na ich po-
stawy konsumenckie. W badaniu wykorzystano kwestionariusz ankiety, kto-
ry skierowano do przedstawicieli generacji Z. Otrzymano 101 odpowiedzi.
Z badan wynika, ze przedstawiciele ,Zetek” dostrzegaja dziatania reklamo-
we marek w mediach spoteczno$ciowych, cho¢ docieraja do nich gtéwnie te
prezentowane poprzez serwis Instagram. Zdecydowana wiekszo$¢ badanych
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wskazata, ze r6znorodnosc¢ jest dla nich istotng wartoscia, takze w przekazie
reklamowym, cho¢ znacznie rzadziej s sktonni weryfikowac faktyczne dzia-
tania marki na jej rzecz, nie ma ona réwniez wiekszego wptywu na dokony-
wane przez nich wybory konsumenckie.

SLOWA KLUCZOWE: generacja Z, pokolenie Z, reklama internetowa, media
spotecznosciowe, réznorodnos¢, femvertising

Wartosci pokolenia Z a przekaz reklamowy — wprowadzenie

ianem generacji Z okresla sie osoby urodzone w latach 1995-2010.

Jako pokolenie nieznajgce czaséw sprzed wynalezienia Internetu
nazywa sie je r6wniez cyfrowymi tubylcami. Urzadzenia elektronicz-
ne sa dla nich naturalnym elementem otoczenia. Swietnie funkcjonu-
ja w dualizmie $wiata realnego i wirtualnego. Deklaruja, Ze chca pra-
cowac na stanowisku, ktére wiagze sie z wykorzystaniem technologii'.
Poznawczo szukaja wygodnych rozwiazan, czerpia informacje z wielu
zrodet i miksujg doznania wirtualne z realnymi. Maja duza potrzebe
zachowania réwnowagi pomiedzy praca (nauka) i Zyciem osobistym,
postrzegajg zycie jako spdjng catos¢?. Bardziej od przekazow marketin-
gowych i starannie przygotowanych reklam cenig autentycznos¢, ufaja
opiniom bloger6w, youtuberéw czy instagrameroéw, ktérych obserwu-
ja i znaja. Przedstawiciele pokolenia Z utozsamiajg sie z influencera-
mi, ktorzy reprezentujg podobny styl zZycia, zainteresowania, a przede
wszystkim warto$ci3.

1 Co to jest Pokolenie Z? Charakterystyka nowej generacji pracownikéw i konsu-
mentéw [online]. EY Polska, 4.11.2022 [dostep 6 czerwca 2023]. Dostepny w World
Wide Web: https://www.ey.com/pl_pl/workforce/pokolenie-z-co-to-jest.

2 Tamze.

3 Gen Z - czym jest, co kupuje, jak do niej trafic, jesli to Twdj target? [online]. Glo-
bal24, 23.12.2022, data aktualizacji: 19.01.2023 [dostep 6 czerwca 2023]. Dostepny
w World Wide Web: https://global24.com/pl/blog/gen-z.
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Tracy Francis i Fernanda Hoefel zbadaty to pokolenie na zlecenie
amerykanskiej sp6tki McKingsley & Company*. Z przeprowadzonych
badan wynika, ze cyfrowi tubylcy postrzegaja konsumpcje bardziej
jako mozliwo$¢ nabycia i dostep do produktu niz che¢ posiadania. Cze-
Sciej takze sprawdzajg rézne opcje przed zakupem, wazny jest dla nich
sam akt kupowania. Ponadto istotna jest dla nich relacja z marka, kto-
ra przejawia sie bezposrednim kontaktem, zwtaszcza przy uzyciu me-
diéw spotecznosciowych. Widza konsumpcje jako przedtuzenie swojej
indywidualnej tozsamo$ci i zagadnienie etyczne. Sa w stanie zaptacic¢
wiecej za produkt, jesli bedzie on spersonalizowany i dostosowany do
ich potrzeb, przekonan i stylu zycia. Zachowania pokolenia Z ma deter-
minowac che¢ dotarcia do prawdy. Szczegétowo motywy dziatan tego
pokolenia podzielono na cztery typy. Wedtug nich generacja Z chce wy-
razac swoje indywidualne ja. Rezygnuje z definiowania siebie w jeden
sposdb. Sprzeciwia sie stereotypom, by na drodze eksperymentalnej
poszukiwac swojej tozsamosci. Wytamuje sie ze schematu ograniczen
rél spotecznych czy nawet pici. Jej przedstawicieli charakteryzuje tak-
ze radykalna inkluzywnos¢. Nie sprawia im problemu przechodzenie
z jednej spotecznosci do drugiej i wazna jest dla nich obecno$¢ mniej-
szosci w dyskursie publicznym. Generacja Z jest nastawiona na dialog
i rzadziej decyduje sie na konfrontacje. Szanuje odmienno$¢ w kazdym
aspekcie, cechuje ja tolerancja, a nawet akceptacja. Przedstawiciele tej
generacji charakteryzujg sie pragmatyzmem, realistycznym spojrze-
niem na otaczajace ich srodowisko. Majg silne poczucie odpowiedzial-
nosci spotecznej i ekologicznej, chca zmienia¢ $wiat na lepsze, wspie-
rac¢ sprawy, ktére sg dla nich wazne, i pomagac¢ innym. Ich decyzje sa
bardziej analityczne niz te podejmowane przez generacje poprzedzaja-
ce. Neguja reklame o charakterze rasistowskim, ,maczystowskim”, ho-
mofobicznym, rezygnuja z konsumpcji tak reklamowanych produktow
i ustug. Nie lubig skandali w reklamie. Jako nabywcy oczekuja od marek
zajecia stanowiska wobec istotnych probleméw spotecznych. Dziatania
marek, ktére do nich trafiajg, musza by¢ spdjne z ideami, na ktére sie

* T. Francis, F. Hoefel, ‘True Gen’: Generation Z and its implications for compa-
nies [online]. McKinsey & Company, 12.11.2018 [dostep 9 czerwca 2023]. Dostepny
w World Wide Web: https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-goods/
our-insights/true-gen-generation-z-and-its-implications-for-companies.
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powotujg, a takze z ich $wiatopogladem. S nabywcami produktéw ma-
rek, ktore postrzegaja jako etyczne, weryfikujg pochodzenie produktu.
Przedstawiciele pokolenia Z deklaruja, ze potrafig sprawdza¢ transpa-
rentno$¢ marek i odkrywac oszustwa zwigzane z naduzyciami etyczny-
mi w tym zakresie®. Analiza i selekcja informacji, ktére to umiejetnosci
majg dobrze wyksztatcone osoby z tej generacji, sprawiaja, ze dostrze-
gajg one potencjalnie negatywne skutki swoich zachowan konsumenc-
kich i starajg sie im zapobiega¢. W decyzjach zakupowych ,Zetek” moz-
na dostrzec hotdowanie idei zréwnowazonego rozwoju i poszanowanie
wiasnych warto$ci etycznych®. Wptywa to wyraznie na zachowanie ma-
rekiich przekaz marketingowy. Jak zauwaza Edyta Paczka:

Zwiekszajaca sie skala aktywnosci pokolenia Z w srodowisku inter-
netowym jest wyzwaniem dla firm, ktére poszukuja skutecznych
sposobéw komunikacji marketingowej w coraz wiekszym stopniu
obejmujacych media mobilne. Dopasowuja tez swoje strategie do
oczekiwan najmtodszej generacji, dla ktérej konsumpcja jest nie
tylko prostym aktem zaspokojenia potrzeb, ale przede wszystkim
okazja do zademonstrowania okreslonego systemu wartosci, wy-
razenia swoich pogladéw, postaw i zaakcentowania niezalezno$ci’.

Warto zauwazy¢, ze duza czes¢ przekazu reklamowego w mediach
internetowych kierowana jest wtasnie do pokolenia Z, a podstawa do-
cierania do niego z produktami i ustugami jest zrozumienie jego po-
staw, motywacji i potrzeb®. Wzglednie nowg strategia marketingowsg,
w duzej mierze adresowang do pokolenia Z, jest ,marketing waznej
sprawy” (ang. cause-related marketing - CrM), w praktyce realizujacy
idee spotecznego zaangazowania od strony podmiotéw komercyjnych®.

> Tamze.

6 E. Paczka, Zmiana zachowan rynkowych pokolenia Z, ,Ekonomia - Wroctaw
Economic Review. Acta Universitatis Wratislaviensis” 2020, t. 26, nr 1, s. 22.

7 Tamze, s. 33.

8 B. Laskowska, Znaczenie postaw konsumenckich pokolenia Z dla rozwoju neuro-
marketingu i zarzgdzania markq. Kilka wskazowek dla edukacji, [w:] Motivation - Edu-
cation - Trust — Environment - Safety 2021. Proceedings of the 6" International Confe-
rence, June 30, 2021, RuZomberok, Bratystawa 2021, s. 88.

9 W. Koztowski, E. Sobotko, A. Rutkowska, Sktonnos¢ do ptacenia za produkty
spotecznie odpowiedzialne i postrzeganie ich wartosci - wptyw postaw i znaczenia spra-
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Charakterystyka wybranych zjawisk spotecznych
wykorzystywanych w przekazie reklamowym
wspétczesnych marek

Femvertising to pojecie bedace skrotem z jezyka angielskiego - fe-
male empowerment advertising - ktore okresla sie takze jako tzw. re-
klame wzmacniajgcg. Odnosi sie ono do kampanii reklamowych, w kt6-
rych podwazone zostaty stereotypowe role spoteczne przypisywane
kobietom?’. Polega tez na wzmacnianiu roli kobiet jako podmiotu oraz
dysproporcji obecnosci kobiet w reklamach!!. Marki wykorzystujace
femvertisingowy przekaz w reklamie wskazuja, Ze ich toZsamos$¢ wig-
ze sie z r6znorodnos$cig i rownoscia ptci. Tworzenie oraz wykorzysty-
wanie silnych i sprawczych bohaterek reklam, z ktérymi kobiety chca
sie utozsamia¢, ktore sg dla kobiet wazne, reprezentatywne, wzmacnia
pozytywny odbiér reklamy, a wiec rowniez pozytywny odbiér rekla-
mowanej marki i produktu'?. Jak zauwaza Jarostaw Konczak w rapor-
cie na temat reklam kierowanych do kobiet:

[...] reklamodawcy dostrzegaja ztozono$c¢ kobiecej natury i poszu-
kuja wzorcéw osobowosci czy atrybutéw, ktére sg atrakcyjne wi-
zerunkowo i wpisuja sie w zjawisko femvertisingu. Kobieta wiec
nie musi by¢ tylko tadna, delikatna, wrazliwa, emocjonalna i opie-
kuncza, co jest zgodne ze stereotypowym podejsciem, kiedy kobie-
te cechuja uroda, troskliwos¢, ptodnos¢ i wiernosé, ale czesto jest
tez dynamiczna i kreatywna, samodoskonalaca sie, odwazna i sil-
na. Femvertising budujacy w kobietach poczucie wtasnej wartosci

wy spotecznej, ,Annales Universitatis Mariae Curie-Sktodowska, sectio H - Oecono-
mia” 2018, t. 52, nr 3,s.73.

10 N. Akestam, S. Rosengren, M. Dahlen, Advertising “like a girl”: Toward a bet-
ter understanding of “femvertising” and its effects, ,Psychology and Marketing” 2017,
no. 34, s. 795.

11 E. Becker-Herby, The Rise of Femvertising: Authentically Reaching Female Con-
sumers, Minnesota 2016, s. 3; ]. Konczak, Wizerunek kobiety w reklamie. Raport z ba-
dan, ,Media Biznes Kultura” 2022, nr 22, s. 91.

12 Tamze, s. 92.
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i pewnosci siebie wida¢ zaréwno w przebadanych tu atrybutach
kobiety, jej rolit3.

Femvertising jako $rodek marketingowy spotyka sie jednak row-
niez z krytyka. Patrzac na donioste idee, ktérymi kierujg sie w tym przy-
padku marki, fatwo zapomnie¢, Ze to ciggle jest reklama. Firmy czerpia
realne profity z promowania swoich produktéw za pomoca femverti-
singu. Andie Zeisler dostrzega i punktuje wrecz zréwnanie feminizmu
z konsumpcjonizmem. Twierdzi, on ze ten pieknie wygladajacy, modny
wytwor odwraca uwage od faktycznych nieréwnosci i frazesami przy-
krywa rzeczywiste problemy spoteczne. Zauwaza réwniez, Ze celebry-
ci stajg sie twarzami haset, ktore nie naleza do nich, lecz do aktywistek,
ktore przez lata ryzykowaty dla nich znacznie wiecej. Wedtug Zeislera
femvertising podwaza i przeczy warto$ciom, o ktére feminizm walczyt
w istocie!®.

Zjawiskiem spotecznym i wartoscia, ktora takze jest wykorzy-
stywana w przekazie reklamowym, jest inkluzywno$¢ i réznorod-
nos$¢. Stanowi to realizacje marketingowej idei kryjacej sie za akroni-
mem DEI (ang. diversity, equity and inclusion - ré6znorodnos$¢, réwnosé
i integracja). Ma ona za zadanie promowac tolerancje, akceptacje i za-
checa¢ do wiaczenia w dyskurs 0s6b z grup marginalizowanych?®®. R6z-
norodnos$¢ obejmuje wszystkie réznice miedzy ludzmi, takie jak: rasa,
pted, religia, orientacja seksualna, pochodzenie etniczne, narodowos¢,
status spoteczno-ekonomiczny, jezyk, (nie)peinosprawnos¢, wiek, za-
angazowanie religijne lub perspektywa polityczna. Réwnos¢ oznacza
sprawiedliwo$¢, bezstronnos$¢ i uczciwo$¢ w ramach procedur, proce-
sow i dystrybucji zasobow przez instytucje lub systemy. Wtaczenie ro-
zumiane jest jako stan, w ktéorym osoby zréznicowane rzeczywiscie
czuja sie i sg mile widziane. Efekty takiego dzialania mozna ocenia¢

13 Tamze, s. 101-102.

1 E. Becker-Herby, dz. cyt., s. 23.

15 A. Fijatkowska, (DEI) diversity, equity & inclusion - chwilowy trend czy przy-
sztos¢ komunikacji? [online] [dostep 3 czerwca 2023]. Dostepny w World Wide Web:
https://contentstandard.pl/deidiversity-equity-inclusion-chwilowy-trend-czy-przyszlosc-
komunikacji/.
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po stopniu, w jakim przedstawiciele grup wykluczanych sg w stanie
w pelni uczestniczy¢ w procesach decyzyjnych, sg sprawczel.

W przekazie marketingowym DEI ma podkre$la¢ autentycznos¢
marki. Charakteryzuje jg jak najszersze grono konsumentéw, do kté-
rego kampanie sg kierowane. Pojawia sie w niej takze jak najwieksze
spektrum réznorodnosci. Wyrdznia je uzycie inkluzywnego jezyka
i znoszenie barier w komunikacji (np. odpowiednie dla réznych grup
uzytkownikéw wersje cyfrowe)’”. Ma to zwiekszy¢ zaufanie do marki,
sprawi¢, by konsumenci mieli o niej lepsze zdanie, i zdoby¢ ich przychyl-
nos¢, ktéra w przysztosci przerodzi sie w lojalnosé. Przyjecie strategii
réznorodno$ci w dziataniach marketingowych moze skutkowac¢ odréz-
nieniem przez konsumentéw na tle konkurencyjnych marek oraz pozy-
skaniem nowych grup klientéw'®. Nalezy jednak przyznaé, ze reklamy
z wykorzystaniem aspektéow réznorodnosci mogg budzi¢ tez skrajne
emocje. W takich kampaniach mozna zobaczy¢ osoby z niepetnospraw-
noscig czy w podesztym wieku, osoby transptciowe oraz plus size. Taka
reklama moze kojarzy¢ sie z wykorzystywaniem mniejszos$ci i szyder-
czym odbiciem stereotypow spotecznych. W ostatniej dekadzie, zwtasz-
cza w krajach zachodnich, reprezentacja $rodowisk marginalizowa-
nych, wykluczanych stata sie cenna marketingowo, m.in. ze wzgledu na
fakt, ze trafia ona do oséb z pokolenia Z.

Cele, zatozenia i metodologia badai whasnych

Celem badan przedstawionych w niniejszym tek$cie byto rozpozna-
nie postawy przedstawicieli generacji Z wobec reklam internetowych,
w ktorych wykorzystano zjawiska wigzace sie z wrazliwoscig spo-
teczna: femvertising i inkluzywno$¢. Przedmiotem badan byt sposéb,
w jaki osoby z generacji Z postrzegaja marki, ktére wykorzystujg te idee
w swych kampaniach marketingowych, stosunek tej grupy do reklam

16 P. Gruz, DEL Diversity, equity, inclusion [online]. Portal informacyjny Raport
CSR, 1.12.2021 [dostep 3 marca 2023]. Dostepny w World Wide Web: https://ra-
portcsr.pl/dei-diversity-equity-inclusion.

17 A. Fijatkowska, dz. cyt.

18 Tamze.
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internetowych z uzyciem femvertisingu i réznorodnosci oraz do zwiek-
szonej aktywnosci spotecznej marek. Autorka zatozyta, ze przedstawi-
ciele generacji Z sa wrazliwi na przekaz reklamowy, ktéry wykorzystuje
wazne dla nich wartosci. Jednocze$nie odniesiono sie do problemu, czy
wrazliwos¢ ta realnie przektada sie na decyzje o zakupie produktu da-
nej marki.

Do analizy zostata wykorzystana metoda badan kwestionariuszo-
wych. Jako technike badawczg przyjeto kwestionariusz ankiety elektro-
nicznej, stworzonej za posSrednictwem aplikacji Google Forms. Zawie-
rala ona pytania otwarte i zamkniete jednokrotnego wyboru. Pytania
zamKkniete opieraty sie na siedmiostopniowej skali Likerta, by jak naj-
lepiej uchwyci¢ spektrum odpowiedzi. Kwestionariusz ankiety przygo-
towano i rozestano w potowie maja, a zamknieto go w pierwszym tygo-
dniu czerwca 2023 r. Badani przedstawiciele pokolenia Z nie sg zwigzani
z konkretng lokalizacjg. Dobor préoby byt losowy. Autorce zalezato na
tym, by respondenci nalezeli do r6znych srodowisk, odpowiedzi zostaty
wiec zebrane za po$rednictwem mediéw spoteczno$ciowych. Kwestio-
nariusz trafit do respondentdéw poprzez grupy zrzeszajjce studentow
na platformie Facebook.

Andliza demograficzna badanych

W ramach badan kwestionariuszowych otrzymano 101 odpowiedzi.
WSsrdéd przebadanych byto 78,2% kobiet, 20,8% mezczyzn i jedna osoba
niebinarna. Wiekszo$¢ badanych (52,5%) urodzita sie w latach 1995-
2000, nieco mniej (44,6%) w latach 2001-2005. Jedna osoba wskaza-
ta lata 2005-2012. Dwie osoby wypetniajgce kwestionariusz, kto-
re zadeklarowaty urodzenie przed 1996 r., zostaty przekierowane do
koncowego etapu ankiety, bez jej wypetnienia, i ich odpowiedzi nie s3
uwzglednione w dalszej analizie.

Niemal potowa (47,5%) badanych byta studentami, a 41,6% to stu-
denci, ktérzy podjeli juz prace zarobkowa. Okoto 8,9% to osoby pra-
cujace. Zaledwie 2% badanych zadeklarowato nauke w szkotach po-
nadpodstawowych. Wie$ jako miejsce zamieszkania wskazato 18,8%
badanych, a miasta ponizej 20 tys. mieszkancow - 4% badanych. Mia-
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sta od 20 do 50 tys. mieszkancow zamieszkiwato 13,8% responden-
tow, miasta od 50 do 100 tys. mieszkancéw - 9,9%, miasta od 100
do 200 tys. mieszkancéw - 15,8%, a duze miasta (od 200 do 500 tys.
mieszkancéw) - 16,8% oséb bioracych udziat w ankiecie. Miasta powy-
zej 500 tys. mieszkancéw wskazato 20,8% badanych.

WS$rod respondentéw az 16,8% czuje sie czeScig spotecznosci
LGBTQIA+, a 4% badanych to osoby nieheteronormatywne lub nie-
cisptciowe, ale nieidentyfikujace sie ze wspomniang spotecznoscia.
24,8% to respondenci, ktorzy identyfikuja sie jako osoby sojusznicze
tej spotecznosci, 36,6% badanych to osoby, ktére uwazaja, ze sg tole-
rancyjne, lecz nie postrzegaja sie jako sojusznicy. Dla 12,9% respon-
dentéw sprawy teczowej spotecznosci sg obojetne i nie czuja sie oni
jej czeScig. Wérdd badanych 3% to osoby, ktére maja negatywny sto-
sunek do jej spraw, a 2% zadeklarowato, ze nie chce odpowiada¢ na
to pytanie.

Badanych zapytano takze o to, z jaka postawa polityczna sie iden-
tyfikuja - wykorzystano do tego pytanie z uzyciem skali Likerta. Po-
glady skrajnie prawicowe oznaczone byty na skali jako 1, skrajnie
lewicowe za$ oznaczono cyfra 7. Wsréd badanych zadna osoba nie za-
deklarowata posiadania skrajnie prawicowych pogladéw, a najwiecej
z nich utozsamia sie z pogladami umiarkowanymi - ponad 67,3% wy-
brato opcje 41 5. Skrajnie lewicowe poglady reprezentuje 4% badanych.

Z jaka postawg polityczno-spoteczng identyfikujesz sie najbardziej?
101 edpowiedzi

40

30

20

18
(17,8%)

Wykres 1. Identyfikacja postawy polityczno-spoteczne;j

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Andliza korzystania z Internetv i mediéw spolecznosciowych
w hadanej grupie

Badanych zapytano o stosunek do reklamy internetowej. Wstepne py-
tanie w tej cze$ci kwestionariusza dotyczyto korzystania z mediow
spoteczno$ciowych. Ponad 71% respondentéw zadeklarowato, ze ko-
rzysta z Facebooka i Instagrama. Niewiele mniej (70% badanych) to
uzytkownicy YouTube’a. Potowa badanych uzywa TikToka. Zaskocze-
niem byto, ze ze Snapchata korzysta tylko 18% badanych, a z X (wczes-
niej Twitter) jedynie 10%. Pojedyncze odpowiedzi wskazujg réwniez
na LinkedIn i Telegram, a trzy osoby dodaty, ze wykorzystywanym
przez nie medium jest takze Reddit.

Sposréd respondentéw najwiecej oséb (37%) deklaruje, ze spedza
w mediach spoteczno$ciowych 3-4 godziny, u 24 badanych ten czas wy-
nosi od 2 do 3 godzin, 21 badanych wykorzystuje social media ponize;j
2 godzin, a 14 badanych spedza w nich wiecej niz 4 godziny dziennie.
Jedna osoba korzysta z nich mniej niz godzine w ciggu dnia. Badanych
zapytano takze o rodzaje reklam internetowych, ktére kojarza i napo-
tkali podczas uzytkowania. Najczestsza formg wskazywang w odpo-
wiedziach byty spoty reklamowe. Ponad 62% przyznato, Ze je oglada.
Potowa deklaruje, ze czesto spotyka sie z postami sponsorowanymi za-
mieszczanymi w mediach spotecznosciowych. Niewiele mniej (48%)
oglada sponsorowane reklamy w formie stories'. Ze sponsorowanymi
rolkami?’ spotkato sie 31% badanych. Jedna osoba wspomniata réwniez
o spotach reklamowych w grach internetowych, ktére wyswietlaja sie

19 Stories to krotkie, efemeryczne treéci, ktére znikajg po 24 godzinach. Sg cha-
rakterystyczne dla Instagrama, cho¢ mozna je tworzy¢ i oglada¢ na réznych platfor-
mach spotecznos$ciowych, takich jak: Facebook, Snapchat, YouTube, LinkedIn i Twit-
ter. Por.]. Vazquez-Herrero, S. Direito-Rebollal, X. Lopez-Garcia, Ephemeral journalism:
News distribution through Instagram stories, ,Social Media + Society” [online] 2019,
vol. 5, no. 4 [dostep 9 lipca 2023]. Dostepny w World Wide Web: https://journals.sage-
pub.com/doi/full/10.1177/2056305119888657.

20 Rolki (ang. reels) to format wideo na Instagramie, ktéry umozliwia two-
rzenie i edytowanie krétkich, pionowych filméw o dtugosci od 3 do 60 sekund. Rol-
ki na Instagramie sg podobne do formatu video wprowadzonego wcze$niej w serwi-
sie TikTok, poniewaz oferujg wiele narzedzi kreatywnych, takich jak: dzwigki, napisy,
efekty i filtry. Odpowiednikiem rolek, krotkim formatem video w serwisie YouTube s3
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uzytkownikom nieptacacym za ich pomijanie. Podobny charakter maja
reklamy wykorzystywane na platformach streamingowych. Jedna oso-
ba wspomniata tez o spotach wyswietlanych na platformie VOD.pl. Ba-
dani wymienili takze sponsorowane filmy w serwisie YouTube. Zdecy-
dowana wiekszo$¢ ankietowanych (ponad 78%) przyznaje, zZe dokonata
zakupu pod wptywem reklamy, ktérg zobaczyta w mediach spoteczno-
Sciowych. Juz 19% respondentéw stwierdza, Ze nigdy nie kupito pro-
duktu pod wptywem takiego przekazu. Pojawit sie réwniez gtos o bra-
ku srodkéw finansowych, ktory wskazywat na podatnos¢ na reklame,
ale niesfinalizowanie checi w postaci zakupu. Cze$¢ badanych zadekla-
rowata, Ze nie przywigzuje do tego wagi i nie pamieta takiego zakupu.

Kolejnym aspektem, o ktory zapytano, byt wptyw obecnosci in-
fluencera w reklamie na stosunek do marki. Niemal 60% badanych
stwierdzito, ze to od charakteru wspdtpracy z taka osobg i promowa-
nych produktéw zalezy ich stosunek do marki. Ponad 27% zadeklaro-
wato, Ze nie ma to wptywu na ich postrzeganie marki. 12% responden-
tow przyznato, ze wspdtpraca taka ma dla nich znaczenie i wptywa na
postrzeganie marki. Jedna osoba stwierdzita, Ze nie obserwuje influen-
cerow, wiec nie jest podatna na taki przekaz marketingowy.

Badani, uzywajacy gtéwnie platform Facebook i Instagram, spo-
tkali sie gtéwnie z reklamg w formie spotu, sponsorowanego posta
badZ sponsorowanych stories. Cho¢ Instagram, a zwtaszcza opcja sto-
ries, to gtdbwne narzedzie influenceréw, ktérzy dzieki niej codziennie
podtrzymuja zainteresowanie uzytkownika, to badani nie uwazaja sa-
mej osoby influencera za autorytet. Wazniejszy jest dla nich produkt,
ktory jest promowany, i sposéb prowadzenia takiej kampanii.

Femvertising i roinorodnos¢ w reklamie internetowej —

postrzeganie w badanej grupie

Kolejne dwa pytania w kwestionariuszu dotyczyty reklamy zawieraja-
cej elementy femvertisingu (zob. il. 1). W ankiecie zamieszczono post

tzw. shorts. Por. ]. Kot, Nowe formy narracji na Instagramie: badanie pilotazowe rolek
zwiqzanych z podrézami i sportem, ,,Com.press” 2022, nr 2, s. 91-93.
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marki Victoria’s Secret, ktéry opublikowano na platformie Instagram
w ramach kampanii Undefinable. Na zdjeciu widnieje Eileen Gu??, ktéra
patrzy wprost w obiektyw, delikatnie pochylajac sie nad nazwa kam-
panii. Post nie nosi zadnych znamion marki, nie dodano logo, ani nawet
nazwy producenta. Pozytywne odczucia ma wzbudza¢ sama postac
ambasadorki, ktorej imie i nazwisko jest widoczne. Nie wyeksponowa-
no konkretnego produktu, mimo Ze marka kojarzona jest z bielizna.

EILEEN GU

/Il‘expressions, no definitions.

[lustracja 1. Eileen Gu
w kampanii Undefinable

Zrédto: Materiaty prasowe Victo-
ria’s Secret, Undefinable [online]

@
[dostep 30 maja 2023]. Dostepny
u l w World Wide Web: https://www.

instagram.com/victoriassecret.

21 Eileen Gu, znana rowniez pod chifiskim imieniem Gu Ailing, jest amerykan-
sko-chinska narciarka dowolna, specjalizujaca sie w konkurencjach slopestyle, hal-
fpipe i big air. Zawodniczka ta urodzita sie 3 wrzesnia 2003 r. w San Francisco, a od
2019 r. reprezentuje Chiny na arenie miedzynarodowe;j. Jest takze modelka oraz stu-
dentka Uniwersytetu Stanforda, gdzie studiuje ekonomie i stosunki miedzynarodowe.
Por. GU Ailing Eileen [online] [dostep 21 maja 2023]. Dostepny w World Wide Web:
https://olympics.com/en/athletes/gu-ailing-eileen; Eileen Gu, [w:] Wikipedia. Wolna
encyklopedia [online] [dostep 21 maja 2023]. Dosteony w World Wide Web: https://
en.wikipedia.org/wiki/Eileen_Gu.
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Zdecydowano sie sprawdzi¢, czy post ten zainteresuje przedsta-
wicieli generacji Z, czy produkt ma znaczenie w obliczu braku powia-
zania z marka. Jednoczesnie pojawia sie tu kwestia sprawdzenia, czy
nieznana w Polsce influencerka zrobi takie wrazenie na mtodych kon-
sumentach, ze sprobujg sie oni dowiedzie¢, czego dotyczy kampania.
W odpowiedzi na pytanie, jaki produkt prezentuje post, ponad 54%
wskazato na ubrania. Kosmetyki to wersja 17% ankietowanych. We-
dtug 10% reklama pokazuje obuwie. Prawidtowa odpowied? (bielizna)
wskazato 18% badanych. Natomiast ponad 78% respondentéw nie
byto zainteresowanych trescia kampanii czy marka. Nie chcieli spraw-
dzi¢, na czym polega wyrwany z kontekstu post. Moze to wynika¢ za-
réwno z braku motywacji, jak i wysokich wymagan odnoszacych sie
do tresci znajdowanych w sieci. Post ten niczym sie nie wyrdzniat, nie
wzbudzit kontrowersji, sam w oderwaniu od przekazu cato$ci kampa-
nii nie przyciggnat uwagi ankietowanych z pokolenia Z. Potwierdza to
teze o wiekszym znaczeniu produktu, ktéry w tym przypadku nie byt
wyraznie wyeksponowany.

Ustalono, ze wsrod reklam internetowych, ktére widzieli respon-
denci, pojawiaty sie réwniez te z elementami réznorodno$ci. Ponad
57,6% badanych wskazato, ze zwroécito uwage na te elementy, jedna
czwarta natomiast nie wiedziata, czy takie tresci sie pojawity. 17% ba-
danych stwierdzito, Ze takie tresci reklamowe w ich social mediach sie
nie pojawiaja. Liczba niepewnych oséb moze sugerowac, ze mimo wcze-
$niejszych zapewnien badani nie zwracajg uwagi na tresci reklam badz
nie potrafig w ogdle zidentyfikowac czy zdefiniowa¢ réznorodnosci.

Kolejne zadane respondentom pytanie dotyczyto czestotliwosci,
z jaka dostrzegajg przekaz reklamowy z elementami réznorodnosci
w mediach cyfrowych. Wykorzystano tu siedmiostopniowa skale Li-
kerta, w ktorej 7 oznaczato, ze wystepowat on bardzo czesto, 6 - cze-
sto, 5 - raczej czesto, 4 - ani czesto, ani rzadko, 2 - rzadko, a 1 - bar-
dzo rzadko.
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Jak czesto spotykasz sie z taka reklamg?
99 odpowiedzi

30
28
25 (28,3%)

24 (25,3%)

20 (24,2%)

9(9,1%) 8 (8,1%)

Wykres 2. Zestawienie odpowiedzi na pytanie o czestotliwos¢ dostrzegania
inkluzywnego przekazu reklamowego w mediach internetowych

Zrédto: opracowanie wiasne.

W tym przypadku juz wiecej niz jedna czwarta twierdzi, ze takie
elementy pojawiaja sie rzadko. By¢ moze jest to wynik personalizacji
reklamy. Osoby, ktére nie pozadaja takich tresci, moga mie¢ mniejsze
szanse na obcowanie z nimi. Ekspozycja na taka reklame wydaje sie
wiec zalezna od algorytmu. W kolejnym pytaniu proszono ankietowa-
nych o sprecyzowanie, czy ktérakolwiek z reklam zawierajacych taki
przekaz zwrdcita ich szczegblng uwage. Najwiecej oséb (ponad 92%)
wskazato, Ze nie wspomina zadnej z nich jako poruszajacej, nie potra-
fito przytoczy¢ takich tre$ci. W tym otwartym pytaniu padty réwniez
odpowiedzi takie jak: ,Nie kojarze”, ,Niestety nie”, ,Raczej nie”, ,Chyba
nie, nie kojarze teraz tak na szybko”, ,Nic nie przychodzi mi do gtowy”,
»,Nope” (anglojezyczne zapozyczenie oznaczajace nie). Wskazuje to, ze
reklamy o charakterze inkluzywnym nie sg dla przedstawicieli genera-
cji Z niczym szokujacym lub szczegélnie wartym zapamietania. Jedno-
cze$nie z odpowiedzi na poprzednie pytanie mozna wnioskowac, ze nie
obcujg z nimi codziennie. Wsr6d marek wymienionych przez nielicz-
na grupe ankietowanych w tym pytaniu znalazty sie: Dove, Coca-Cola,
Lego (,Dziewczynki moga wszystko”), YES, Zalando, OB, Nike i Adidas.
Na podstawie uzyskanych odpowiedzi mozna stwierdzi¢ z zaskocze-
niem, ze badani, ktorzy udzielili odpowiedzi twierdzacej na to pytanie,
nie rozr6zniaja reklamy komercyjnej od reklamy spotecznej, czego do-
wodem mogg by¢ odniesienia w odpowiedziach do promowania profi-
laktyki, np.

w



Stosunek przedstawicieli generacji Z do reklam internetowych zawierajgcych elementy feministyczne

profilaktyka raka piersi z réznymi artystkami [...]. Pamietam, ze
pokazywata site kobiet.

Niektére z nich zostaty opisane, lecz nie przywotano konkretnej
marki np.

Tak, ta mowigca o tym, jaka kobieta ma by¢/nie by¢, Spot reklamo-
wy o tym, jak reagowa¢ na molestowanie w miejscach publicznych.

Cho¢, jak sami respondenci przyznali, reklama ta nie pojawia
sie czesto, to jej forma i tre$¢ nie przyciagaja uwagi i nie wywotu-
ja skrajnych emocji. Moze to $wiadczy¢ o tym, Ze tresci te sg zgodne
z ich $wiatopogladem i nie sg dla pokolenia Z kontrowersyjne badz nie
przywiazuja oni wagi do elementéw zawartych w reklamie i ogladaja
je biernie.

Kolejne pytanie dotyczyto tego, w jaki sposdb badani postrzegaja
pojecie réznorodnosci. Uzyskano nastepujace wyniki:

» wielokulturowo$¢: 74%,

* wielowyznaniowosc: 43%,

* obecno$¢ 0s6b rézniacych sie od siebie fizycznie: 73%,

* obecno$¢ os6b w réznym wieku: 53%,

* reprezentacja Srodowisk wykluczonych: 60%,

» ukazywanie réznych postaw zyciowych: 52%,

* naturalno$¢ i ukazywanie niedoskonatosci: 69%.

Uzyskano takze odpowiedzi otwarte, spoza kafeterii w kwestio-
nariuszu badawczym: wazne sg wszystkie przestanki, zaréwno te wi-
doczne, jak i te niedostrzegalne; akceptacja osdb chorych; wszystkie
odpowiedzi uwzglednione w ankiecie. Jedynie 43% postrzega rézno-
rodnos$¢ przez pryzmat wiary. Cho¢ wiara jest elementem kultury, to
pomiedzy aspektem wielokulturowosci a wielowyznaniowos$ci w wy-
nikach znajduje sie przepas¢ - 30%.

Nastepne pytania dotyczyty tego, jakie formy réznorodnosci po-
winny badz nie powinny sie znalez¢ w reklamie wedtug oséb bioracych
udziat w badaniu. Zdaniem wiekszos$ci respondentéw najbardziej po-
zadany w reklamie jest element przetamywania stereotypdéw ptcio-
wych (59%). Niemal potowa twierdzi, Ze to przestanie body positive
i niepetnosprawno$¢ powinna sie znalez¢ w kampaniach marketingo-
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wych. Okoto 26% badanych oczekuje reprezentacji LGBTQIA+ i oséb
starszych. Badani dodali rowniez elementy zwigzane z réznymi kultu-
rami, ekologig, problemem przemocy w rodzinie. Wielu (69%) twierdzi
tez, ze roznorodnos$¢ w reklamie powinna wystapi¢ w pelnym spek-
trum i Ze nie pozbyltoby sie Zadnych elementéw. Co zaskakujgce dla
pokolenia Z, 14% respondentéw uwaza, ze reprezentacja LGBTQIA+ nie
powinna znajdowac sie w reklamie. Elementy body positive i przedsta-
wicielstwo 0séb starszych nie sa pozadane przez 8% badanych. Okoto
6% badanych negatywnie odbiera przetamywanie stereotypow ptcio-
wych. Niewiele mniej (5%) nieprzychylnie odnosi sie do reprezentacji
0s0b z niepetnosprawnoscia. Zwrocono rowniez uwage na aspekt eks-
ponowania 0séb z niepetnosprawnoscig w konteks$cie manipulacyjne-
go grania na emocjach. Jedna osoba badana ujeta to jako wykorzysty-
wanie wizerunku ,na site”. Jedna osoba uwaza, ze réznorodnos¢ nie
jest potrzebna. Negatywnie odbierane jest takze promowanie skraj-
nych postaw i szkodliwych spotecznie stereotypéw. Wspomniano, Ze
aspekty religijne sa niepozadane, co potwierdza poprzednie stanowi-
sko respondentéw. Innym elementem, na ktéry zwrécono uwage, jest
temat i produkt samej reklamy. To od niego powinna zaleze¢ obecno$¢
réznorodnosci w danym spocie. Jedna z oséb badanych zauwazyta, ze
zmasowana krytyka i zawstydzanie os6b o mniejszym poziomie akcep-
tacji jest ,ztym kierunkiem narracji i tylko bardziej polaryzuje spote-
czenstwo”. Jednak pojawita sie rowniez odpowiedz sugerujaca, ze czes¢
badanych nie doczytata tresci pytania i mylnie traktowata je jako po-
wtdérzenie pierwszego, tym samym nie odpowiadata zgodnie ze stanem
faktycznym. Szerokie spektrum odpowiedzi, a takze zaangazowanie
respondentoéw pokazaty, ze nie postrzegaja oni pojecia réznorodnosci
jednorodnie. Ponowiono pytanie o stosunek do tresci feministycznych,
reprezentacji LGBTQIA+ i r6znorodnosci. Jedynie 6% badanych stwier-
dzito, ze zdecydowanie te elementy w reklamie ich szokuja. Stosunek
badanych jest wiec umiarkowany i na wiekszos$ci respondentéw te tre-
$ci nie wywierajg wrazenia.
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Zaangazowanie spoteczne marek — odbiér w badanej grupie

Ponad 71% badanych twierdzi, Ze marka powinna sie angazowac spo-
tecznie, a 28% jest przeciwnego zdania. Najbardziej oczekiwanym spo-
sobem wsparcia jest nagto$nienie kwestii spotecznej w kampanii mar-
ketingowej. Potowa badanych popiera darowizne na rzecz okres$lonych
fundacji. Niewiele mniej pozytywnie postrzega wspotprace produkto-
wa, z ktorej dochdd takze bedzie darowizna. Znalazty sie réwniez gtosy,
ze firma powinna sama decydowac o sposobie wsparcia i to wtasnie od
konkretnego przypadku bedzie zalezat stosunek tych badanych do za-
angazowania spotecznego danej marki. Jednocze$nie w odpowiedzi na
kolejne pytanie zdecydowana wiekszos$¢ deklaruje, Ze nie zawsze zwra-
ca uwage na zaangazowanie spoteczne firmy. Okoto 12% badanych za-
angazowanie takie ocenito negatywnie, a 19% potwierdzito, Ze jest to
dla nich istotne. Ponadto 16% stwierdza, ze czesto zastanawia sie nad
tym, czy reklamodawcy sg rzetelni w swoich zapewnieniach. Wiekszo$¢
badanych bierze to pod uwage, ale umiarkowanie czesto. Jedna czwar-
ta nie zastanawia sie nad tym w ogoéle. Na pytanie, czy sprawdzaja rze-
czywiste zaangazowanie marki, ponad 71% badanych kategorycznie
stwierdza, ze tego nie robi, co przeczy tezie o zdecydowanym zaanga-
zowaniu wiekszos$ci pokolenia Z w kontrole konsumencka. Jedynie 15%
jest w stanie potwierdzi¢ swoja czujno$¢ w tej kwestii. Badani doda-
li, Ze czasami ich to ciekawi, jednak nie zawsze te dane sg ujawnione.
Duzo ma tez zaleze¢ od tego, czy sprawa wydawataby sie im w jaki$ spo-
s6b niewiarygodna, od czestotliwos$ci kupowania okreslonych produk-
tow badz od tego, czy sami sg zaangazowani w dang kwestie spoteczna.
Pojawit sie réwniez glos, Ze z géry zaktada sie nieszczere intencje ma-
rek, ktore chcg poprawic¢ swoj wizerunek poprzez datek na rzecz dane-
go $Srodowiska. W otwartym pytaniu sprawdzono, w jaki sposéb gene-
racja Z sprawdza wiarygodno$¢ deklaracji wsparcia spotecznego przez
marki. Wszystkie wymienione przez respondentéw zrédta s3 interne-
towe. Wskazano na raporty (m.in. ESG), sprawdzano strony marek, wy-
szukiwano informacje o samym projekcie, sprawdzano rézne aspekty
za pomoca wyszukiwarki, mediéw spotecznosciowych marki, tresci za-
mieszczanych przez innych uzytkownikoéw, certyfikaty, nagrody, opinie
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Srodowiska, powigzania firmy, figury ambasadorskie, czytano réwniez
artykuty na ten temat i oglagdano materiaty wideo w serwisie YouTube.
41% badanych zadeklarowato, ze w przypadku niedotrzymania przez
marke obietnic zawartych w reklamach nie kupi juz jej produktu. Prze-
ciwny stosunek wyrazito 13% ankietowanych. Znaczna cze$¢ badanych
(45%) nie zwraca jednak uwagi na takie aspekty. Ponad potowa zade-
klarowata wiec, Ze dokona zakupu niezaleznie od rzeczywistego zaan-
gazowania marki. Realne dziatania nie majg zatem takiej sity oddziaty-
wania na pokolenie Z jak inkluzywna fasada reklamy.

W ostatnim segmencie poproszono badanych, aby na siedmiostop-
niowej skali Likerta (1 - negatywny stosunek do zjawiska, 7 - entuzja-
styczny stosunek do zjawiska) zaznaczyli, w jakim stopniu zgadzaja sie
z danymi stwierdzeniami.

Jedli marka deklaruje, ze wspiera spoteczno$¢ LGBTQIA+ to istnieje wieksze prawdopodobieristwo,
ze kupie ich produkt.

99 odpowiedzi
40
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WyKkres 3. Zestawienie prawdopodobienstwa dokonania zakupu, jesli marka
deklaruje wsparcie dla spotecznosci LGBTQIA+

Zro6dto: opracowanie wtasne.

Prawdopodobienstwo dokonania zakupu, jesli marka deklaruje
wsparcie dla spotecznosci LGBTQIA+, 35% ankietowanych ocenia na
poziom czwarty. Okoto 16% badanych zaznaczyto, ze wspotpraca ta
nie ma wptywu na ich wybory konsumenckie, odwrotnie stwierdzito
8% badanych.
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W reklamach powinny pojawiac¢ sie tradycyjne role kobiece.
99 odpowiedzi

30

28
(28,3%)

20

20
(20,2%)

19
(19,2%)

18
(18,2%)

1
(11,1%)

3 (3%)

Wykres 4. Zestawienie opinii na temat pojawiania sie tradycyjnych rdl kobie-
cych w reklamie

Zrédto: opracowanie wtasne.

Pojawianie sie tradycyjnych rol kobiecych w reklamie (elementy
femvertisingu) podzielito badanych, jednak znaczna cze$¢ postrzega je
zle badz skrajnie negatywnie. Jedynie 3% deklaruje akceptacje takich
praktyk. Ponadto w kolejnym pytaniu 70% respondentéw zadeklaro-
wato, ze kwestie zwigzane z wykonywaniem przez kobiety stereotypo-
wo meskich zawodéw nie sg dla nich razace.

Jesli marka uczestniczyta w skandalu zwigzanym z jej aktywnoscig spoteczng nie bede kupowaé

ich produktu.
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Wykres. 5. Zestawienie stosunku badanych do zakupu produktéw marki, kto-
rej reputacja zostata nadszarpnieta w wyniku skandalu zwigzanego z jej dzia-
talnoscia spoteczna

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Pytanie to miato wydzwiek podobny do tych z poprzedniej sekcji,
by skontrolowaé¢ kwestie realnego zakupu produktu. W sytuacji upu-
blicznienia nieprawidtowosci tacznie 57% badanych stwierdzito, ze
szansa zakupu produktu maleje. [stotnym aspektem jest wiec koniecz-
no$¢ aktywnego skontrolowania dziatalnosci marki. Jesli informacje
sg publiczne, wieksza cze$¢ respondentéw wstrzyma sie z zakupem.
W kolejnym pytaniu poruszono kwestie relacji z marka. Co zaskaku-
jace, jest ona obojetna badz ma znikome znaczenie dla 55% badanych.

Postawa firmy nie ma wptywu na mojg decyzje o zakupie.
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Wykres 6. Zestawienie procentowe odpowiedzi na pytanie, czy postawa mar-
ki nie ma wptywu na decyzje o zakupie

Zrédto: opracowanie wtasne.

Okoto 30% Kkieruje sie postawa marki, podejmujgc swoje decyzje
konsumenckie. Dla 32% jest ona istotna, jednak stosunek neutralny za-
znaczyto 21%. Dla pokolenia Z postawa marki ma wiec znaczenie, jed-
noczes$nie nie przektada sie to na stosunek do realnego zaangazowania
podmiotu. Niepokoi zatem mozliwo$¢ manipulowania konsumentem z po-
kolenia Z poprzez pozorne deklaracje zaangazowania marki w reklamie.

Aspekt zwigzany z influencer marketingiem wypadt w badaniu
negatywnie. Niemal potowa badanych zdecydowanie stwierdza, ze
sama obecnos¢ influencera nie wystarczy. Ponadto 35% réwniez odno-
si sie do tej tezy negatywnie. Kolejna deklaracja dotyczyta elementéw
body positive, czyli roznych typow sylwetek i urody. W tej kwestii zde-
cydowanie pozytywny stosunek wyraza 58% badanych. Lacznie mniej
niz 20% oso6b spoglada na to nieprzychylnie.
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Obecnos¢ réznorodnosci i tresci feministyczne to dla mnie manipulacja i granie na emocjach

klientow.
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Wykres 7. Stosunek respondentéw do tezy o manipulacyjnym podtozu reklam
z elementami réznorodnosci i femvertisingu

Zrodto: opracowanie wtasne.

Ostatnia teza dotyczyta ogélnych wnioskéw na temat réznorod-
nosci i tresci feministycznych w reklamie. Jako manipulacje odbiera
ja niespeina 11% badanych. Okoto 18% zaznaczyto neutralny poziom.
Zdecydowanie nie zgadza sie z tym stwierdzeniem tacznie 40% bada-
nych. Mniej respondentéw dopuszcza mozliwos¢ manipulacji. Jedno-
cze$nie poprzednie odpowiedzi sugerowaty brak powigzania postawy
marki z jej realnymi dziataniami dla dobra spotecznosci, co zwieksza
mozliwo$¢ naduzy¢.

Podsumowanie

Poddani badaniu przedstawiciele pokolenia Z najczesciej oglada-
ja spoty reklamowe i posty sponsorowane badzZ stories na Instagra-
mie. Ponad 78% badanych stwierdzito, ze dokonato zakupu pod wpty-
wem reklamy w mediach spoteczno$ciowych. Z badan wynika, Ze sita
przekazu reklamowego z udziatem influencera zalezy od charakteru
wspdtpracy i produktu. Sama jego obecno$¢ nie wystarczy, by produkt
sie sprzedat. Dla przedstawicieli generacji Z to wlasnie reklamowane
dobra s3g kluczowe. Istotna jest rowniez jako$¢ przekazu reklamowe-
go. Jesli wymaga on jakiej$s dodatkowej aktywnosci (np. wyszukania
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nazwy marki), to w wiekszosci badani reprezentanci ,Zetek” nie beda
kampania zainteresowani. Generacja Z zdazyta sie juz przyzwyczaic¢
do tresci zwigzanych z réznorodnoscia. Ponad 57% respondentow wi-
dziato takie tresci w mediach spotecznos$ciowych, ale nie wywarty one
na nich wiekszego wrazenia. By¢ moze elementy te pojawity sie w re-
klamie w momencie, w ktérym pokolenie Z dorastato i zdazyto sie juz
oswoi¢ z ta konkretng narracja. Z zaskoczeniem mozna tez stwierdzic¢
na podstawie uzyskanych wynikéw, Ze zacieraja sie granice pomie-
dzy reklama komercyjng a reklama spoteczng. Najbardziej pozadany-
mi elementami réznorodnosci sg wielokulturowos¢ i obecnos$¢ réznic
fizycznych.Wiekszo$¢badanychakceptujewszystkieaspektyréznorod-
nosci. Najwieksze watpliwosci budzity watki reprezentacji LGBTQIA+
oraz promowanie skrajnych postaw, ktére przyczyniaja sie do podzia-
16w i poglebiania stereotypdéw. Potwierdza to wyniki wcze$niej cyto-
wanych badan méwiace o infantylizowaniu i sptycaniu idei zawartych
w takich kampaniach marketingowych. Elementy femvertisingu zde-
cydowanie postrzegane s3 pozytywnie przez przedstawicieli pokole-
nia Z. Rozbieznosci pojawiajg sie w przypadku body positive. Z jednej
strony respondentom wyraznie podoba sie dyskurs nastawiony na po-
kazywanie réznych typéw sylwetek czy rozmiardw, jednak z drugiej
dostrzegaja niebezpieczenstwo promowania niezdrowego trybu zycia,
co akcentowali niektérzy z nich w komentarzach do pytan. Rowniez
kwestia reprezentacji spotecznosci i spraw istotnych dla LGBTQIA+
jest sporna. Z jednej strony nie do kornica sg przekonani o ich uzasadnio-
nym umiejscowieniu w reklamie, ale z drugiej $rednio oceniajg wptyw
tej obecnosci na swoje wybory zakupowe. Ta kwestia nie jest wiec bez
znaczenia. Wedtug badanych aspekt wielowyznaniowosci réwniez
moze wykraczaé poza spektrum réznorodnosci.

Ponad 71% badanych stwierdzito, ze marka powinna sie angazo-
wac spotecznie. Jednoczes$nie ankietowani deklaruja, Zze ich poglady
w tej kwestii nie majg wplywu na wybory konsumenckie i nie zwracaja
nanie uwagi. Samarelacja konsumenta generacji Z zmarka nie jestaz tak
istotna jak sama postawa tejze - jej wartosci, przestanie. , Zetki” ocze-
kuja wsparcia dla istotnych kwestii w formie ich nagto$nienia w kam-
paniach marketingowych. Niestety ponad 71% badanych nie sprawdza,
czy marka wywiazuje sie z obietnic spotecznych. Okazuje sie tez, ze gdy
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dowiedzg sie o nierzetelnosci marki w zakresie deklaracji i dziatan, nie
zwroca na nig wiekszej uwagi. Pojawia sie rowniez pytanie, czy wigza
postawe marKi z jej realnymi dziataniami. Odpowiedzi wskazuja na to,
ze deklaracje i inkluzywne hasta maja na pokolenie Z wiekszy wptyw
niz odkrycie nieprawidtowosci. Cze$¢ badanych zadeklarowata jednak
wieksza gotowos¢ do sprawdzenia podmiotéw, co do ktorych mieli po-
dejrzenia o nieuczciwe praktyki badz korzystajg czesto z ich produk-
tow. W sytuacji, kiedy wtoza wysitek w wyszukanie informacji na ten
temat i nierzetelnos¢ sie potwierdzi, beda bardziej sktonni wybrac kon-
kurencje. Podobnie w przypadku skandalu. Odpowiedzi wskazujg jed-
nak na to, ze deklaracje i inkluzywne hasta utozsamiane z postawg fir-
my majg na pokolenie Z wiekszy wptyw niz nieprawidtowosci.
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The attitude of Generation Z representatives towards online
advertisements containing feminist elements and the aspect of diversity
in the light of the survey

ABSTRACT: The article raises the issue of Generation Z’s sensitivity to adver-
tising messages posted on social media related to selected social phenome-
na - especially equality and diversity. Representatives of Generation Z were
characterized here, as well as a critical analysis of the literature and its re-
view of selected social phenomena that today constitute part of the adver-
tising landscape addressed to young consumers. The second part of the text
focused on discussing the author’s own research on the attitudes and decla-
rations of Generation Z representatives regarding the perception of diversity
and equality in online advertising and its impact on consumer attitudes. The
study used a survey questionnaire addressed to representatives of Genera-
tion Z, receiving 101 responses. Research shows that Z representatives notice
advertising activities of brands on social media, although they mainly reach
the advertising activities presented via Instagram. The vast majority of re-
spondents indicated that diversity is an essential value for them, also in ad-
vertising messages. However, they are much less willing to verify the actual
activities of the brand on its behalf, and it does not have a significant impact
on the consumer choices they make.

KEYWORDS: generation Z, online advertising, social media, diversity, femver-
tising



