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Abstrakt

Teza/cel artykulu: Przedmiotem omoéwienia jest wykorzystanie mediéw cyfrowych (ze

szczegblnym akcentem na media spotecznosciowe) w kampaniach reklamowych prowa-
dzonych w duchu spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu. Celem jest zaprezentowanie

wybranych zjawisk spotecznych wystepujacych w dziataniach marketingowych marek
i przedsiebiorstw, z uwzglednieniem $rodkéw i komponentéw reklamy w mediach cyfrowych.
Metoda: Zastosowano metode wielokrotnego studium przypadku, za pomoca ktérej

dokonano przegladu wybranych dziatan reklamowych wykorzystujacych wazne zjawiska

spoteczne — inkluzywno$¢ w réznych obszarach, wsparcie kobiecosci. Na ich przyktadach

pokazano takze nowe zjawiska w reklamie cyfrowej — femvertising czy rainbow-washing.
Do opisania potencjatu reklamowego mediéw spotecznosciowych oraz zjawisk spotecz-
nych postuzono si¢ takze krytyczng analiza piSmiennictwa.

Wyniki: Media spolecznosciowe sa szeroko wykorzystywana areng do prezentacji tresci

reklamowych zaangazowanych spolecznie. Pozwalaja markom dotrze¢ do réznorodnych

grup odbiorcéw, edukujac ich i uwrazliwiajac na wazne kwestie. Duzy potencjal ma prze-
kaz wideo, ktéry dobrze wpisuje si¢ w zalozenia marketingu opartego na udostepnianiu

wiralowym. Marki do tego typu dziatan tworza takze odrebne hasztagi pozwalajace czesto

na identyfikacje i dalsze rozpowszechnianie idei za ich pomoca w mediach spoteczno-
$ciowych, wykorzystuja takze popularnych blogeréw i influencerdéw.

Whioski: Media cyfrowe, a szczegodlnie te serwisy, ktére pozwalaja na kreacje tresci z wy-
korzystaniem odbiorcéw (rozpowszechnianie tre$ci oznaczonej hasztagami, marketing

wideo, marketing wiralowy), sa polem dziatan dla marek, ktérym bliskie jest zalozenie

edukowania odbiorcéw poprzez skojarzenia oferowanych produktéw i ustug z dziataniami

waznymi spolecznie. Nie nalezy jednak uwazac takiego przekazu za pozbawionego wad —
takie dzialania moga by¢ tez polem kryzysu wizerunkowego, promocji opartej o zasiegi

budowane na hejcie i krytyce, niewlasciwej prezentacji istotnych kwestii.
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1. Wprowadzenie

Wspolczesna informatologia ma szerokie i interdyscyplinarne, a nawet trans-dys-
cyplinarne, pole badawcze (Koredczuk, Wozniak-Kasperek, 2019). Na poszerzenie
jej pola badawczego duzy wplyw maja rozwijajace si¢ nadal w dynamiczny sposéb
technologie informacyjno-komunikacyjne. Ich rosnaca rola we wspélczesnym
otoczeniu informacyjnym czlowieka sprawita, ze narodzita sie potrzeba ich wnikli-
wego badania oraz wszechstronnej analizy. Bozena Koredczuk i Jadwiga WozZniak-
Kasperek zauwazaja w informatologii ceche niezwykle charakterystyczna, taczaca
rézne podejscia:

Paradygmat badawczy nauki o informacji od poczatku jej istnienia mial jednak nature konsolidacyjna,

jednoczaca nurt komputerowy z poznaniem ludzkich potrzeb i zachowarn informacyjnych, praktyk

indywidualnych i spotecznych zwiazanych z poszukiwaniem, wyszukiwaniem i wykorzystaniem in-

formacji i wiedzy. W efekcie dla badan nalezacych do domeny nauki o informacji charakterystyczne

sa dwa podejscia do przedmiotu, oba eksponujace aspekt mediacji w zakresie przekazu informacji

i wiedzy, tj. podejécie z nastawieniem humanistyczno-spotecznym i podejscie informatyczno-tech-

niczne (Koredczuk, Wozniak-Kasperek, 2019).

Mozna zauwazyd¢, ze ro$nie zainteresowanie informatologéw tzw. spotecznym
Webem (Sosinska-Kalata, 2013), do ktdrego zaliczy¢ nalezy takze media spotecz-
nosciowe. W tym obszarze informatologia laczy w sobie zainteresowanie tech-
nologicznymi i spotecznymi aspektami informacji, a takze humanistyka cyfrowa.

Jak zauwazyla Sabina Cisek, polem zainteresowania nauki o informacji jest
zarowno informacja specjalistyczna, jak i pozbawiona okreslen, w tym takze, od
pofowy lat 90. XX w. — informacja w zyciu codziennym (Cisek, 2013), a taka role
czesto pelnia serwisy spotecznosciowe. Marcia Bates uwaza za$ wszelkie doku-
mentacyjne (ktére rozumie¢ mozna jako materialne lub udostepnione) efekty
ludzkiej (spotecznej) dziatalnosci tworza srodowisko, ktére powinno by¢ przed-
miotem badan, do ktérego nalezy wlaczy¢ ludzi funkcjonujacych w tym srodowisku
(tworcow informacji, przeszukujacych i wyszukujacych, a takze wykorzystujacych
informacje). Wedlug Bates to srodowisko informacyjne stanowi domene badan in-
formatologicznych (Bates, 1999). Podobny poglad znalez¢ mozna takze u Zbigniewa
Osinskiego, ktéry uwaza, ze:

rozwdj mediéw spoltecznosciowych i aktywno$¢ internautéw generowana dzieki rozwigzaniom
Web 2.0 stworzyly mozliwos$¢ badania proceséw spotecznych i kulturowych w inny niz dotychczas

sposob. Badacze uzyskali bowiem dostep do ogromnej ilosci danych na temat zachowan i preferencji
kulturowych oraz samych débr kultury w wersji cyfrowej (Osiriski, 2015).
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Z takiego punktu widzenia wyszly takze autorki niniejszego tekstu, ktére za
obiekty swoich badan przyjely wybrane komunikaty marketingowe funkcjonuja-
ce w serwisach spolecznosciowych, rozpatrujac je jako informacje (komunikaty,
przekazy) kierowane do konsumentéw, ale wykorzystujace przy tym pewne zja-
wiska spoteczne.

2. Media spotecznosciowe a dzialania marketingowe

Media spoteczno$ciowe sa bezsprzecznie polem szerokiego dziatania marketingo-
wego i promocyjnego wielu podmiotéw. O ich potencjale w tym zakresie decyduje

przede wszystkim efektywno$¢, osiagana dzieki mozliwosci profilowania uzyt-
kownikdéw i personalizacji przekazéw, a takze funkcje serwisow, ktére dzialalnosé

reklamowa wspierajg, ale tez monetyzuja (Moroz, 2010). Nalezy zauwazy¢, ze kazdy
z serwiséw ma inny potencjal reklamowy, formy i $rodki, ktére mozna do takiej

dziatalno$ci wykorzystywac, jak réwniez specyficzna grupe uzytkownikow (Internet

i social media..., 2024), ktéra korzystajac z platformy spotecznosciowej moze sta¢

sie potencjalna grupa odbiorcéw przekazow reklamowych. Wykorzystujac kanaly

dystrybucji reklamy cyfrowej niektére marki wdrazaja w swoich dziataniach stra-
tegie spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu (ang. Corporate Social Responsibility,
w skrdcie CSR). Pod ta nazwa kryje sie szereg dziatan firmy zdefiniowany w normie

PN-ISO 26000 jako:

odpowiedzialno$¢ organizacji za wplyw jej decyzji oraz dzialan na spoleczenstwo i srodowisko
poprzez etyczne i przejrzyste zachowanie (SO 26000..., 2024).

Obszarami, w ktérych moze by¢ wdrazane CSR s3: dzialania na rzecz spoleczno$-
cilokalnej, proekologiczne, kampanie i raporty spoteczne, programy pracownicze
(w tym wolontariat), przejrzyste i skuteczne systemy zarzadzania, zarzadzanie fani-
cuchem dostaw oraz znakowanie produktéw (CSR — spofeczna odpowiedzialnosé...,
2024). W ramach kampanii reklamowych tworzonych w duchu CSR wykorzystuje
sie przekaz dotyczacy produktéw i ustug w powiazaniu z waznymi problemami
spotecznymi. Niniejszy artykul jest préba pokazania wybranych kampanii rekla-
mowych prowadzonych w mediach internetowych (ze szczeg6lnym uwzglednie-
niem serwis6w spolecznosciowych), ktére zawieraja elementy dzialan w ramach
wybranych obszaréw istotnych spotecznie. Na przykladach wybranych kampanii
w mediach spotecznosciowych przesledzono zastosowane srodki wyrazu i promocji,
a takze kryzysy, ktére wigza sie z niewlasciwym zastosowaniem strategii spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu.
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3. Reklama w mediach spotecznosciowych —
przeglad mozliwos$ci wybranych serwisow

Technologie i trendy na portalach spotecznosciowych zmieniaja sie¢ dynamicznie,
a korporacje zarzadzajace poszczegélnymi serwisami bardzo rozbudowuja ich moz-
liwosci marketingowe, gdyz ma to przelozenie na ich wtasne zyski z prowadzonej
dzialalnosci. Ten trend widoczny jest m.in. w dziataniach koncernu Meta (wlasciciela
Facebooka, Instagrama, WhatsAppa i Messengera), ktéry integruje swoje media
spoleczno$ciowe, zapewniajac przy tym rézne kanaly dystrybucji przekazu rekla-
mowego. Widoczny jest takze trend zwany tiktokizacja przekazu, ktory przejawia sie
poprzez wprowadzenie krétkich, czesto zabawnych filméw wideo, ktére jako pierw-
szy zaproponowal uzytkownikom serwis TikTok. W jego slady poszed! Instagram,
udostepniajac uzytkownikom ,rolki” (ang. reels) oraz YouTube z formatem shorts.

Takze na Facebooku reklama objawia si¢ gtéwnie w formie wideo, a takze zdje¢
wraz z tekstem i odno$nikiem do strony WWW (Czarnota, 2017). Warto zauwazy¢,
ze to medium jest postrzegane jako ,boomerskie’, czyli kierowane do pokolenia
urodzonego w latach 19461964 (Boomers, 2024). Mlodzi korzystaja z niego nie-
chetnie — tylko ok. 30 procent respondentéw pokolenia Z wskazuje go jako serwis,
na ktérym ma konto (Canales, 2021).

Serwis spoteczno$ciowy X (dawniej Twitter) jako portal pozwalajacy na publi-
kacje mikropostéw, przypominajacy nieco blog, jest uznawany za narzedzie do
szybkiej komunikacji z klientem. Wpisy utrzymuja sie na widocznej pozycji zazwy-
czaj tylko kilka chwil, wiec marki w sposéb staly udostepniaja jedynie informacje
o firmie. Wiez z potencjalnym klientem budowana jest poprzez ciagly kontakt
i aktywno$¢ w tym medium (Czarnota, 2017).

Mozliwe jest docieranie z przekazem reklamowym do klientéw réwniez za po-
moca Snapchata. Aplikacja ta pozwala na wysytanie zdje¢ i filméw w bezposredniej
wiadomosci. Odbiorca ma tylko 10 sekund na jej otworzenie i przeczytanie. Gtéwna
grupa docelowq s osoby niepetnoletnie, nalezgce czesto do pokolenia Alfa (urodzeni
po 2010 roku) lub tzw. mlodzi dorosli (ang. young adults) rekrutujacy sie gtéwnie
z generacji Z (Pazderska, 2021). Dazac do jak najwiekszego dostosowania przekazu
kierowanego do tej grupy odbiorcéw, jako srodki komunikacji — poza tre$ciami
multimedialnymi — stosuje sie awatary czy emotikony.

Odmiennie wyglada promocja produktéw i ustug poprzez portal LinkedIn. Jest to
przestrzen internetowa, ktéra gromadzi specjalistow z calego §wiata w celu nawiaza-
nia kontaktéw zawodowych i biznesowych. Ma to umozliwi¢ rozwoéj przedsiebiorstw
i poprawic efektywnosci dzialan firmowych. Gltéwnie znajduja si¢ tam oferty pracy
iinformacje o danych instytucjach. Promocja dokonywana jest poprzez diuzsze wiado-
mosci tekstowe. Wystepuje tu réwniez mailing i sponsorowane linki (Czarnota, 2017).

Obecnie najbardziej atrakcyjnym portalem pod wzgledem marketingowym jest
Instagram (Lojza, Wolniak, 2021). Zaréwno aplikacja, jak i strona umozliwiaja
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publikowanie zdjec i filméw. Jest to jedno z najszybciej rozwijajacych sie mediéw
o rosnacym potencjale i duzym zaangazowaniu uzytkownikéw, dzieki zbudowaniu
przestrzeni dla kultury obrazkowej (Marzec, 2022). Kwadratowy format fotografii
i hashtagi — krétkie sformutowania ulatwiajace wyszukiwanie (Pamuta-Cieslak,
2022) — odnoszace sie do podobnych tresci byly jedynie poczatkiem, bo Instagram
z biegiem czasu dodal wiele funkcji. W postach mozna oznacza¢ innych uzyt-
kownikéw, dostepna jest rdwniez opcja umieszczania lokalizacji. Uzytkownikom
oddano do uzytku takze filtry, ktére mozna nakladac¢ na zdjecia oraz opcje podob-
ne do oferty wczes$niej wspomnianej aplikacji Snapchat, nazywane relacjami lub
IG Stories. Zdjecie badz krétki film utrzymuja sie na profilu uzytkownika przez
dobe (Marzec, 2022). Instagram umozliwia réwniez prowadzenie relacji na zywo,
odbiorcy obserwujacy danego uzytkownika moga zobaczy¢ jego tresci w czasie
rzeczywistym. Istnieje tez telewizja instagramowa IGTV, ktéra umozliwia nagra-
nie dluzszego filmu i opublikowanie go pdzniej w relacji z odno$nikiem (Marzec,
2022). Instagram stale rozbudowywany jest o nowe funkcjonalnosci, np. kanaty
nadawcze lub osobiste notatki, do ktérych mozna dodawac inne elementy, takze
multimedialne (Kokoszkiewicz, 2024). Znaczenie samych filmikéw okreslanych
obecnie jako wspomniane ,rolki’; wzrosto w rankingu algorytmu na tyle znaczaco,
ze uzytkownicy przez jakis czas byli niemalze zmuszeni do publikowania swo-
ich tresci w tej formie, cho¢ zapowiadany jest powrét do pierwotnych zalozen
Instagrama i skupienie sie na statycznych tre$ciach graficznych (Kokoszkiewicz,
2024). Reklamodawcy wykorzystuja wszystkie funkcje tej aplikacji, aby przyciagnac
nowych klientéw. Oprécz oplacania zasiegdw i promowania konkretnych postéw
tworzg hashtagi kojarzone wylacznie z dana marka. Buduja takze wiezi z klientami
poprzez ksztaltowanie calej spotecznosci skupionej wokot profilu. Uzytkownicy
oczekuja juz nawet interakcji z marka w komentarzach lub poprzez reakcje na
oznaczenia (Czarnota, 2017). Mniejsze firmy decyduja sie na sprzedaz swoich
produktow i uslug poprzez te aplikacje. Istnieje tez opcja sklepu na Instagramie,
dzieki ktdérej uzytkownik po kliknieciu w post znajduje bezposrednie linki do
konkretnych produktéw, ktérych zdjecie oglada. Moze nie tylko przejs¢ do strony,
ale rowniez obejrze¢ podobne produkty, nie wychodzac z aplikacji. Firmy wyko-
rzystuja relacje i mozliwos¢ ich prowadzenia na zywo, zeby pokazywac elementy
zza kulis lub proces tworzenia produktu, angazowaé konsumenta poprzez ankiety
lub glosowanie oraz przypominac o istnieniu marki. Obserwujacym oferowane
sa tez znizki ograniczone czasowo, publikowane takze za pomoca funkgcji stories.
W dziataniach marketingowych na IG wykorzystywane sa ponadto marki osobiste.
Polega to na nawigzywaniu wspétpracy reklamowej z influencerami i pozyskaniu
tym samym puli ich obserwatoréw. Wedlug Radostawa Wilusza influencer to:

wplywowy lider opinii, posiadajacy wiele atutéw, niezwykle atrakcyjnych i dajacych przewage nad
aktualnymi strategiami promocyjnymi (Wilusz, 2017).
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Influencer (ale takze organizacja lub marka) moze wykorzystac funkcje serwisu
do opowiadania o swoim zyciu codziennym, dziataniach, akcjach i produktach,
budujac wiarygodna i angazujaca historie, czyli poslugujac sie elementami story-
tellingu. W ten sposéb zdobywa sie zaufanie odbiorcédw i pozostaje z nimi w stalym
kontakcie (Marzec, 2022). Jesli influencer dociera do grupy docelowej danej marki,
ta moze nawiazac z nim wspolprace platna lub barterowg, aby wykorzystal, pokazat
i zarekomendowat jej produkty w tworzonych przez siebie przekazach. Czasem
marki sa w stanie narzuci¢ forme wspétpracy tak szczegélowo, ze odbieraja influ-
encerom swobode tworcza wraz z wiarygodnoscia przekazu. Waznym elementem
reklamy w serwisie Instagram jest wlasnie wiarygodno$¢; obserwuje sie zjawisko
odplywu odbiorcéw, jesli zostana zarzuceni tre$ciami przypominajacymi reklame
znang im z innych typéw mediéw (Marzec, 2022). Odpowiednie prowadzenie pro-
filu marki w IG jest réwniez wazne ze wzgledow public relations. Btedny post lub
nietaktowne potraktowanie uzytkownika moze zburzy¢ nieodwracalnie starannie
budowana relacje z klientem (Czaplicka, 2014).

Warto zwrdci¢ uwage na serwis YouTube (dalej takze YT), ktory niekoniecznie
bywa postrzegany jako medium spotecznosciowe, cho¢ klasyfikatorzy nowych
mediéow nie maja co do tego watpliwosci (Cyrek, 2020). Jest on wykorzystywany
przede wszystkim jako platforma udostepniania tresci wideo, spelniajaca kryte-
rium latwego ich udostepniania oraz archiwizowania, z wbudowanymi opcjami
spolecznosciowymi (Cyrek, 2020). W kampaniach reklamowych jest wykorzysty-
wany przede wszystkim do zamieszczenia i udostepniania spotéw o charakterze
wiralowym (Tarczydlo, Kondak, Konior, 2018) oraz wspomaga dzialania influen-
ceréw i blogeréw, co jest wazne dla oméwionych w niniejszym tekscie przyktadow.

4. Wybrane zjawiska spoleczne
wykorzystywane w reklamie internetowe;j

Media spotecznosciowe sa miejscem idealnym do dziatann promocyjnych zwig-
zanych z wizerunkiem marki w kontekscie zaangazowania spolecznego i misji
przyswiecajacej jej dzialaniom. To wlasnie poprzez te platformy konsument buduje
wiez z marka i poznaje jej pozytywne oblicze. Jest to czesto polaczone z reklama
wykorzystujaca kwestie oraz idee wazne i zauwazalne spotecznie. W dalszej czesci
artykulu scharakteryzowane zostana zjawiska wykorzystujace takie mechanizmy.

4.1. Femvertising

Femvertising to skrét z jezyka angielskiego — pochodzi od wyrazenia fernale empo-
werment advertising, ktore oznacza reklame wzmacniajaca pozycje kobiet, dodajaca
im niejako sily w dzialaniu. Nazwa ta okresla si¢ kampanie, w ktérych podwazone
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zostaly stereotypowe role kobiece wykorzystywane dotad w reklamie. W odréz-
nieniu od wczesniejszych praktyk marketingowych, femvertising zwraca uwage
na aspekt uprzedmiotowienia kobiecego ciatla, jak i postrzeganej atrakcyjnosci
(Akestam, Rosengren & Dahlen, 2017). Warto dodac, ze zjawisko to walczy réwniez
z dysproporcja kobiecej reprezentacji w reklamie (Becker-Herby, 2016). Stworzenie
tego terminu przypisuje si¢ magazynowi SheKnows Media’s iBlog Magazine, ktory
w 2014 r. goscil na swoich tamach wydarzenie o nazwie ,, Advertising week panel”
(Akestam, et al., 2017). Podczas tej konferencji wyrazenie to zyskalo ogélna ak-
ceptacje. Zaproponowana tam definicja brzmiata:

femvertising to reklama, ktéra wykorzystuje przestanie i obrazy pro-kobiece, aby wzmocni¢ pozycje
kobiet i dziewczat (Becker-Herby, 2016).

Femvertising definiuje si¢ rdwniez jako:
typ reklamy (zaréwno obrazy jak i przekaz) podkreslajacy kobieca warto$¢. Sa to tez kampanie
marketingowe inicjowane przez firmy, ktére przyblizaja wizerunek silnej kobiety, a nie jak do tej
pory kobiety zajmujacej sie domem lub postrzeganej jako obiekt seksualny (Becker-Herby, 2016).

Jest to wizja silnie kontrastujaca z obrazem dziecinnej, ulegtej i potrzebujacej
meskiego przewodnika bohaterki kreowanej w reklamie. Fermvertising uznaje sie za
odpowiedz na tzw. commodity feminism. Zjawisko to zostalo opisane po raz pierw-
szy przez Roberta Goldmana, Deborah Heath i Sharon Smith (1991). Stwierdzili
oni, ze feminizm zostal zredefiniowany i przejety przez konsumpcjonizm i nawyki
zakupowe. Ten sam termin zdefiniowany ponownie przez Christine Elizabeth
Crouse-Dick oznacza strategie reklamy, w ktorej:

przedstawienie niezaleznej wolnosci wyboru — idealu feministycznego — zostalo potaczone z obraza-
mi seksualnosci, uczac w ten sposéb kobiety postrzegania siebie jako obiektéw seksualnych niejako
w zgodzie z liberalnymi interesami koncernéw (Becker-Herby, 2016).

Warto doda¢ réowniez, ze postac¢ kobiety w reklamach wpisujacych sie¢ w nurt
commodity feminism przestata by¢ pasywna, jednak jej seksualnos$¢ stata sie nieod-
faczna czescia tak stworzonego portretu jako element zadowalajacy i przyciagajacy
mezczyzn (Becker-Herby, 2016). Commodity feminism wpisal si¢ wiec w nastroje
mlodych kobiet w postfeministycznej erze'. Odciely sie one od politycznie ne-
gatywnego wydzwieku, jaki wedlug nich nidst za soba feminizm, cho¢ chcialy
korzysta¢ z dobrodziejstw praw wywalczonych przez ten ruch (Becker-Herby,
2016). Femvertising wyrzeka sie seksualnych podtekstéw i skupia na kobiecie samej
w sobie jako na bohaterce wielowymiarowej. Dotrze¢ ma ze swoim przekazem do

! Postfeminizm rozumiany jest jako krytyczny sposéb rozumienia zmienionych relacji miedzy
feminizmem, popkultura i kobieco$cia. Moze rowniez stanowic¢ krytyke feminizmu drugiej lub
trzeciej fali, kwestionujac ich binarne myslenie i esencjalizm, ich wizje seksualnosci i postrze-
ganie relacji miedzy kobiecoscia a feminizmem. Moze to réwniez skomplikowa¢ lub nawet
calkowicie zaprzeczy¢ przekonaniu, ze absolutna réwnos$¢ plci jest konieczna, pozadana lub
realistycznie osiagalna. Por. Lazar (2014).
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pokolen pézniejszych, takich jak millenialsi lub pokolenie Z. Emily Becker-Herby
wyrdznila pie¢ elementéw charakterystycznych dla kampanii reklamowych utrzy-
manych w duchu femvertisingu. Pierwsza z nich jest wykorzystanie réznorodno-
$ci. Wedlug niej zatrudnione, rézniace sie od siebie pod wzgledem rasy, wygladu
ciata lub wieku modelki zdobeda uznanie szerszej publiki. Konsumentki fatwiej
beda mogly sie utozsamic z bohaterka reklamy, ktéra bedzie ich w pewien spos6b
przypomina¢. Dzigki temu grono uzytkowniczek zainteresowanych takimi mate-
riatami promocyjnymi sie¢ zwiekszy. Kolejna cecha kampanii femvertisingowych
jest prokobiece i inspirujace przeslanie takiej reklamy. Kampanie te maja wzbu-
dza¢ w odbiorczyniach pewno$¢ siebie i motywowac je do dzialania. Pozostaje to
w opozycji do wczesniej uzywanej narracji stanowiacej o tym, ze dany produkt ma
»naprawi¢” konsumentke. Teraz produkt ma dodawac pozytywnej energii. Trzecia
cecha femvertisingu jest przesuwanie granic stereotypéw plciowych, zmiana po-
strzegania tego, jaka kobieta powinna by¢. Te cechy wymykaja sie tradycyjnym
rolom przypisanym kobiecie przez przekaz reklamowy — takim jak praca w domu
albo obowiazki macierzynskie. W nowym typie reklam zobaczy¢ mozna raczej
dziewczyne w konkurencyjnym $rodowisku, podczas spedzania wolnego czasu
lub tez przedstawiona jako pracowniczke naukowa. Nastepna cecha jest, wczesniej
wspomniane, postrzeganie kobiecej seksualnosci zaprezentowanej jako elementu
dodajacego naturalnosci, a nie cieszacego meskie oko. Pokazanie albo nawet wy-
eksponowanie kobiecego ciala ma za zadanie znormalizowanie jego naturalnego
wygladu i r6znorodnosci. Brak w tej formie reklamy odwaznych p6z i agresywnego
makijazu. Stad tez ostatnia cecha femvertisingu, ktéra jest autentyczno$¢. Moze
by¢ ona rozumiana jako brak retuszu lub ukazanie skaz, ale tez przekaz taki moze
$wiadczy¢ o transparentnosci firmy i jej podejsciu do kwestii spotecznych.

Za jedna z pierwszych takich kampanii reklamowych uznano ,Real Beauty
marki Dove. Powstata ona w latach 90. XX w. i skupiata si¢ na spolecznym po-
strzeganiu kobiecego piekna. Pokazano w niej w przyspieszonym tempie, jakim
zabiegom poddawana jest modelka, zanim jej wizerunek trafi na billboard.

”)

4.1.1. Przyktady femvertisingu w mediach spotecznosciowych —
kampanie reklamowe marek Dove i Always

Marka Dove zdecydowala sie stworzy¢ film w nawigzaniu do pierwszego momentu
wspominanej kampanii, ktéry zapoczatkowat czas femvertisingu. Tak powstatl spot
»Reversed selfie’, ktory byt dystrybuowany m.in. na YouTube (Dove, Reverse Selfie,
Have #TheSelfieTalk, 2024). Podaje si¢ w nim w watpliwo$¢ obowiazujacy obraz
piekna widoczny w social mediach i porusza wazna spotecznie kwestie wplywu,
jaki ma on na nastolatki. Ukazano w nim zdjecie zrobione przy uzyciu filtréw.

2 W Polsce takze znana jako ,Prawdziwe piekno”. Jej rézne odstony beda charakteryzowane
w dalszej czesci niniejszego tekstu.
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Stopniowo sa one zdejmowane, by ostatecznie ukaza¢ dziewczynke, ktéra w ni-
czym nie przypomina osoby z czternastego ostatecznie opublikowanego zdjecia
(por. Rysunek 1). Do kampanii utworzono hashtag #TheSelfieTalk, pod ktérym
mozna odszukac tresci zwiazane z przekazem akcji (#TheSelfieTalk, 2024) w r6z-
nych mediach spotecznosciowych (poza serwisem YT ten hashtag zostal wyko-
rzystany przez marke takze na Instagramie, Facebooku, Twitterze (X) i LinkedIn).
Taka dystrybucja tresci pozwolita dotrze¢ z wlasciwym przekazem do wlasciwych
uzytkowniczek. W slady Dove poszto wiele innych marek.

Instant face
apps, lasting
damage.

f Change Fec

Face opps give
her insecurifies
at the touch of

a button.

Li¥'s Ghange Bacty

Let’s stop
refouching apps
from blurring

her confidence.

Rysunek 1. Fragment kampanii Dove ,Reversed selfie”
Zrédto: Dove: Reverse Selfie | Help girls positively navigate social media, 2024.

Hashtag jako element indentyfikacyjny w kampanii femvertisingowej wykorzysta-
ta takze marka Always, ktéra w jej ramach wypuscita na rynek spot pt. , Like a girl”.
Material filmowy zostal opublikowany w serwisie YouTube (Always #LikeAGirl
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Campaign, 2024), cho¢ jego emisja nastapilta takze w kanatach telewizyjnych.
Poproszono w nim nastoletnich dziewczeta i chtopcéw, by pokazali, co wedlug
nich oznaczaja frazy, takie jak run like a girl (pol. biegnij jak dziewczyna) czy
fight like a girl (pol. walcz jak dziewczyna). Starsi badani i chlopcy biegli wolno
oraz w sposob komiczny wykrzywiali nogi, a potem imitujac walke, wymachiwali
chaotycznie dfonnmi, pokazujac tym jak infantylnie i negatywnie maja wygladac te
czynnosci w kobiecym wykonaniu. Natomiast gdy polecono to samo mlodszym
dziewczynkom, walczyty one z calych sil i biegly najszybciej, jak potrafily. Uznano,
ze poréwnanie do dziewczynki staje si¢ obelga, poniewaz tak stereotypowo i krzyw-
dzaco przedstawiane s one spolecznie, zwlaszcza w okresie dojrzewania, a przekaz
ten kierowany jest do wszystkich nastolatkéw. Takie podejscie spoteczno-kulturalne
ma ogromny wplyw na brak pewnosci siebie i poczucie wlasnej wartosci u mtodych
kobiet w przyszlosci. Warto zwréci¢ uwage, ze w przypadku kampanii Always za-
stosowanie do$¢ popularnego w mediach spotecznosciowych hashtagu #LikeAGirl
nie pozwala na tatwe odnalezienie materialéw zwiazanych z kampania tej marki.
Pelni on przede wszystkim role identyfikujaca wylacznie jako nowoczesna nazwa
kampanii, bez widocznego silnego wplywu na tresci oznaczane nim w serwisach,
co uwidoczniono na Rysunku 2 (#likeagirl, 2024).

Instagram Zakogujsic [ERERTEN

#likeagirl

WoM3,

HEEN ThY G
Tarman

Rysunek 2. Przykladowe tresci zamieszczone
w serwisie Instagram z uzyciem hashtagu #likeagirl
Zrédto: [#likeagirl Instagramy], 2024.
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4.2. Roznorodnosc i inkluzywnosé w reklamie internetowej

W ostatnich latach pojawia sie¢ coraz wiecej reklam, w ktérych wykorzystuje sie
szeroko rozumiana réznorodnos¢. Odstona tej strategii jest koncepcja DEI (ang. di-
versity, equity and inclusion, czyli réznorodnos$¢, réwnosé i wlaczenie) (Fijatkowska,
2024). Dotyczy ona tak elementéw komunikacji w marketingu, jak i zwiekszenia
inkluzywnosci, réznorodnosci i zintegrowania wykluczonych grup spotecznych.
W mikroskali odnosi sie¢ ona réwniez do miejsca pracy. Ma promowac tolerancje,
akceptacje i zacheca¢ do wlaczenia w szeroki dyskurs oséb marginalizowanych
(Fijalkowska, 2024). Pierwszy czton skrétu ma odnosic si¢ do odpowiedniej repre-
zentacji mniejszosci i dostrzegac piekno w réznicach — fizycznych, jak i mentalnych.
Kolejny ma podkresla¢, ze kazda osoba powinna mie¢ takie same szanse rozwoju
i taki sam dostep do odpowiednich zasobéw, ktére pozwola jej na realizacje pod-
stawowych potrzeb. Nawiazuje to wiec takze, wprawdzie nie wprost, do kwestii luki
placowej. Jednak gtéwnym celem idei réwnos$ci w tym kontekscie jest zrozumienie
odmiennych potrzeb i umozliwienie innym ich realizacji mimo podzialéw i barier.
Ostatnia sktadowa tej strategii odnosi sie do idei tworzenia przyjaznego srodowiska,
w ktérym nikt nie bedzie si¢ czul odrzucony lub wykluczony (Fijalkowska, 2024).
Przekaz marketingowy komunikacji w modelu DEI ma za zadanie podkresla¢ auten-
tycznos$¢ marki. Zaklada to réwniez jak najszersze grono konsumentéw, do ktérego
kampanie sg kierowane. Tego typu przekaz reklamowy nastawiony jest na prezen-
towanie szerokiego spektrum réznorodnosci. Kolejnymi cechami antydyskrymina-
cyjnych kampanii reklamowych sa uzycie jezyka inkluzywnego i znoszenie barier
w komunikacji, co przejawia si¢ dostosowaniem zasobdw cyfrowych do wszystkich
grup odbiorcéw, takze 0s6b z niepelnosprawnosciami (Fijatkowska, 2024). Podobnie
jak w przypadku femvertisingu koncepcja DEI ma na celu zwigkszenie zaufania do
marki, sprawienie, by konsumenci mieli o niej lepsze zdanie, zdobycie ich przychyl-
nosci, ktéra w przysztosci przerodzi sie w lojalno$¢é. Zadaniem postawionym przez
ta forma komunikowania jest takze wyréznienie si¢ na tle konkurencyjnych marek
i pozyskanie nowych klientéw, a wigc mozna to nazwac kapitalizacja réznorodnosci.
Reklamy z wykorzystaniem aspektéow réznorodnosci budza skrajne emocje.

W takich materialach reklamowych mozemy zobaczy¢ osoby z niepetnospraw-
noscia lub tez w podeszlym wieku. Siega sie tez po osoby transplciowe i plus size.
Granica dopuszczalno$ci stosowania takiego zabiegu jest bardzo cienka. Czesto
ukazywano te osoby w spos6b krzywdzacy i o§mieszajacy, dochodzilo do wypacze-
nia stusznej idei inkluzywnosci oraz widocznosci. W ostatnich latach, zwlaszcza
w krajach zachodnich, reprezentacja sSrodowisk marginalizowanych stala si¢ na tyle
cenna marketingowo, ze firmy wyzbyly sie wczesniejszych watpliwosci i zaczely
przyktada¢ duza wage do réznorodnosci.

Warto zauwazy¢, ze osoby z niepelnosprawnoscia stanowia kilkanascie pro-
cent polskiego spoleczenstwa, jednak rzadko pojawiaja sie w gléwnym dyskursie
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(Struck-Peregonska, 2013). Jesli taka sytuacja w ogéle ma miejsce, dana osoba
jest postrzegana jedynie poprzez pryzmat swojej niepelnosprawnosci i to ona ma
stanowi¢ o jej wartosci w spoteczenistwie (Struck-Peregoniska, 2013). Czesto taki
przekaz reklamowy odbija sie od jednego stereotypu do drugiego. Na poczatku
wprowadzania konceptu réznorodnosci w reklamach pokazywalo si¢ osoby z nie-
pelnosprawnosciami jako cierpigce, godne wspélczucia, ofiary przemocowego

traktowania, przedmiot razacych drwin, osobliwosci, postacie, ktére nienawidza
samych siebie, a takze jako kogos, kto dzielnie przezwycieza wszystkie przeciwnosci

losu (Barnes, 1991). Bywa, ze osoby te sa réwniez wyrwane ze spotecznego kontek-
stu; bardzo trudno znalez¢ reklame, ktora ukazywataby je w roli rodzica lub nawet
konsumenta (Koztowska, 2018). Osoby z niepelnosprawno$cig w reklamie musza
tez spelnia¢ okreslone warunki. Podobnie jak inne postaci musza odznaczac sie
fotogenicznoscia i uroda. Nie moga réwniez budzi¢ swoim wygladem negatywnych

wrazen. Dlatego wiec najczesciej mozna w kampaniach zobaczy¢ bohateréw na

wozkach inwalidzkich, niewidomych i osoby z zespolem Downa, wysoko funkcjo-
nujacych spolecznie. Ludzi dotknietych choroba Parkinsona, po amputacjach albo

obtoznie chorych komercyjne spojrzenie prawie nie dostrzega (Szarzewski, 2018).

Takze wizerunek os6b starszych w reklamie oparty jest na stereotypach. Staros¢

jest kojarzona z utrata zdrowia, atrakcyjnosci, urody, samotnoscia i klopotami

finansowymi. W dyskursie publicznym definiuje sie szczesliwe zycie poprzez mlo-
do$¢, zdrowie, urode i sprawnos¢, wiec zanik wszystkich tych elementéw kojarzy
sie gléwnie negatywnie. Z pragnieniem zachowania mtodosci mierza si¢ gléwnie

kobiety. Ze wzgledu na podwdjne standardy srebrne wlosy moga oznacza¢ dla

nich samozagtade spoteczna (Koztowska, 2018). Wyrdznia sie kilka sposobow
ukazywania oséb w podeszlym wieku w reklamie. Wystepuja one czesto jako

gltowy wielopokoleniowych rodzin lub sa ukazywane poprzez pryzmat choroby,
w kregu najblizszych. Walcza z oznakami starzenia sie. Staja sie tez beneficjent-
kami produktéw medycznych. Czasem ich pojawienie sie uosabia doswiadczenie

i wiedze ekspercka (Stefaniak-Hrycko, 2012), co nalezy postrzega¢ jako wizerunek
o charakterze pozytywnym. Co jednak istotne, czesto po zastosowaniu danego pro-
duktu, pokazywane sa osoby starsze, ktore ciesza si¢ zyciem i pogoda ducha mimo

przeciwnosci. Warto tu wspomnie¢ o zjawisku silver marketingu, ktéry definiuje sie

jako dziatania komunikacyjne oraz sprzedazowe kierowane do grupy odbiorcéw
w wieku 50+, ale tez mtodszych, sprawujacych opieke nad seniorami oraz my-
$lacymi o wlasnym starzeniu sie. Dlatego konstruowanie przekazu reklamowego

zwiazanego z wizerunkiem ,silveré6w” jest wyzwaniem, nie powinien on bazowac

na stereotypowych skojarzeniach, by¢ inkluzywny i réznorodny (Cybulska, 2022).
Ma to duze znaczenie w kontekscie spotecznym. Jak zauwaza Kinga Cybulska:

Z punktu widzenia wzajemnych relacji nadawcy, odbiorcy i tresci, reklama w réwnym stopniu czerpie

ze stereotypdw, jak i przyczynia sie do ich utrwalania oraz kreowania nowych spojrzen. Warto zatem,
aby w mysl spotecznej odpowiedzialnosci dba¢ o prezentowanie w komunikacji komercyjnej takich
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wizerunkdw, ktdre przyczynia sie docelowo do poprawy jakosci zycia oraz postrzegania poszczegdl-
nych grup spolecznych, w tym réwniez i Silveréw (Cybulska, 2022).

We wspolczesnej reklamie internetowej mozna dostrzec rowniez osoby plus
size. Duza role odgrywa w tym ruch body positive (pol. ruch cialopozytywnosci).
Jego zwolennicy promuja akceptacje wlasnego ciala, a jednym z ich postulatéw
jest uznanie wszystkich cial za wystarczajace i dobre niezaleznie od ich cech, kto6-
re stereotypowo postrzegane sa jako niedoskonatosci. Powstal on w odpowiedzi
na (widoczne zwlaszcza w mediach spotecznos$ciowych) zdjecia przedstawiajace
nierealnie do osiagniecia idealne sylwetki. Poddanie wielu fotografii dziataniom
retuszu i filtrow ma negatywny wplyw nie tylko na postrzeganie wlasnego ciala,
ale réwniez na zdrowie psychiczne odbiorcéw. Termin body positive stworzyta
psycholozka Connie Sobczak wraz z Elizabeth C. Barnes. Wziat si¢ od nazwy spo-
teczno$ci internetowej, ktéra miala by¢ bezpieczna i wspierajaca akceptacje ciala
przestrzenia (Wozniak, 2021). Marki, stawiajac na naturalnos¢, czesto odwoluja
sie do tego ruchu. Ich zainteresowanie ta kwestia jest zwiazane z jej rosnaca po-
pularno$cia w mediach spotecznosciowych.

4.2.1. Niepetnosprawno$¢ w reklamie internetowej na przyktadzie marki Durex

Jak juz wspomniano, osoby z niepelnosprawnosciami postrzegane sa zazwyczaj

w reklamie stereotypowo; dotyczy to takze mediéw spolecznosciowych. Dlatego

warto zauwazy¢ inkluzywne wykorzystanie wizerunku niepetnosprawnosci w kam-
panii reklamowej prezerwatyw Durex. W jednej z odslon tej kampanii wykorzystano

osobe influencera instagramowego Wojciecha Sawickiego, ktéry — wraz z dziew-
czyna (obecnie zong) Agata — prowadzi dzialalno$¢ w mediach spolecznosciowych

na koncie ,Life on Wheelz”. Jest to projekt, ktéry ma na celu edukowac i tamac

stereotypy dotyczace os6b z niepetnosprawnos$ciami, gdyz prowadzacy go Wojtek

cierpi na dystrofi¢ migéniowa Duchenne’a. Wojciech i Agata na swoim koncie na

Instagramie, Facebooku YouTube i Patronite pokazuja wyzwania i radosci codzien-
nego zycia z zaawansowana niepetnosprawnoscia w Polsce. Nazywaja si¢ ,.influen-
cerami z misjq’, podkreslajac brak polskich influenceréw z niepelnosprawnosciami

w przestrzeni medialnej. Sawicki w wywiadzie dla polskiego Vouge zauwazyl:

Social media kreuja wzorce. I dlatego chce tam zmienia¢ postrzeganie 0s6b z niepetnosprawno-
$ciami, zeby$my przestali by¢ kojarzeni jedynie ze zbiérkami pieniedzy, chorobami i cierpieniem
(Gruszczynski, 2021).

Ten stereotypowy wizerunek influencer przelamuje na co dzien, prowadzac
swoje media i podejmujac réznorodne dziatania. W te misje doskonale wpisata
sie¢ kampania ,Kochaj tak, jak lubisz” wspomnianej marki Durex, ktéra osobe
z gleboka niepelnosprawnoscia ukazuje w kontekscie podejmowanej aktywnosci
seksualnej. Wykorzystano w niej post na Instagramie oraz Facebooku, hashtag #ko-
chajtakjaklubisz oraz oznaczenie marki w poscie. Tre$¢ wpisu nawigzuje do zycia
seksualnego OzN (oséb z niepelnosprawno$ciami) oraz potrzeby antykoncepcji.
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Calo$¢ zostata opatrzona zdjeciami, na ktérych wida¢ zaréwno influenceréw, jak
i reklamowany produkt (zob. Rysunek 3).

% lifeonwhiz @ « Obserwuj
' Sponsor: durex_polska

% lifeonwhlz @ Na wstepie chciatbym

' Wam wyjasni¢ jedna kwestie. Otoz,
dystrofia miesniowa Duchenne’a nie
wphywa na zdolnoé¢ utrzymania
erekeji. W zwiazku z tym prowadzimy
aktywne zycie seksualne, choé nie
wszystkie pozydje sa dla nas dostepne.
Stosujemy oczywiscie réwniez
antykoncepcje, gdyz ze wzgledu na
mj stan zdrowia decyzja o posiadaniu
potomstwa wigze sie w naszej sytuadji
z wielkimi i niezwykle kosztownymi
zmianami w 2yciu, na ktére obecnie
nie jesteémy gotowi. A przeciez
kochamy seks, czujemy sig siebie
pocigg i uwielbiamy bliskos¢. Dlatego
sz2czegblnie polecamy wam
supercienkie prezerwatywy Durexa,
ktére pozwalaja wam poczué bliskosé
z osobg, z ktérg sie

brrharin 7anmamisisr indnacrnénin

oQvy N

Liczba polubien: 23 213

5 stycznia 2022

Rysunek 3. Post reklamowy kampanii
Kochaj tak, jak lubisz na profilu IG Life on Wheelz
Zrédlo: [Instagram Life on Wheelz], 2022.

Warto zauwazy¢, ze cho¢ reklama dotyczy komercyjnego produktu i marki, to
wpisuje sie ona w ramy akcji spolecznej. Poza inkluzywnoscia dotyczaca niepetno-
sprawnosci wykorzystano tu takze nurt cialopozytywnosci. Co wiecej, wlaczajacy
charakter tej kampanii Durexa podkresla wykorzystanie w niej réznorodnych
uczestnikéw. Poza OzN sa to pary hetero- i homoseksualne, a takze zwiazki part-
neréw wielokulturowych (Durex przed Walentynkami namawia..., 2021).

4.3. Dzialania marki Dove wspierajgcej ciatopozytywny
i ponadpokoleniowy przekaz w reklamie

Jedna z pierwszych kampanii w duchu cialopozytywnym byta wspomniana juz
akcja marki Dove. Spot promocyjny, w nawigzaniu do wcze$niejszych elementéw
kampanii, nosil nazwe ,Real Beauty” i ukazywat osiem kobiet, ktére jako przedsta-
wicielki spoteczenistwa mialy rézne kolory skory i nosilty rézne rozmiary (Wozniak,
2021). Bylo to konsekwencja wczeéniej przeprowadzonych przez marke badan,
ktorych wyniki jasno podkreslaty brak samoakceptacji u kobiet niezaleznie od

® W Polsce takze ,,Odkryjmy w sobie piekno”. Por. Dove. Odkryjmy w sobie pigkno — Unilever
Polska. Forum Odpowiedzialnego Biznesu (2024).
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wieku. Rozstepy, nieidealna figura i blizny staly si¢ elementem reklam, ktére marka,
chcac dotrzec¢ do jak najwiekszej liczby konsumentek (por. Rysunek 4), uczynita
oznaka sily. W tej kampanii marka wykorzystata szerokie spektrum medialne: od
spotow telewizyjnych po liczne dzialania w internecie — filmy wideo pojawily sie
na YouTube, na stronie marki, w akcje zaangazowano takze blogeréw.

Rys. 4 Materialy reklamowe kampanii ,Odkryjmy w sobie piekno” marki Dove
Zrédto: Kampania DOVE. Odkryjmy w sobie pigkno. Keep Calm and Be Beautiful, 2024.

Dziatania internetowe w ramach projektu ,Prawdziwe piekno” prowadzone sa od
2013 r. do dzi$, a cze$¢ z nich, o czym wspomniano wczes$niej, dotyczy nierealnych
idealow piekna, ktére sa promowane w mediach spolecznosciowych. Kontynuacja
takich dzialan jest zachecanie przez marke Dove do detoksu przeprowadzonego
na swoim feedzie w mediach spotecznos$ciowych i obserwowania tylko takich
kont, ktére promuja prawdziwe, zréznicowane i pozytywne wzorce piekna (Detox

feedu..., 2024). Ta sama kampania dotyka tez aspektu starosci. ,Real Beauty Sketches”
(pol. Szkice prawdziwego piekna) mialy na celu pokazanie, jak kobiety widzg siebie
ijak sa widziane przez innych. Zamierzeniem bylo podniesienie samooceny kobiet,
niezaleznie od wieku i wygladu (Dove Real Beauty Sketches, 2024). Aspekt pokazy-
wania réznorodnych oblicz starosci podchwycily w dzialaniach marketingowych
takze inne marki, zaréwno kosmetyczne (L'Oréal Paris ,,Age Perfect’, w ramach
ktorej, przy udziale aktorek Helen Mirren, Jane Fonda i Julianne Moore, promowano
kosmetyki dla dojrzalych kobiet), jak i inne (np. kampania ,,Unlimited’, w ktérej mar-
ka Nike pokazuje w jednym z filméw reklamowych 86-letnia zakonnice Madonne
Buder, triathlonistke, startujaca w zawodach od kilkunastu lat) (Chabrowska, 2019)).
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4.4. Rainbow-washing jako konsekwencja dziatan inkluzywnych w reklamie

Ukazywanie réznorodnosci w reklamie to takze pokazywanie cztonkéw spotecz-
nosci LGBTQ+ w codziennych sytuacjach zyciowych lub odnoszenie sie do kwe-
stii réwnosci, bezpieczenstwa i wspdlnoty. W duzych korporacjach rynkowych
wsparcie spotecznos$ci LGBTQ+ jest zwykle elementem polityki zarzadzania réz-
norodnoscig, ktéra obejmuje réwniez wsparcie dla innych grup mniejszo$ciowych,
dyskryminowanych i marginalizowanych. Jak zauwazaja Beata Bielska i Katarzyna
Tamborska, u Zrédel takich polityk lezy przeswiadczenie, ze r6znorodnos¢ nie tylko
moze by¢ korzystna wizerunkowo, ale takze optacalna (Bielska, Tamborska, 2015).
Warto doda¢, ze che¢ wlaczenia marketingu LGBTQ+ w dzialania reklamowe
marek moze poskutkowa¢ powierzchownym potraktowaniem tej tematyki. To zja-
wisko, okreslane po angielsku jako rainbow-washing, to technika marketingowa,
polegajaca na wdrazaniu rozmaitych inicjatyw, ktére maja przemawia¢ do konsu-
mentéw LGBTQ+, nie inwestujac jednocze$nie w sama spoleczno$¢, co skutkuje
brakiem jej realnego wsparcia (Johns, 2022). Dziatania rainbow-washingowe maja
zwiazek z sifa nabywcza oséb przynaleznych do spotecznosci LGBTQ+, a nawet
oséb deklarujacych sojusznictwo. Nazwa zjawiska nawigzuje do koloréw (tecza)
identyfikujacych te spotecznos¢. Funkcjonuja tez nazwy alternatywne dla takich
dzialan. W Stanach Zjednoczonych okreslane sa one nazwa ,rézowego dolara’
i stanowia najbardziej wplywowe oddzialywanie na tle wszystkich mniejszosci.
W Polsce czesciej niz o rainbow-washingu pisze sie o pink-washingu jako zjawi-
sku réwnowaznym®. Nalezy doda¢, ze wartos$¢ tego rynku wyceniono w Polsce na
140 milionéw zlotych (Wilczak, 2016). Wiaze si¢ to z czynnikami charakteryzu-
jacymi osoby zZyjace poza heteronorma, takimi jak: relatywnie wysokie zarobki,
wrazliwo$¢ na jakos$¢ produktu i wysoka swiadomos¢é konsumencka. Osoby te
deklaruja, ze sprawdzaja, czy firma rzeczywiscie odznacza si¢ pozytywnym stosun-
kiem do ich §rodowiska, a informacja o dyskryminacji skutkuje natychmiastowym
zaprzestaniem nabywania rzeczy w danym miejscu (Wilczak, 2016). Jednocze$nie
konsument nalezacy do srodowiska LGBTQ+ preferuje produkty adresowane
bezposrednio do niego i tak tez promowane. Zaufanie i lojalnos¢ wobec marek
reklamowanych jako przyjazne tej spotecznosci jest niebywale wysokie (94%)
(Wilczak, 2016), co w obliczu zagrozenia rainbow-washingiem zaskakuje.
Badania Agnieszki Wilczak i Malgorzaty Orlowskiej z Uniwersytetu Warszaw-
skiego przeprowadzone w latach 2014-2015 wskazuja na to, ze respondentéw
LGBTQ+ dotyka brak wiedzy na temat ich wlasnego srodowiska spolecznego
i stereotypowe ujednolicanie obrazu poprzez pokazywanie postaw egocentrycz-
nych oraz hedonistycznego podejscia do zycia (Wilczak, 2016). Wybrzmiewa

?

* Pink-washing jest takze postrzegany jako wykorzystanie zjawiska szeroko pojmowanego réw-
nouprawnienia do dziatar reklamowych naprawde go nie wspierajacych (Feminism 101...,2019).
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réwniez stwierdzenie respondentdw, ze zaadresowanie kampanii do konsumenta
ze spolecznosci LGBTQ+ bedzie mialo skuteczny wptyw na ich decyzje o zakupie,
bo wigze sie to z poczuciem bycia widzialnym w dyskursie. Badani warunkuja
swoje wybory zakupowe pozytywnymi doswiadczeniami z marka. Jednocze$nie
uwazaja sie oni za spolecznos¢, ktéra ma duzy wplyw réwniez na heteroseksualna
cze$¢ rynku, obsadzaja sie w roli rzecznika marki o statusie trendsettera (Wilczak,
2016). Przy wzrastajacej reprezentacji ,teczowej reklamy’; publikowanej na tamach
mediéw spotecznosciowych, takie podejsicie wydaje sie uzasadnione. Nalezy przy
tym rozréznic¢ obecnosc¢ tresci wspierajacej réoznorodno$¢ od rainbow-washingu,
ktéry ma by¢ jedynie przykrywka, bez wdrozenia konkretnych dziatan na rzecz
spotecznosci i réwnosci.

4.4.1. Rainbow-washing w reklamie internetowej na przyktadzie marki YES

W kontekscie rainbow-washingu na polskim gruncie reklamy w social mediach
zdecydowano sie przedstawi¢ dzialania marki YES w ramach miesiaca dumy (czer-
wiec) 2023 r. Kampania polegala na wlaczeniu spotecznosci LGBTQIA+ w rekla-
me obraczek $lubnych. Zaproponowano ufundowanie ich pierwszym dziesieciu
malzenstwom jednoplciowym w Polsce, cho¢ te nie zostaly jeszcze uregulowane
prawnie i w éwczesnym kontek$cie spoteczno-politycznym raczej trudno bylo
wskazad, kiedy taki stan rzeczy ulegnie zmianie. Warto zwrdci¢ uwage, ze kampania
#YESforLove takze wykorzystywala hashtag do identyfikacji dziatann w mediach spo-
tecznosciowych. Gtéwna akcja marketingowa marki odbywata sie na Instagramie.
Dziatania majace cechy rainbow-washingu zostaly natychmiast wychwycone przez
odbiorcéw, nalezacych zaréwno do spotecznosci LGBTQIA+, jak i innych klientéw
marki. Materialy reklamowe zostaly opatrzone setkami komentarzy wyrazajacych
glosy oburzenia, wychwytujacych dzialania promocyjne prowadzone za pomoca te-
czowego marketingu, bez realnego wsparcia idei réwnosci matzenskiej. Komentarze
wprost wskazywaly na nieprzemyslana forme i realizacje kampanii:

Organizujecie konkurs, ktéry w podrecznikach do marketingu bedzie wklejany jako definicja Rainbow

washingu. I ktéry zwyczajnie upokarza (tak, to dobre stowo — upokarza) pary jednoptciowe®.

Dziekuje za cudowny przyklad #RainbowWashing do kazdej prezki, ktéra od tej pory bede robi¢

o teczcowym marketingu®.

Akcja wywotata kryzysowa sytuacje w mediach spotecznosciowych, a marka

zmuszona byla przeprosi¢ swoich odbiorcéw. W nastepstwie krytyki zrezygnowano
z tej kampanii reklamowej, co uwidoczniono na Rysunku 5.

> Komentarz ekspertki marketingu i influenserki Janiny Bak pod postem promujacym kam-
panie ([#YESforLove na Instagramie], 2024).

¢ Komentarz specjalisty ds. marketingu zaangazowanego Grzegorza Miecznikowskiego pod
postem promujacym kampanie ([#YESforLove na Instagramie], 2024).
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@ bizuteriayes @ + Obserwuj

(YIS bizuteriayes er[Ednj W tym miejscu
byt post © akdji #YESforLove. W
odpowiedzi na liczne negatywne
komentarze pod jej adresem,
zdecydowaliémy sie z niej
zrezygnowac. Popetnilismy biad
Przepraszamy.

Zrozumielismy, dlaczego wielu z Was
poczuto sie fle z nasza komunikadja.
Na pewno w niewlasciwy sposéb
sformutowaliémy regulamin. Zdajemy
sobie réwniet sprawe z powagi
tematu, jakim jest zmiana prawa na
bardziej réownosciowe.

Bedziemy bardziej uwazni na Wasz
glos i opinie, a takze zapewniamy, ze

tak jak do tej pory, pozostajemy
sojusznikami spolecznosci LGBTQ+

oav W

4 Liczba polubien: 876
2 czerwea 2023

Zaloguj sie, aby polubi¢ lub skomentowaé

Rysunek 5. Post promocyjny kampanii reklamowej #YESforLove na Instagramie,
ktory zostal edytowany przez marke na skutek krytyki rainbow-washingu
Zrédlo: [#YESforLove na Instagramie], 2024.

Warto zauwazy¢, ze marka Yes od dawna wykorzystywata w swoich dziataniach
promocyjnych w mediach spolecznosciowych i w pozasieciowych kampaniach
reklamowych tematyke teczowej spotecznosci (ambasadorka marki byla m.in.
Katarzyna Zillman, sportowczyni, wioslarka, ktéra promowata wyroby marki
wraz ze swoja partnerka zyciowq). Jednak zapewnianie widoczno$ci spotecznosci
wykluczanej czy dyskryminowanej nie pozwolito unikna¢ producentowi bizuterii
rainbow-washingu i — w jego nastepstwie — kryzysu wizerunkowego.

5. Podsumowanie

Jak pokazano w niniejszym tekscie, firmy podejmuja akcje wazne spolecznie (glo-
balnie i lokalnie), edukacyjne, wspierajace i wlaczajace. Reklama i inne dzialania
marketingowe sa waznym i prostym sposobem na wdrozenie dzialan w ramach
CSR. Cho¢ ich beneficjentami powinny by¢ w zalozeniu podmioty, do ktérych
dzialanie jest skierowane (gléwnie odbiorcy), to firmy i organizacje réwniez czerpia
z tego korzysci, ktérymi sa cho¢by poprawa lub zmiana wizerunku, wywolywanie
pozytywnych skojarzen, lojalno$¢ konsumencka.

Warto podkresli¢, ze wachlarz podejmowanych dziatann w reklamie spote-
cznej’ w mediach elektronicznych bywa rézny — marki wykorzystuja zréznicowane

7 Zaréwno reklama okreslana mianem komercyjnej, jak i reklama spoleczna sg komunika-
tami odptatnymi, zaplanowanymi, posiadajacymi nadawce, kierowanymi do okreslonej grupy
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komponenty mediéw i srodki przekazu w mediach cyfrowych do publikowania
i zdobywania popularnosci dla kwestii istotnych spotecznie. W ramach podsumo-
wania w Tabeli 1 zestawiono omdéwione w tekscie dzialania marek w odniesieniu
do wykorzystanych mediéw i typéw przekazu oraz zastosowanych srodkdow.

Tabela 1. Zestawienie reklam zaangazowanych spotecznie
prowadzonych w mediach cyfrowych z uwzglednieniem
wykorzystanych $rodkéw promocji w mediach spolecznosciowych

Zjawisko Nazwa dzialania/ Wykorzystanie Wykorzystane srodki
Marka . . .
spoleczne kampanii media i komponenty
YT, IG, FB, X, hashtag #theselfietalk,
Dove | Femvertising Reversed Selfie . G as tag 7t ese etalk
LinkedIn wiralowe wideo
YT, TV, posrednio Ha}shta.g #likeagirl
. . (uzyty jako nazwa
. . . inne media a .
Always | Femvertising Like a girl L kampanii, stabo iden-
spolecznosciowe S
. tyfikowany medialnie),
marki . .
wiralowe wideo
Inkluzywnos¢ — . Hashtag
Durex | niepelnospraw- KOCha} . tak, IG, FB #kochajtakjakchcesz,
s jak lubisz "
nos¢ influencerzy
L, TV, YT, strona inter-
Inkluzywnos¢ — . . .
Dove | cialopozytyw Prawdziwe piekno netowa, blogi, po- Wiralowe wideo,
nos’ép Y pie $rednio inne media | blogerzy
spolecznosciowe
., . YT, strona interne-
Inkluzywnos¢ — | Szkice . . . .
Dove | cialoboz rawdziweeo towa, IG i posrednio | Wiralowe wideo,
, ,p Y !, ) p‘ & inne media spofecz- | hashtag
no$¢, staros¢ piekna .
nosciowe
Hashtag #yesforlove, wy-
korzystanie spotecznosci,
YES In.kluzywnosc = | YES for Love G wykorz.ystame kryzysu
rainbow-washing w mediach spoteczno-
$ciowych do budowania
widocznosci marki

Zrédlo: opracowanie wiasne.

odbiorczej za posrednictwem srodkéw masowego przekazu. Rézni je przeznaczenie. Reklama
komercyjna ma za zadanie aktywizacje sprzedazy poprzez informowanie odbiorcéw o pojawie-
niu sie na rynku nowego produktu lub ustugi, promowanie ich, pokazywanie ich jako lepszych
i bardziej warto$ciowych od produktéw i ustug konkurencji. Jej celem jest pozyskanie klientéw
i osiggniecie zysku finansowego. Konstruujac cel przekazu reklamy spotecznej, firmy biora
przede wszystkim pod uwage zysk ideowy, gdyz taka reklama stuzy promowaniu prospolecz-
nych postaw i zachowar, informuje o problemach spotecznych i sposobach ich rozwiazania,
przetamuje stereotypowe podejscie do kwestii spotecznie istotnych (Wéjciuk, 2017).
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Dwoma podstawowymi §rodkami przekazu wykorzystywanymi w oméwionych
akcjach reklamowych wykorzystujacych dziatania z zakresu CSR i reklamy spotecz-
nej, sa spoty wideo zamieszczane na serwisie YT, ktére sa nastepnie udostepnianie
przez uzytkownikéw wiralowo jako wazne, wartosciowe tresci. Takim dzialaniom
towarzysza takze czesto hashtagi zaré6wno w formie znacznikéw identyfikujacych
tresci w mediach spolecznosciowych, jak réwniez jako tytul — nowoczesny element
nazwy calej kampanii. Odrebnym i odosobnionym przypadkiem w oméwionym
materiale jest natomiast rainbow-washing w wykonaniu marki YES, ktéra w opinii
spotecznosci odbiorcow przekazu zawiodta rzekomo wspierang grupe. Specjalisci
od reklamy zauwazaja jednak, ze w przypadku tej marki moze by¢ to dziatanie
celowe. Jak podkresla ekspert marketingowy Jacek Kotarbinski w rozmowie z ser-
wisem Wirtualne Media:

tworzenie swoistych dziwadel komunikacyjnych tylko po to, zeby uzyskac zasiegi z hejtu i kontrowersji,
nie jest moim zdaniem udanym sposobem na rozwéj marki (Goczat, 2023).

Warto doda¢, ze postrzeganie zaangazowanych spotecznie dziatan promocyj-
nych przez konsumentéw zalezy od reputacji firmy, sposobu, w jaki odbieraja oni
dany problem spoteczny i jakiego zaangazowania od firmy wymagaja. Wyniki
badan sugeruja, ze zwlaszcza mlodsi klienci sa gotowi sprawdzi¢, czy firma dziala
rzeczywiscie, czy jest to tylko wykorzystanie fasady spolecznej odpowiedzialnosci
w ramach kampanii marketingowych (Stenbenk et al., 2022). Warto zauwazy¢, ze
to najmlodsza grupa odbiorcéw jest najaktywniejsza publiczno$cia dziatan rekla-
mowych w mediach spolecznosciowych. Zaczeto nawet wskazywac na falszywe
wykorzystanie oswiadczenia CSR w celu poprawienia konkurencyjnosci marki, co
zostalo nazwane (z jezyka angielskiego) zjawiskiem CSR-washingu (Stenbenk et al.,
2022). Dotyczy¢ moze ono wielu réznorodnych aspektéw spotecznych i sSrodowi-
skowych, chociazby takich jak ekologia (z ang. green-washing), rownouprawnienie
(z ang. pink-washing) oraz wsparcie spolecznosci LGBTQ+ (wspominany juz
rainbow-washing). Niemniej jednak marki podejmujace si¢ dzialan reklamowych
wykorzystujacych wazne zjawiska spoleczne nie czerpia z nich wytacznie ko-
rzysci — moga by¢ narazone na ataki i kryzysy wywolane brakiem akceptacji dla
podejmowanych tematéw, konserwatyzmem, innym $wiatopogladem, niechecia
do zmian kulturowo-spolecznych (Chabrowska, 2019).

Marketing inkluzywny i spolecznie zaangazowany powinien odzwierciedla¢
autentyczne wartosci i dzialania marek, cho¢ niesie ze soba ryzyko niewlasci-
wego przekazu, niewlasciwego odbioru, braku akceptacji dla promowanych zja-
wisk spotecznych, kryzysu wizerunkowego i bojkotu konsumenckiego, zwlaszcza
w $rodowisku szybkiego przekazu, jakim sa media spotecznosciowe. Jednak moga
by¢ one tez waznym kanalem rozpowszechniania pozytywnych i wspierajacych
komunikatéw, co pokazuja wskazane w tekscie przyklady. Z pewnoscia reklama
zaangazowana spolecznie bedzie nadal realizowana w mediach internetowych na
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coraz wieksza skale i z wykorzystaniem nowych $rodkéw oraz mozliwosci, ktére
oferowac bedzie szybko zmieniajacy si¢ Swiat mediéw spolecznosciowych. Jest to
obszar, ktory charakteryzuje sie szerokim potencjatem badawczym.
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Selected social phenomena used in advertising
campaigns in digital media — case studies

Abstract

Thesis/purpose of the article: The subject of the discussion is the use of digital media
(with particular emphasis on social media) in advertising campaigns conducted in the
spirit of corporate social responsibility. The aim is to present selected social phenomena
occurring in the marketing activities of brands and enterprises, including the means and
components of advertising in digital media.

Method: The multiple case study method was used, through which selected advertising
activities using important social phenomena were reviewed — inclusivity in various areas
and support for femininity. Their examples also show new phenomena in digital adver-
tising — femvertising and rainbow-washing. A critical analysis of the literature was also
used to describe the advertising potential of social media and social phenomena.
Results: Social media is widely used for presenting socially engaged advertising content.
It allows brands to reach diverse audiences, educating them and sensitising them to im-
portant issues. Video messages have great potential and fit well into the assumptions of
marketing based on viral sharing. Brands also create separate hashtags for this type of
activity, often allowing the identification and further dissemination of ideas using them
on social media. They also use popular bloggers and influencers.

Conclusions: Digital media, especially those websites that allow the creation of content
using the audience (dissemination of content marked with hashtags, video marketing, viral
marketing) are a field of activities for brands that are committed to the idea of educating
recipients by associating the offered products and services with activities socially impor-
tant. However, such a message should not be considered without flaws — such activities
may also lead to an image crisis, promotion based on hate and criticism, and inappropriate
presentation of important issues.

Keywords
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