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STRESZCZENIE

Rozdzial jest probg analizy zatozen ekonomii behawioralnej z koncepcjg
femvertisingu w  strategii marketingowej organizacji. Przekaz
reklamowy odwotujgcy sie do wzmacniania pozycji kobiet (ang. female
empowerment) zostal poddany badaniom ankietowym, w ktérych
udzial wziely Polki. Rozdziat stanowi prébe odpowiedzi na pytanie czy
decyzje konsumenckie kobiet wobec reklamy opartej o wzmacniajgcy
wizerunek kobiety sg w petni racjonalne czy podlegajg heurystykom
poznawczym i emocjonalnym wpisanych w ekonomie behawioralng.
W czgsci teoretycznej przedstawiono pojecie femvertisingu w kontekscie
dzialan marketingowych oraz zaprezentowano najwazniejsze koncepcje
ekonomii behawioralnej istotne dla analizy reklamy (heurystyka
reprezentatywnosci, efekt podobieristwa, dysonans poznawczy,
autentycznos¢ przekazu, zjawisko woke-washing/ purpose-washing).
Czg$¢  empiryczna jest prezentacjg wynikéw badan  wlasnych
polegajgcych na ocenie reklamy z wykorzystaniem wizerunku silnej
kobiety, niezaleznej kobiety. Analizie poddano oceng reklamy przez
respondentki.

KLUCZOWE SLOWA

femvertising, ekonomia behawioralna, ocena reklamy, komunikacja
marketingowa, heurystyka

ABSTRACT

This chapter constitutes an attempt to analyze the assumptions of be-
havioral economics in conjunction with the concept of femvertising
as employed within organizational marketing strategy. An advertis-
ing message referring to female empowerment was subjected to sur-
vey-based research conducted among a sample of Polish women. The
chapter aims to address the question of whether women’s consumer deci-
sions regarding advertisements based on an empowering representation
of women are fully rational, or whether they are instead subject to the
cognitive and emotional heuristics identified within the framework of
behavioral economics. The theoretical section introduces the concept of
femvertising within the context of marketing practice and presents the
key constructs of behavioral economics relevant to advertising analysis,
namely the representativeness heuristic, the similarity effect, cognitive
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dissonance, message authenticity, and the phenomenon of woke-wash-
ing/purpose-washing. The empirical section presents the findings of the
author’s original research, which involved the evaluation of an adver-
tisement employing the image of a strong, independent woman. The
analysis was focused on respondents’ evaluations of the advertisement
in question.

KEYWORDS

femvertising, behavioral economics, advertising evaluation, marketing
communication, heuristic

EXONOMIA BEHAWIORALNA — RAMY TEORETYCZNE

Wspolczesne badania ekonomiczne coraz czesciej odchodza od modelu
czlowieka w pelni racjonalnego na rzecz analizy rzeczywistych mechanizmoéow
podejmowania decyzji. Definicja homo economicus zmieniala si¢ na prze-
strzeni wiekéw, jednak w kontekscie racjonalnych wyboréw konsumenckich
dziala na podstawie indywidualnych preferencji, dazac na maksymalizacji
efektywnosci zakupowej. Aktywny homo economicus potrafi mysle¢ i dziata¢
oraz musi umie¢ podporzadkowac swoje mysli i dzialania. Podejmuje decyzje
prowadzace do maksymalizacji pozytywnych lub przyjemnych rezultatow,
uwzgledniajac jednoczes$nie zmniejszajaca sie warto$¢ nagréd odroczonych
w czasie. Analizuje dostgpne dane ekonomiczne, naukowe, techniczne, jedno-
czeénie ignoruje forme komunikatu na rzecz jego tresci. Dzisiejsza rzeczy-
wisto$¢, coraz czgsciej pokazuje, ze konsument podejmuje decyzje nie tylko
oparte na rachunku zysku i strat. Zagadnienie to czg¢sciowo wyjasnia ekonomia
behawioralna, ktdre Iaczy dorobek ekonomii, psychologii, socjologii i nauk
o komunikacji spotecznej. Jej znaczenie stale rosnie, poniewaz tlumaczy
obserwowane, rzeczywiste zjawisko podejmowania decyzji konsumenckich
sprzecznych z klasycznym rachunkiem ekonomicznym. Ekonomia beha-
wioralna pozwala na analizowanie decyzji obywateli nie tylko przez pryzmat
twardych danych statystycznych, ale takze proceséw psychologicznych, emocji
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czy sposobu komunikowania informacji. Rzeczywisto$¢ behawioralna wyjas-
nia proces decyzyjny napedzany emocjami, wptywem spotecznym, moda czy
opinig innych. Wplyw na decyzje ekonomiczne nie zalezy juz wylacznie od
jakosci argumentow, ale réwniez od formy ich prezentacji, szybkos$ci dostepu
do informacji czy poziomu zaufania wobec zrédta komunikatu!". Badania nad
zachowaniem cztowieka podczas podejmowania przez niego decyzji w latach
70-tych prowadzili Daniel Kahneman i Amos Tverski, ktérzy pracowali m.in.
nad syndromem hazardzisty. Na podstawie obserwacji wskazali zaleznos¢
pomiedzy emocjami czlowieka a podejmowaniem przez niego nieracjonalnych
decyzji, dzieje si¢ tak, poniewaz: ludzie polegajg na ograniczonej liczbie zasad
heurystycznych, ktore redukujg ztozone zadania oceny prawdopodobieristw
i przewidywania wartosci do prostszych operacji osgdu'®. Mechanizmy beha-
wioralne maja wplyw na postrzeganie i oceng reklamy. Odbiorca nie dokonuje
jej wylacznie na podstawie prezentowanych, obiektywnych tresci, informacji
o produkcie. Sposob przetwarzania informacji jest ograniczony poznawczo,
poniewaz na ocene wplywaja takze doswiadczenie odbiorcy, emocje, sposéb
prezentowania tresci oraz uproszczone reguty wnioskowania, czyli heurystyki.
Powstawanie bledow poznawczych wyjasnia m.in. heurystyka dostepnosci
(availability), czyli przypisywanie wigkszego prawdopodobienstwa wysta-
pienia zdarzeniom znanym z wlasnego doswiadczenia lub odnoszacych sig
do odczuwanych emocji®. Ludzki mézg ocenia wiarygodnos¢ i prawdzi-
wos¢ informacji (reklamy) na podstawie fatwosci z jakg moze jg zrozumie¢
i utozsamic sie z nig. Dobrze dopasowana reklama lepiej dociera do leniwej
natury ludzkiego umystu. Heurystyka reprezentatywnoéci (representativenes)
ttumaczy ocene¢ reklamyna podstawie podobienstwa do znanych mu wzor-
cow, np. female empowerment. Jezeli reklama przedstawia produkt w sposéb

1 Baszczak, L., Lewandowski, M., Rozbicka, I., Wincewicz, A. (2025), Wplyw ekonomistéw
i sztucznej inteligencji na przekonania obywateli, Polski Instytut Ekonomiczny, Warszawa.,
ISBN 978-83-68256-19-2, s. 6.

[l Kahneman, D., Tversky, A. (1973). Availability: A Heuristic for Judging Frequency and
Probability. Cognitive Psychology, (5), 207-232

BB'Witkowska M. (2022). Heurystyka i blad poznawczy w wybranych elementach zarzadzania
ryzykiem, Edukacja ekonomistéw i menadzeréw, Nr 64(2), s. 27
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odpowiadajacy oczekiwanemu obrazowi dobrego, nowoczesnego, kobiecego
czy prestizowego produktu, konsument czgsto przenosi te cechy na produkt.
Heurystyka zakotwiczenia i dostosowania jest szczegdlnie istotna w przypadku
reklam, poniewaz pierwsza przedstawiona informacja moze stac si¢ punktem
odniesienia dla poézniejszych ocen. Nawigzanie do femvertinsingu w rekla-
mach produktéw dedykowanych kobietom moze stanowic¢ kotwice, wzgledem
ktorej konsument ocenia kolejne informacje. Reklamy wykorzystujace przekaz
nawiazujacy do niezaleznosci kobiet, samoakceptacji, samorealizacji, sity
moga wywolaé pozytywne emocje i skojarzenia, ktore wptyna na ocene same;j
reklamy. Warto podkresli¢, Ze pozytywna ocena reklamy nie oznacza zakupu
produktu, mechanizmy behawioralne zwigkszaja prawdopodobienstwo okre-
slonej decyzji, ale determinuja jej. Czynniki majace wplyw na decyzje konsu-
mentdéw, znane z zatozen klasycznego modelu racjonalnego, np. cena, jakos¢,
potrzeby, rowniez mogg odgrywac istotng role w wyborze produktu.

FEMVERTISING - UJECIE DEFINICYJNE

Termin femvertising jest pofaczeniem angielskich stéw (femele, advertising)
i pierwszy raz oficjalnie zostat zdefiniowany w 2014r!* przez SheKnows Media
jako: reklama wykorzystujgca prokobiece osoby, przekazy i wizerunki w celu
wzmochnienia pozycji kobiet i dziewczgt. Abitbol i Sternadori zdefiniowali femver-
tising jako ,,strategie komunikacyjna, odzwierciedlajaca pewne postepy kobiet
w dazeniu do réwnosci w réznych obszarach zycia®”. Natomiast Becker-Herby
uwaza, ze femvertising odgrywa pionierska role w kwestionowaniu tworze-
nia oraz utrwalania stereotypéw kobiecych w reklamie i koncentruje si¢ na

41SheKnows Media. (2016). #Femvertising Facts, Available Online: http://corporate.shemedia.
com/attachments/3224/SheKnows-Media-FemvertisingInfographic-2016.pdf

5] Abitbol, A. & Sternadori, M. (2019). Championing Women’s Empowerment as a Catalyst for
Purchase Intentions: Testing the mediating roles of OPRs and brand loyalty in the context

°ffemvertising, International Journal of Strategic Communication, vol. 13, no. 1, pp.22-41
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samo$wiadomoscil®. Alcoft za§ uwaza, ze obecnie reklama opiera si¢ na femini-
stycznym wzmocnieniu pozycji, majacym zachecac kobiety do pewnego siebie
przejmowania kontroli i odpowiedzialnosci za wlasng tozsamo$¢ oraz wybory!”.
Sivulka uwaza, ze pozytywny rozwdj rél kobiecych w spoteczenstwie sprawit, ze
kobiety staly si¢ bardziej otwarte na marketing odzwierciedlajacy ich pragnienia'®.
Dostepnych jest niewiele opracowan badan eksperymentalnych nad femver-
tisingiem. Wyniki badan Drake’a dotyczace reklamy marki FMCG!! skoncentro-
wanej na cechach fizycznych i rolach kobiety wykazaly, ze femvertising generuje
nizszy poziom oporu wobec reklamy niz tradycyjna reklama, co z kolei prowadzi
do bardziej pozytywnego stosunku zarowno do reklamy, jak i marki. Badanie
potwierdzito, ze obraz silnych, przetamujacych tradycyjne stereotypy kobiet
w reklamie moze przynies¢ korzysci. Autor badania, podkredlil takze, ze efekty
i ocena reklamy moze zaleze¢ od oceny wiarygodnosci prezentowanego obrazu.
Podobne wyniki badania otrzymat Karulkar, ktéry analizowal wptyw femverti-
singu na decyzje zakupowe hindusek. Wyniki wykazaty, ze: konsumentki, ktore
mialy kontakt z reklamami wykorzystujgcymi femvertising, charakteryzowaly sie
wyzszq intencjq zakupu, silniejszym kapitatem marki, wiekszg perswazyjnoscig
reklamy oraz bardziej pozytywnym odnoszeniem przekazu do wlasnej osoby
w poréwnaniu z osobami, ktorym prezentowano reklamy tej samej marki niewy-
korzystujgce femvertisingu"”. Natomiast z badan Friedena wysuwa si¢ wniosek,
ze kobiety lepiej oceniajg na marki/reklamy, ktére odchodza od tradycyjnego

(6] Becker-Herby, E. (2016). The Rise of Femvertising: Authentically reaching female con-
sumers, Master Thesis, Available Online: https://conservancy.umn.edu/bitstream/han-
dle/11299/181494/BeckerHerby_%20Final%20Capstone_2016.pdf?sequence=1

7 Alcoff, L. (1988). Cultural Feminism versus Post-Structuralism: The identity crisis in feminist
theory, Signs: Journal of Women in Culture and Society, vol. 13, no. 3, pp.405-436

¥ Sivulka, J. (2009). Ad Women: How they impact what we need, want, and buy, Amherst,
N.Y: Prometheus Books

I Drake, V. E. (2017). The Impact of Female Empowerment in Advertising (Femvertising),
Journal of Research in Marketing, vol. 7, no. 3, pp.593-599

9 Karulkar, Y., Arya, S., Gujral, S., Pokharna, M., & Sharma, A. (n.d.). Working Paper No. MA-
18-02: Femvertising and its impact on the buying behaviour of the consumers in India, s.2
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podziatu rol"!. Na podstawie przytoczonych wynikéw badan, mozna twier-
dzi¢, ze femvertising moze mie¢ wplyw na ocene reklamy, postrzeganie marki,
a takze decyzje zakupowe konsumentek. Wspolczesna konsumentka coraz
cze$ciej dokonuje zakupéw zgodnie ze swoimi przekonaniami, warto$ciami
i wybiera reklamy z ktdrych przekazem sie utozsamia'?. Z tej perspektywy
réwnie wazna jest autentyczna strategia marki, odwolanie si¢ w reklamie do
przekazu silnej, niezaleznej kobiety, przy braku zaangazowania przedsigbior-
stwa w dzialania na rzecz kobiet, np. dyskryminacja ptacowa ze wzgledu na
ple¢, powoduje, ze reklama zostaje odebrana jako pozorna (woke-washing).
Staje si¢ ona tylko probg poprawy wizerunku bez pokrycia w dziataniach.
Podobnym zjawiskiem jest purpose-washing, czyli komunikowanie w przekazie
reklamowym wspierania kobiet, bez podjgcia realnych dzialan.

Rysunek 1. Poréwnanie paradygmatow

Poréwnanie paradygmatéw: Homo Economicus vs. Ekonomia behawioralna
w kontekscie Femvertisingu

CECHA ' HOMO ECONOMICUS Q EKONOMIA BEHAWIORALNA

3

Racjonalnoéé Doskonala, é Ograniczona,
) instrumentalna (R niepetna
Podejmowanie //' Maksymalizacja 71|  Heurystyki i bledy
decyzji ._III_ uzytecznosci [E]&]  poznawcze
€@P  Kontekst ((-%\ Abstrakeyj 0®¢  Ksztalt
( > yjny, sztaltowany przez
'.‘ spoteczny WV izolowany '.‘ preferencje spofeczne
q Podstawy ﬁ Normatywne, ! Empiryczne,
&7 teoretyczne =21  wyidealizowane eksperymentalne
% o »  Reklama traktowana jako Rekla.ma.jako narz?dzie e
.“  Femvertising .“i: neutralny noénik informacji oddzl.ah.x_]qce na Fozsamosc,
o produkcie emocje i poczucie

przynaleznosci odbiorczyni

Zrédlo: opracowanie wlasne.

W Frieden, L. R. (2013). The Role of Consumer Gender Identity and Brand Concept Consistency

in Evaluating Cross-Gender Brand Extensions, Master Thesis, https://scholarcommons.usf.
edu/cgi/viewcontent.cgi?referer=https://www.google.com/&ht tpsredir=1&article=5685
&context=etd

112l Anisiewicz, U. (2025). Od hiperkonsumpcji do $wiadomego wyboru — zmiany trendéw ryn-
kowych. Journal of Modern Science, 61(1), 325-342. https://doi.org/10.13166/jms/202505
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CEL BADANIA 1 PROBLEMY BADAWCZE

W badaniu ankietowym przeanalizowano ocene reklamy przez kobiety,
dodatkowo sprawdzono czy i jakie istnieja powiazania pomiedzy poszczegdl-
nymi aspektami ocenianej reklamy a wiekiem, poziomem wyksztalcenia czy
klasg spoteczng respondentek. Gléwny problem badawczy formutowo w formie
pytania: jaka jest ocena badanych kobiet na temat prezentowanej reklamy?
Sformulowano takze pomocnicze pytania badawcze: czy i jak ocena reklamy jest
powigzana z wiekiem respondentek, klasg spoteczng i poziomem wyksztalcenia.

NARZ}}DZIA BADAWCZE I PRZEBIEG BADANIA

W badaniu zastosowana zostala autorska ankieta skonstruowana w celu reali-
zacji, miedzynarodowego projektu badawczego. Prezentowane wyniki sg czgscia
badania i dotyczg tylko odpowiedzi udzielonych przez Polskie respondentki.
Badanie prowadzono w formie online i dotyczylo opinii na temat zaprezen-
towanej reklamy. Reklama zostata wygenerowana przez sztuczng inteligencje
i dotyczyta kremu dla kobiet, z hastem reklamowym: Sita zaczyna sie od ciebie.

W ankiecie dodano takze pytanie sprawdzajace uwage respondentek — w tym
pytaniu poproszono je o zaznaczenie odpowiedzi nr 5. Na podstawie tej pozycji
wyfiltrowano uczestniczki, ktére uwaznie czytaly pytania podczas wypelniania
kwestionariusza. Uczestniczki mialy ogdlnie ocenic¢ reklame, oceniajac wlasne
wrazenia. Kazda pozycja testowa zaczynala si¢ od Ta reklama jest: i na dwoch
krancach jednej, 9-stopniowej skali znajdowaty si¢ dwa przeciwstawne wrazenia,
np. pod punktem 1 znajdowalo sie zta, a pod punktem 9 znajdowalo sie dobra.
nieskuteczna - skuteczna. Badani mieli zaznaczy¢ swoja odpowiedz na skali
od 1, ktére bylo najbardziej negatywnym odczuciem w danym wymiarze do 9,
ktére bylo najbardziej pozytywnym odczuciem w danym wymiarze. Z tych
pozycji obliczono sume, ktéra odzwierciedlata Ocene reklamy — im wyzszy byt
wynik, tym bardziej pozytywna ogoélna ocena reklamy.
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Rysunek 2. Reklama poddana ocenie respondentek
Préb 3¢ nas w sch - ale to my zmienity$my swiat.

Na przekoér pekajacy dardom, badz tak wyjatk jak Twoja skora, tak silna jak

Twoja kobiecosé.

ELAYA - Dzika jak natura, prawdziwa jak Ty

STRENGTH STARTS
WITH YOU

CHARAKTERYSTYKA PROBY

W badaniu poczatkowo wzig¢lo udzial 160 0sob, jednakze usunieto z bazy
mezczyzn oraz wszystkie osoby, ktore w pytaniu sprawdzajacym uwage nie
wskazalo wlasciwej odpowiedzi, co $wiadczyto o tym, ze nie czytaly tresci
pozycji. W wyniku tego w badaniu pozostaly 142 osoby. Wszystkie badane
to kobiety. Byty w wieku od 18 do 58 lat, przy czym $rednia wieku wyniosta
27 lat (M = 27,56; SD = 9,50). W tabeli 1 przedstawiono pozostate dane na
temat uczestniczek.
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Tabela 1. Charakterystyka proby

Charakterystyka préby Czestos¢ Procent

Typ szkoty lub Nizsza niz szkota $rednia » 3 2,1
instytucji, ktorg Szkota $rednia lub rownowazna 80 56,3
ukonczono jako ostatnia = Szkota pomaturalna 7 4,9
Studia wyzsze - licencjat 21 14,8

Studia wyzsze - magister 29 20,4
Studia doktoranckie 2 1,4
Klasa spoteczna Klasa nizsza 3 2,1
Nizsza klasa $rednia 12 8,5

Klasa $rednia 63 44 .4

Wyzsza klasa $rednia 37 26,1
Klasa wyzsza 7 4,9

Ogotem 122 85,9

wole nie odpowiadaé 20 14,1

Ogélem 142 100,0

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Zgodnie z tabela 1, wiekszo$¢ badanych osob jako ostatnig skonczona
szkole wskazalo szkote $rednig lub rownowazng (56,3% proby), a w dalszej
kolejnodci studia wyzsze magisterskie (20,4%) oraz studia wyzsze licencjackie
(14,8%). Wiekszo$¢ uczestniczek ocenilta swoja klase spoleczng jako klase
srednig (44,4%), a w nastepnej kolejnosci wyzsza klase srednig (26,1%). W tym
pytaniu duzo kobiet nie chcialo odpowiadac (14,1%).

ANALIZA WYNIKOW — STATYSTYKI OPISOWE

Przed rozpoczeciem analiz, ktére pozwolg na udzielenie odpowiedzi na
problemy badawcze, nalezy sprawdzi¢ statystyki opisowe badanych zmien-
nych oraz sprawdzi¢ czy spelniaja one podstawowe zalozenia testéw parame-
trycznych. Stuzy to dobraniu odpowiednich metod statystycznych w gléwnej
czesci analiz.

W tabeli 2 przedstawiono statystyki opisowe, wyniki testu Shapiro-Wilka
oraz wspolczynniki rzetelnosci alfa Cronbacha - dla calej proby przebada-
nych kobiet.
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Tabela 2. Statystyki opisowe, rozklad zmiennych, rzetelnos¢ — w calej probie

Zmienne M Me SD SKE K Min Maks W D o
Wiek 27,56 23,0 9,50 1,03 0,01 18 58 0,85 <0,001 -
Ocena reklamy 30,58 34,0 10,92 -0,83 -0,15 5 45 0,91 <0,001 0,95

Adnotacja. M - $rednia, Me - mediana, SD - odchylenie standardowe, SKE - sko$no$¢, X -
kurtoza, Min - minimum, Maks - maksimum, W - statystyka testu Shapiro-Wilka, p -
istotno$é, a - wspotczynnik rzetelno$ci alfa Cronbacha

Zgodnie z tabelg 2, uzyskano bardzo wysoka rzetelnos¢ alfa Cronbacha!*,
mozna wnioskowac, ze zastosowana skala jest wewnetrznie spojna. Uzyskano
wynik testu Shapiro-Wilka, istotny statystycznie, co $wiadczy o rozkladach,
ktdre nie sg zblizone do normalnego. Jednakze, analizujac statystyki opisowe
rozktadu, takie jak sko$nos¢ (SKE) i kurtoza (K), mozna zauwazy¢, ze w zakre-
sie badanej zmiennej nie przekraczaja one wartosci bezwzglednej dla 2 —
wynoszg maksymalnie — 2/+2. Na tej podstawie mozna przyja¢, ze rozklady
wszystkich badanych zmiennych w calej prébie nie odbiegaja znaczaco od
normalnego i mozna przyja¢ to zalozenie za spetnione!.

W tabeli 3 przedstawiono statystyki opisowe i wyniki testu Shapiro-Wilka
w podziale na typ ostatnio skonczonej szkoty/instytucji (szkola $rednia vs

szkota wyzsza).

Tabela 3. Statystyki opisowe, rozktad zmiennych — u 0s6b po szkole §redniej oraz wyzszej

Zmienne M Me SD SKE K Min Maks W P
Typ szkoly/instytucji ostatnio ukoriczonej = srednia (n = 80)
Ocena reklamy 31,86 350 10,09 -095 034 S5 45 091 <0,001
Typ szkoby/instytucji ostatnio ukonczonej = wyzsza (n = 50)
Ocena reklamy 27,68 31,5 1243 -0,51 -1,01 5 45 091 0,001

Adnotacja. patrz tabela 2

B Rak, T., & Wrzesniowski, S. (2023). Alfa Cronbacha - co daje dobre wyniki? Kilka uwag
dotyczacych budowania kwestionariuszy psychologicznych. Przeglad Psychologiczny, 66(4),
67-84. https://doi.org/10.31648/przegldpsychologiczny.10084

1141 George, D. i Mallery, P. (2022) IBM SPSS Statistics 27 Step by Step: A Simple Guide and
Reference. Wyd. 17, Routledge, Nowy Jork
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Zgodnie z tabelg 3 mozna przyja¢, ze wedlug wynikow testu Shapiro-Wilka,
badane zmienne w obu grupach nie osiagnety rozkladu normalnego. Jednakze
analiza sko$nosci (SKE) i kurtozy (K) wskazala na to, ze rozklad nie odbiega
znaczaco od normalnego - statystyki te przyjmuja wartosci nie przekracza-
jace wartosci bezwzglednej dla 2. W zwigzku z tym mozna przyjaé zalozenie
o normalnosci za spetnione dla obu badanych grup - kobiet z wyksztalceniem
$rednim i kobiet z wyksztalceniem wyzszym.

W tabeli 4 przedstawiono wyniki testu Levene’a, dzigki ktéremu sprawdzono
czy wariancje badanych zmiennych w podziale na grupy ze wzgledu na typ
ostatnio ukonczonej szkoly, sg jednorodne.

Tabela 4. Jednorodnos¢ wariancji - szkota $rednia i wyzsza

Test jednorodnoS$ci wariancji F D
Ocena reklamy 4,80 0,030
Adnotacja. F - statystyka testu jednorodnosci wariancji Levene'a, p - istotno$¢

Zgodnie z tabela 4, zmienna ocena reklamy nie uzyskata jednorodnych
wariancji - wynik testu Levene’a byt istotny statystycznie!', p = 0,030. Z uwagi
na fakt, ze wydzielone grupy mialy istotne réznice w liczebnosci, o czym
swiadczy wynik testu chi-kwadrat, chi*(1) = 6,92; p = 0,009, to w zakresie
zmiennej ocena reklamy nalezy wykona¢ analiz¢ nieparametryczna przy
poréwnaniach miedzygrupowych ze wzgledu na typ szkoty.

W tabeli 5 przedstawiono statystyki opisowe i wyniki testu Shapiro-Wilka
w podziale na klase spoleczng (nizsza/srednia nizsza vs $rednia vs $rednia/
wyzsza $rednia).

1151 Malska W. (2016). Wykorzystanie testu Levenea i testu Browna-Forsythe’a w badaniach jedno-
rodnoéci wariancji, Wydawnictwo UR, ISSN 2080-9069, Edukacja —Technika —Informatyka
nr 4/18/2016.
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Tabela 5. Statystyki opisowe, rozklad zmiennych - u 0s6b z klasy spotecznej nizszej/
$redniej nizszej, Sredniej i Sredniej/wyzszej sredniej

Zmienne M Me SD SKE K Min Maks W P
Klasa spoteczna = nizsza / srednia nizsza (n = 15)
Ocena reklamy 31,53 35,0 11,67 -1,31 1,07 5 45 0,84 0,012
Klasa spoteczna = srednia (n = 63)
Ocena reklamy 29,62 30,0 10,09 -0,66 0,11 5 45 095 0,011
Klasa spoteczna = srednia wyzsza / wyzsza (n = 44)
Ocena reklamy 28,82 33,5 12,27 -0,72 -0,90 S5 45 0,88 <0,001

Adnotacja. patrz tabela 2

Zgodnie z tabelg 5, badane zmienne w wydzielonych trzech grupach nie
uzyskaty rozkladu zblizonego do normalnego, wedtug wynikoéw testu Shapiro-
Wilka. Jednakze, wartosci skosnosci i kurtozy w zakresie wszystkich badanych
zmiennych nie przekraczaty wartosci bezwzglednej dla 2. W zwiazku z tym
mozna przyjaé, ze w badanych prébach zmienne osiggnely rozklad zblizony
do normalnego!'®. W tabeli 6 przedstawiono wyniki testu Levenela, dzieki
ktéremu sprawdzono czy wariancje badanych zmiennych w podziale na grupy
ze wzgledu na klase spoteczng, sa jednorodne.

Tabela 6. Jednorodnos$¢ wariancji — klasa spoleczna nizsza/$rednia nizsza, srednia
i $rednia/wyzsza $rednia

Test jednorodno$ci wariancji F ¥4
Ocena reklamy 1,72 0,184
Adnotacja. patrz tabela 4

Zgodnie z danymi przedstawionymi w tabeli 6 badane zmienne wydzie-
lone w trzech grupach klas spotecznych majg jednorodne wariancje w tych
grupach - wyniki testu Levene’a byly nieistotne statystycznie. Sprawdzono
tez, czy liczebnos$ci w tych grupach sg do siebie zblizone — wykonano w tym
celu test chi-kwadrat. Jego wyniki wskazaly na istotne réznice w liczebnosci,

el George, D., Mallery, P. (2022) IBM SPSS Statistics 27 Step by Step: A Simple Guide and
Reference. Wyd. 17, Routledge, Nowy Jork
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chi*(2) = 28,74; p < 0,001. Z uwagi na to, ze rozklad wynikéw byt zblizony do
normalnego a wariancje byly jednorodne, to wykonujac poréwnania miedzy

powyzszymi grupami, mozna wykonac testy parametryczne.

OCENA PREZENTOWANE]J REKLAMY

W celu udzielenia odpowiedzi na zadany problem badawczy rozdziatu
przeprowadzono analize wynikéw odnoszacych si¢ do oceny prezentowa-
nego materialu reklamowego. Dla kazdej pozycji testowej skladajacej sie na
ten aspekt badania obliczono rozkltady czestosci odpowiedzi, co umozliwito
okreslenie poziomu i zréznicowania ocen formulowanych przez respon-
dentki. W celu syntetycznego ujecia uzyskanych wynikéw odpowiedzi na
poszczegolne pozycje testowe zagregowano, a nastepnie obliczono $rednig
arytmetyczng, stanowigcg iloraz sumy uzyskanych punktow i liczby pozycji
testowych. Tak skonstruowany wskaznik umozliwil calosciowa oceng bada-
nego aspektu oraz poréwnanie poziomu ocen prezentowanej reklamy w anali-
zowanej grupie kobiet.

W tabeli 7 przedstawiono wyniki na temat tego w jakim stopniu badane
kobiety ocenialy reklame jako dobra.

Tabela 7. Dobra - analiza czgstosci odpowiedzi

Dobra Czesto$¢ Procent Interpretacja Czesto§¢ Procent
1,00 Zta 9 6,3
2,00 4 2,8 Niski (1-3) 19 13,4
3,00 6 4,2
4,00 9 6,3 )
5,00 14 9.9 Um1a2k(6)wany 4 206
6,00 19 13,4 (4-6)
7,00 22 15,5
8,00 43 30,3 Wysoki (7-9) 81 57,0
9,00 Dobra 16 11,3
Ogodtem 142 100,0
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Zgodnie z tabela 7, wérod uczestniczek przewazaja wyniki wysokie, tj. 7-9
punktéw — wynik ten uzyskala nieco ponad potowa badanych kobiet — 57,0%.
Mniej, cho¢ nadal do$¢ znaczaca czgs¢ badanych kobiet cechowata sie umiar-
kowanym poziomem - 29,6%. W $wietle powyzszego mozna powiedziec,
ze przekaz reklamowy zazwyczaj wywotywal u badanych kobiet wysoki
poziom oceny reklamy jako dobrej.

W tabeli 8 przedstawiono wyniki na temat tego w jakim stopniu badane
kobiety ocenialy reklame jako skuteczna.

Tabela 8. Skuteczna - analiza czesto$ci odpowiedzi

Skuteczna Czestos¢ Procent Interpretacja Czesto$¢ Procent
1,00 Nieskuteczna 12 8,5
2,00 7 4,9 Niski (1-3) 21 14,8
3,00 2 1,4
4,00 10 7,0 )
5,00 16 113 Umlaf‘kgwany 43 30,3
6,00 17 12,0 (4-6)
7,00 26 18,3
8,00 34 23,9 Wysoki (7-9) 78 54,9
9,00 Skuteczna 18 12,7
Ogodtem 142 100,0

Zgodnie z tabelg 8, wérdd uczestniczek przewazaja wyniki wysokie, tj. 7-9
punktéw — wynik ten uzyskata nieco ponad potowa badanych kobiet — 54,9%.
Mniej, cho¢ nadal do$¢ znaczaca czgs¢ badanych kobiet cechowata si¢ umiar-
kowanym poziomem - 30,3%. W $wietle powyzszego mozna powiedzie¢,
ze przekaz reklamowy zazwyczaj wywolywal u badanych kobiet wysoki
poziom oceny reklamy jako skutecznej.

W tabeli 9 przedstawiono wyniki na temat tego w jakim stopniu badane
kobiety ocenialy reklame jako interesujaca.
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Tabela 9. Interesujaca — analiza czestosci odpowiedzi

Interesujaca Czesto$¢ Procent Interpretacja Czesto§¢ Procent
1,00 Nieinteresujgca 17 12,0
2,00 4 2,8 Niski (1-3) 27 19,0
3,00 6 4,2
4,00 11 7,7 )
5,00 13 9,2 Umlazkgwany 37 261
6,00 13 9,2 (4-6)
7,00 24 16,9
8,00 38 26,8 Wysoki (7-9) 78 54,9
9,00 Interesujaca 16 11,3
Ogodtem 142 100,0

Zgodnie z tabelg 9, wérdd uczestniczek przewazajg wyniki wysokie, tj. 7-9
punktéw — wynik ten uzyskata nieco ponad potowa badanych kobiet - 54,9%.
Mniej, cho¢ nadal do$¢ znaczaca czgs¢ badanych kobiet cechowata sie umiar-
kowanym poziomem - 26,1%. W $wietle powyzszego mozna powiedziec,
ze przekaz reklamowy zazwyczaj wywotywatl u badanych kobiet wysoki
poziom oceny reklamy jako interesujace;.

W tabeli 10 przedstawiono wyniki na temat tego w jakim stopniu badane
kobiety ocenialy reklame, Ze bardzo im si¢ podoba.

Tabela 10. Bardzo mi sie podoba — analiza czesto$ci odpowiedzi

Bardzo mi si¢ podoba Czesto$¢ Procent Interpretacja Czesto$¢ Procent

1,00 Bardzo mi si¢ nie 12 8,5

podoba o

2,00 g 42 Niski (1-3) 24 16,9
3,00 6 4,2

4,00 10 7,0 _

5,00 14 9.9 Umlazkgwany 41 28,9
6,00 17 12,0 (4-6)

7,00 30 21,1

8,00 31 21,8 _

9,00 Bardzo mi si¢ 16 113 Wysoki(79) 77 342
podoba

Ogolem 142 100,0
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Zgodnie z tabelg 10, wérod uczestniczek przewazaja wyniki wysokie, tj. 7-9
punktéw — wynik ten uzyskala nieco ponad potowa badanych kobiet — 54,2%.
Mniej, cho¢ nadal do$¢ znaczaca czgs¢ badanych kobiet cechowata sie umiar-
kowanym poziomem - 28,9%. W $wietle powyzszego mozna powiedziec,
ze przekaz reklamowy zazwyczaj wywotywal u badanych kobiet wysoki
poziom oceny reklamy jako bardzo podobajacej sie.

W tabeli 11 przedstawiono wyniki na temat tego w jakim stopniu badane

kobiety ocenialy reklame jako wcale nieirytujaca.

Tabela 11. Wcale nieirytujgca — analiza czestosci odpowiedzi

Woeale nieirytujaca  Czesto$¢ Procent Interpretacja Czesto$¢ Procent

1,00 Bardzo irytujaca 11 7,7

2,00 5 3,5 Niski (1-3) 21 14,8
3,00 5 3,5

4,00 9 6,3 ,

5,00 28 19,7 Umlaf‘kgwany 48 38
6,00 11 7,7 (4-6)

7,00 16 11,3

8,00 30 21,1  Wysoki (7-9) 73 51,4
9,00 Wcale nieirytujaca 27 19,0

Ogotem 142 100,0

Zgodnie z tabelg 11, wérdd uczestniczek przewazajg wyniki wysokie, tj. 7-9
punktéw-wyniktenuzyskatanieznacznie ponad polowabadanychkobiet-51,4%.
Mniej, cho¢ nadal do$¢ znaczaca czgs¢ badanych kobiet cechowata sie umiar-
kowanym poziomem - 33,8%. W $wietle powyzszego mozna powiedziec,
ze przekaz reklamowy zazwyczaj wywolywal u badanych kobiet wysoki
poziom oceny reklamy jako wcale nieirytujace;.

W tabeli 12 przedstawiono wyniki na temat tego w jakim stopniu badane
kobiety ocenialy reklame jako wcale nieirytujaca.
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Tabela 12. Ogolny poziom oceny reklamy

Zmienne M SD Min Maks
Ocena reklamy - $rednia 6,12 2,18 1 9

Wsréd badanych kobiet, deklarowana ocena jest nieznacznie podwyzszona —
uzyskano $rednig M = 6,12 (SD = 2,18) przy skali odpowiedzi od 1 do 9.
Srodek skali odpowiedzi znajduje sie na 5. punkcie, przy czym za umiarko-
wany wynik przyjeto zakres punktéw od 4 do 6. Wskazany wynik zawiera
sie zatem minimalnie powyzej wskazanego zakresu 4-6, zatem oceniono go
jako podwyzszony. Nie uzyskano jednoznacznie wysokiego wyniku, gdyz
kazdorazowo przy ocenie byta do$¢ znaczaca czg$¢ kobiet, ktéra uzyskiwata
wyniki umiarkowane (zazwyczaj okoto 1/4-1/3 badanej proby).

ZWIQZKI MIEDZY ASPEKTAMI OCENA REKLAMY
A WIEKIEM BADANYCH

Aby okresli¢ zwigzek pomiedzy oceng reklamy a wiekiem respondentek
wykonano test korelacji r-Pearsona, ktéry okresla stopien powigzan pomiedzy
badanymi zmiennymi!'”), wyniki analizy przedstawiono w tabeli 13.

Tabela 13. Analiza korelacji — ocena reklamy a wiek

Zmienne Wiek
Ocena reklamy -0,31***

Adnotacja. * p <0,05; ** p <0,01; *** p < 0,001

Zgodnie z danymi przedstawionymi w tabeli 13, zmienne byly istotnie
i ujemnie zwigzane z wiekiem. Ogolna ocena reklamy byta zwigzana z wiekiem

17 Wilkowski A. (2009). O wspdtczynniku korelacji, Ekonometria 26, Prace naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu nr 76, s.191-198.
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w sposob umiarkowany ujemny, r = - 0,31; p < 0,001. Wraz z wiekiem ocena
reklamy byla mniej pozytywna.

W celu okreslenia zréznicowania oceny reklamy przez typ ukonczonej
szkoly wykonano analize testem t-Studenta dla prob niezaleznych oraz testem
U Manna-Whitney’a. Zmienng te na cele analizy zrekodowano do dwuwarto$-
ciowej, z uwagi na niewielka liczbe 0s6b w pozostatych podgrupach - w badaniu
uwzgledniono grupe osdb, ktére ostatnio ukonczyty szkole srednig lub réwno-
wazng (n = 80) oraz grupa osob, z wyksztalceniem wyzszym - licencjat lub
magister (n = 50). Wyniki analizy przedstawiono w tabeli 14.

Tabela 14. Analiza roznic — Ocena reklamy a typ szkoly/instytucji ostatnio ukonczonej

Ocena reklamy a typ szKoly/instytucji ostatnio ukonczonej M t )4
$rednia (rn = 80) 70,38
Ocena reklamy wyzsza (n = 50) 57.69 1609,50 0,061

Zgodnie z wynikami przedstawionymi w tabeli 14, nie ujawniono istotnych
statystycznie réznic miedzy poréwnywanymi grupami. Okazalo sie, ze osoby,
ktdre ukonczyly szkole $rednig nie réznig si¢ istotnie od osob, ktére ostatnio
ukonczyly szkole wyzsza w zakresie oceny reklamy.

W celu okreglenia czy i w jakim stopniu ocena reklamy jest réznicowana
przez klase spoleczng, do ktdrej zadeklarowala przynalezno$¢ respondentka
wykonano wykonano jednoczynnikowg analiz¢ wariancji (ANOVA) gdzie
zmienng grupujacy byla klasa spoleczna. Zmienng te na cele analizy zreko-
dowano do tréjwartosciowej, z uwagi na niewielka liczbe oséb w pozostatych
podgrupach — w badaniu uwzgledniono grupe osob z klasy nizszej lub $redniej
nizszej (n = 15), grupa oséb z klasy $redniej (n = 63) i grupe oséb z klasy sred-
niej wyzszej lub wyzszej (n = 44). Wyniki analizy przedstawiono w tabeli 15.
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Tabela 15. Analiza réznic - Ocena reklamy a klasa spoleczna

Ocena reklamy a klasa spoleczna M SD F P

nizsza / §rednia

" _ 31,53 11,67
nizsza (n = 15)
Ocena reklamy $rednia (n = 63) 29,62 10,09 0,34 0,716
$rednia wyzsza / 28.82 12,27

wyzsza (n =44)

Zgodnie z wynikami zaprezentowanymi w tabeli 15 nie uzyskano istotnych
statystyczni réznic miedzy wyszczegélnionymi podgrupami. Wyniki byly
nieistotne statystycznie. Osoby z klasy nizszej / $redniej nizszej, sredniej
i sredniej wyzszej / wyzszej nie réznily sie znaczaco w zakresie oceny reklamy.

DYSKUSJA WYNIKOW

Badanie mialo na celu okreslenie jak badane kobiety oceniajg reklame
z wizerunkiem kobiety. Postanowiono réwniez sprawdzi¢ czy ocena jest skore-
lowana z wiekiem badanych kobiet, wyksztalceniem, klasg spoteczng. W osiag-
nieciu celu pomogta autorska ankieta, ktérg wypelnito do konca 160 kobiet,
natomiast do analizy zakwalifikowano 142 kobiety. Uzyskany materiat pozwolit
na udzielenie odpowiedzi na problemy badawcze.

Analiza czgstosci poszczegdlnych pozycji ankiety oraz statystyki opisowe
$redniej z tych pozycji wskazaly na zazwyczaj wysoka i pozytywna ocene
prezentowanej reklamy, cho¢ czgsto pojawialy si¢ tez odpowiedzi umiarko-
wanie pozytywne. Badane kobiety zazwyczaj oceniaty reklame jako dobra,
skuteczng, interesujaca, nieirytujaca i deklarowaly, ze bardzo im si¢ podoba.
Na tej podstawie mozna sadzi¢, ze przekaz reklamowy zostal przyjety przez
kobiety w sposdb pozytywny. By¢ moze gtéwnym powodem pozytywnej oceny
reklamy byto zawarcie w niej elementéw femvertisingu. Podkreslenie sity
kobiet w tej reklamie mogto wywota¢ utozsamienie si¢ z nig. W kontekscie
budowania tozsamosci marki mozna sadzi¢, ze wyniki tego badania moga
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sugerowaé wazng pozycje empowermentu kobiet w tworzeniu pozytywnych
skojarzen z reklamg, a posrednio réwniez z marka.

Analiza korelacji r-Pearsona wykazala istotne korelacje miedzy ocena reklamy
a wiekiem badanych kobiet. Korelacje te byly ujemne i stabe lub umiarkowane.
Oznacza to, ze wraz z wiekiem spadat poziom oceny reklamy. Mozna powie-
dzie¢, ze im mlodsze kobiety byty badane, tym ocena reklamy byty na wyzszym
poziomie. Mozna zatem przypuszczac, ze z wiekiem podatno$¢ na pozytywny
odbidr femvertisingu nieco spada, natomiast ma wigksze znaczenie wsrod
kobiet mtodszych. Dla kobiet mlodszych przekaz oparty na femvertisingu mogt
by¢ szczegolnie atrakcyjny. Nie jest to jednak silnie powigzane a jedynie stabe
lub umiarkowane, ale zauwazalne. Wiek wydaje si¢ mie¢ ograniczone znaczenie
dla odbioru reklamy. Taki wynik moze tez oznaczac, ze osoby mlodsze miaty
ogolnie wieksza tendencje do pozytywnego oceniania reklamy oraz wlasnych
odczuc i obrazu kobiety z wlasnej spolecznosci. Kobiety starsze mogly miec¢
nieco wigksza tendencje do krytycznego myslenia oraz ostroznosci, w zwigzku
z czym prezentowaly nieco bardziej krytyczng ocene. Jest to tylko podejrzenie,
ktore warto zweryfikowaé w przysztych badaniach.

Przeprowadzona analiza testami t-Studenta dla prob niezaleznych oraz
U Manna-Whitney’a nie wykazala istotnych statystycznie r6znic w bada-
nym zakresie. Oznacza to, Ze ostatnio ukonczona szkota/instytucja, a zatem
poziom wyksztalcenia, nie réznicowat poziomu ocen reklamy wsréd badanych
uczestniczek. Kobiety, ktére ukonczyly ostatnio szkole $rednig nie réznilty
sie w sposdb istotny statystycznie od kobiet, ktore ukonczyly ostatnio szkote
wyzsza w zakresie prezentowanej ocenie reklamy. Wyksztalcenie nie rozni-
cowalo zatem tendencji badanych kobiet do bardziej pozytywnego czy nega-
tywnego oceniania reklamy. Mozna zatem przyjaé, ze pozytywny odbior
przekazu reklamowego mial wzglednie uniwersalny charakter i nie wykazywat
istotnego zréznicowania w zaleznosci od poziomu wyksztalcenia badanych
kobiet. Tresci przekazane w reklamie sg tak samo zrozumiale, niezaleznie od
wyksztalcenia i mogg si¢ z nimi identyfikowa¢ zaréwno kobiety stabiej jak
i lepiej wyksztalcone.
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Przeprowadzona analiza jednoczynnikowsa analizg wariancji (ANOVA)
takze nie dafa istotnych statystycznie rezultatow. Okazalo sig, ze klasa spoteczna
deklarowana przez uczestniczki nie réznicowala poziomu oceny reklamy.
Ocena reklamy byta na zblizonym poziomie wéréd trzech wyszczegélnio-
nych klas spotecznych: nizsza/srednia nizsza, $rednia, $rednia wyzsza/wyzsza.
By¢ moze femvertising odgrywa podobng role w odbiorze przekazu reklamo-
wego w kazdej klasie spotecznej i jest to raczej uniwersalny rodzaj przekazu.
Jest to jednak tylko przypuszczenie, ktore warto w przysztosci zweryfikowac.
Jednym z mozliwych wyjasnien braku istotnych statystycznie réznic moze by¢
duza rozbieznos¢ w liczebnosci poszczegdlnych podgrup wyszczegolnionych
ze wzgledu na klase spoteczng.

Wyniki badania wlasnego maja pewne odzwierciedlenie w wynikach badania
innych autoréw. Na przyktad w badaniu Akestam, Rosengren i Dahlen*!
wykazali, ze femvertising zmniejsza reaktancje wobec reklamy, co prowadzi
do bardziej pozytywnych postaw wobec reklamy i marki. Podobne rezultaty
w swoim badaniu otrzymali I. van Deest i B. van der Stelt"” - wynika z nich,
ze femvertising mial bezposredni, pozytywny wplyw na postawy konsumentek
wobec reklamy oraz na intencje zakupowe w poréwnaniu z reklama tradycyjna.
W badaniu wlasnym, w ktérym zastosowano jedynie reklame zawierajaca
cechy femvertisingu ocena byla raczej na wysokim lub umiarkowanie pozy-
tywnym poziomie, co moglo by¢ spowodowane zastosowaniem femvertisingu.

Badanie mialo pewne ograniczenia. Nie uwzgledniono w nich wigcej warun-
koéw badawczych zawierajacych inne warianty reklamy, marek, produktow,
réznymi elementami femvertisingu czy tez w ogéle ich brakiem. Z tego wzgledu
nie mozna zakwalifikowa¢ badania jako eksperymentu, ktéry datby pewne
podstawy do wnioskowania przyczynowo-skutkowego. Ponadto, liczebno$¢

(18] Akestam, Nina & Rosengren, Sara & Dahlen, Micael. (2017). Advertising like a girl: Toward
a better understanding of femvertising and its effects: AKESTAM et al.. Psychology &
Marketing. 34. 795-806. 10.1002/mar.21023.

I Deest 1., Stelt B. (2019). Empowered Women - Empowered Sales? The Effect of Femvertising
on Consumers’ Attitudes towards the Ad, Brand Gender Perception, and Purchase Intention,
Lund University, Sweden
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podgrup, w niektdrych analizach byta dos¢ zréznicowana, co moglo prze-
kfada¢ sie na brak istotnych statystycznie wynikéw. W przyszlych badaniach

nalezy dazy¢ do zniwelowania skutkéw wskazanych w ograniczeniach badania,
tj. zwiekszy¢ liczebnos¢ proby i wyréwnac podgrupy. Dodatkowo, warto zasto-
sowac wiele warunkéw badawczych z réznymi reklamami. Interesujace mogloby
by¢ poréwnanie odbioru reklam z elementami femvertisingu przez kobiety
i mezczyzn. Warto byloby w warunkach badawczych zamiesci¢ rézne strategie

femvertisingu, aby sprawdzi¢, ktére elementy beda najbardziej efektywne —
wzbudzg najbardziej pozytywne odczucia i oceny. Przyszte badania warto wzbo-
gaci¢ o pomiar stabilno$ci pozytywnych reakcji w czasie oraz czy majg znaczenie

dla rzeczywistych zachowan konsumenckich uczestnikéw badania.

WNIOSKI

Analiza wynikéw badania, ktorego celem byla ocena percepcji reklamy
zawierajacej elementy femvertisingu przez polskie respondentki, wpisuje
sie w nurt refleksji marketingowej oraz w zagadnienia z zakresu ekonomii
behawioralne;.

Uzyta w badaniu reklama, ktora wykorzystata elementy femele empower-
mentu zostala pozytywnie oceniona. Wynik ten potwierdza teze, ze wyko-
rzystanie w komunikatach marketingowych takich cech, jak: sita, odwaga,
niezalezno$¢ kobiet stanowi sprzyjajacy element odbioru przekazu marketin-
gowego. W odniesieniu do teorii ekonomii behawioralnej otrzymane wyniki
mozna interpretowac jako efekt dzialania heurystyki reprezentatywnosci oraz
efektu podobienstwa, czyli odbiorczynie, ktore identyfikuja sie z prezentowa-
nymi tre$ciami w reklamie, oceniajg przekaz nie na podstawie racjonalnosci,
ale w oparciu o emocjonalne utozsamienie si¢ z promowanym produktem.
Decyzje konsumenckie kobiet wobec produktéw wspartych femvertisingiem
podlegaja mechanizmom poznawczo-emocjonalnym, a nie tylko decyzjom
opartym na racjonalnym wyborze, co stanowi empiryczne potwierdzenie
zalozen perspektywy behawioralne;j.
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Analiza zaleznosci pomigdzy wiekem badanych kobiet a oceng reklamy
wykazala, Ze wraz z wiekiem pozytywny odbidr reklamy malal, jednak mialo
to charakter umiarkowany lub staby. Mozna wnioskowa¢, ze wrazliwos¢ na
tresci femvertisingowe moze by¢ zréznicowana pokoleniowo, co moze wynika¢
z odmiennego poziomu ekspozycji mtodych kobiet na dyskurs wzmacniania
pozycji kobiet w spoteczenstwie. Dodatkowo umiarkowana sita tej zaleznosci
swiadczy, ze wiek respondentek jest jedynie czynnikiem moderujacym percepcje
reklamy, a nie czynnikiem decydujacym.

Uniwersalny charakter przekazu reklamy opartego o elementy femvertin-
singu potwierdzily wyniki badania, wykazujace brak statystycznie istotnego
zréznicowania ocen reklamy ze wzgledu na wyksztalcenie i klase spoteczna.
Mozna zatem wnioskowa¢, ze takie wartosci jak autonomia, niezalezno$¢
kobiet i ich sprawczos¢ stanowig ponadklasowy element kodu kulturowego.

Podsumowujac wyniki badania, femvertising stanowig skuteczne narze-
dzie budowania pozytywnego odbioru reklamy, poniewaz odwoluja si¢ do
wartodci, ktére uruchamiaja mechanizmu emocjonalnego utozsamienia si¢
odbiorczyn przekazu. Uzyskane wyniki potwierdzaja zasadnos$¢ badania
tresci reklam z wykorzystaniem femele empowerment przez pryzmat teorii
ekonomii behawioralnej. Wykazano, Ze ocena reklamy w wiekszym stopniu
podlega heurystykom poznawczym i emocjonalnym niz odwoluje si¢ do teorii
o racjonalnosci zakupowej. Nalezy podkresli¢, ze wykorzystanie w przekazach
marketingowych tresci opartych o femvertising przynosi pozytywny efekt,
gdy jest postrzegany jako autentyczny przekaz. Brak spdjnosci pomiedzy
warto$ciami deklarowanymi o rzeczywistymi praktykami organizacji moze
prowadzi¢ do dysonansu poznawczego odebranego jako woke-washingu lub
purpose-washingu, co ostatecznie oslabi, zniszczy przekaz reklamowy.
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