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SAMOSWIADOMOSC KONSUMENTOW A POSTAWA WOBEC REKLAMY

Self- awareness of consumers and their attitude to advertising

Abstract

The authors of the paper analyse a problem of impact of self-awareness
on perception of advertisement. The theory of self-awareness elaborated by
Zaborowski was the theoretical foundation of the research. It was hypothesized
that the forms of self- awareness (i.e. outer, defensive, individual and reflective)
should modify perception of the indirect advertisement (fliers). The hypotheses
were partially confirmed. The outer and defensive forms of self-awareness
influence on consumers’ perception of the advertisements. Further investigation
are recommended.

1. WPROWADZENIE

Wplyw reklamy na postawy jej odbiorcow zalezy od trzech elementow: nadawcy
reklamy, odbiorcy reklamy i przekazu reklamowego. Cechami nadawcy moga byc
m.in.: jego wiarygodno$¢, atrakeyjno$¢ lub podobienstwo do odbiorcy. Cechy od-
biorcy reklamy to m.in.: wiek, ple¢, wyksztalcenie, samoswiadomos¢ lub osobo-
woséé. Do cech przekazu reklamowego mozna zaliczy¢ np.: argumentacje jedno lub
dwustronna, albo rodzaj ekspozycji produktu (bezposrednia vs posrednia). W pre-
zentowanym artykule zostanie przedstawiony wplyw na postawy konsumentow
tylko jednego elementu reklamy - samoswiadomosci odbiorcy.

2. WPLYW REKLAMY NA POSTAWY KONSUMENTOW

Przeprowadzono wiele badaii naukowych nad wplywem samo$wiadomodci
i cech osobowoséci konsumentéw na ksztattowanie ich postaw wobec reklamy. Po-
nizej przedstawiono niektére z nich.

Wielu badaczy uwaza, ze wplyw reklamy na postawy odbiorcéw to proces indy-
widualny, uzalezniony od dwéch czynnikow:

— subiektywnych cech odbiorcy (m.in. system wartosci, samoswiadomos¢, 0so-
bowosé);

— obiektywnych wiasciwosci haset reklamowych (kolor, znak graficzny itp.) (Te-
relak, Ramsey, 1998; Jachnis, Terelak, 1998).

Durand, Davis, Bearden (1977) w swych badaniach nt. postawy wobec reklamy
i poziomu dogmatyzmu konsumentéw zauwazyli, Ze stopiet dogmatyzmu w sytu-
acji wyboru trzech produktéw ulatwiat badz utrudniat wybér danego towaru. Im
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wyzszy stopien dogmatyzmu u konsumentdw tym podjecie decyzji o wyborze pro-
duktu byto bardziej trudne.

Horton (1979) po przeprowadzeniu badan wérdd kobiet nt. reklamy i cech oso-
bowosci konsumentek stwierdzil, ze osoby o niskim poziomie wiary w siebie i wy-
sokim poziomie leku wybieraty czesciej produkty o znanej marce.

Hornik (1980), podsumowujac badania nad wptywem reklamy na ksztattowanie
i zmiang postaw odbiorcow, stwierdzila, ze jest to bardzo zlozone zagadnienie i za-
lezy od takich dymensji jak: kolory w reklamie, rozmieszczenie elementéw w polu
widzenia, struktura znaku graficznego, czestotliwo$¢ emisji reklamy.

Melville, Cornish (1993) i Gould (1987) stwierdzili, ze odbiér reklamy przez kon-
sumentéw byl uwarunkowany plcia biologiczng i nastepujacymi cechami osobo-
wosci: innowacyjnos$¢ — konserwatyzm, dominacja — podporzadkowanie, wysoka
i niska samoswiadomos¢.

Zdaniem Fazio, Powell, Williamsa (1989) oraz Jachnis, Terelaka (1998), posta-
wy konsumentéw, ktore tworzyly sie w czasie bezposrednich doswiadczen z pro-
duktem, byly bardziej trwale niz postawy ksztaltowane za pomocg innej rekla-
my. Wplyw bezposredniego doswiadczenia produktu odbywal sie za pomoca
oddziatywania polisensorycznego (zapach, wyglad, smak itp.). Wptyw takiej re-
klamy bezposredniej najtatwiej oddzialywat na dostepnosc i trwatosé postawy
konsumenta.

Berger i Mitchell (1989) sprawdzali wplyw doswiadczen z produktem (reklama
bezposrednia vs posrednia) na ksztaltowanie i zmiane postaw wobec reklamy pro-
duktu. Zauwazono, ze postawy powstate w wyniku reklamy bezposredniej (degu-
stacja stodyczy) byly mniej podatne na zmiany niz postawy powstate w wyniku
reklamy poéredniej (ulotka, reklama telewizyjna). Stwierdzono réwniez, ze wzrost
czestotliwodci emisji reklamy wplywal na jej skutecznosé.

Shavitt, Lowrey i Han (1992) analizowali wptyw samokontroli konsumentdw na
odbidr przez nich reklamy. Okazalo sie, ze osoby o wysokim poziomie samokon-
troli preferowaly w reklamie argumenty uzytecznoéci spotecznej, za$ osoby o ni-
skim poziomie samokontroli preferowaly argumenty przydatnosci osobiste;.

Hutton i Baumeister (1992) w podsumowaniu badan nad reklama stwierdzili, ze
osoby o wysokim poziomie samo$wiadomosci byly bardziej odporne na zmiane
postaw wobec reklamy produktu niz osoby z niskim poziomem samo$wiadomosci.
Samoswiadomos¢ byla rozumiana jako znajomos¢ swoich potrzeb, zainteresowan
i uczud. '

Bushman (1993) przeprowadzit badania, w ktorych stwierdzit, ze osoby majace
wysoki poziom samos$wiadomosci publicznej znacznie czeéciej wybieraly towary
o znanej marce. U 0s6b z niskim poziomem samoswiadomosci publicznej takiej
zaleznosci nie znaleziono

MacFayden, Hastings i MacKintosh (2001) przeprowadzili ciekawe badania nt.
swiadomosci uwiklania w reklame wyrobdw tytoniowych przez mtodziez w wieku
15-16 lat. Az 30% osob w tym wieku uzywajacych wyrobdw tytoniowych uwazata,
ze jest ofiara réznego rodzaju reklamy promujacej te produkty.

Dimofte i wsp. (2004) stwierdzili, ze osoby majace wysoki poziom samo$wiado-
mosci etnicznej (deklarowana przynaleznos¢ narodowa) zapamietywaly wiecej
fragmentow z przedstawianej reklamy, ktéra pokazywana byta w ich jezyku naro-
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dowym niz obecnie uzywanym. Badania dotyczyly reklamy w jezyku hiszpanskim
i angielskim.

Przedstawione powyzej badania wskazuja, ze rdzne wymiary psychologiczne
odbiorcow reklamy sg istotnym czynnikiem modyfikujacym skuteczno$¢ réznego
rodzaju reklam.

3. ZALOZENIA TEORII SAMOSWIADOMOSCI

Zaborowski (1989, 1994) skonstruowal - i potwierdzit w badaniach - teorie sa-
mos$wiadomosci ztozona z czterech wymiaréw: samoswiadomos¢ osobowa, ze-
wnetrzna, refleksyjna i obronna.

Samoswiadomos¢ osobowa polegata na emocjonalnym i personalnym przetwa-
rzaniu informacji o wlasnej osobie. Wyrazata jednostkowe doswiadczenia poznaw-
cze, emocjonalne i spofeczne czlowieka, wyrosle na bazie jego biografii. Samoswia-
domos¢ osobowa moze sprzyjac¢ subiektywizacji przezy¢, co w zachowaniu moze
objawiac sie poczuciem odrgbnosci i izolacji.

Samoswiadomos$¢ zewnetrzna polegata na obiektywnym przetwarzaniu infor-
macji o wlasnej osobie. Pod wpltywem samoswiadomosci zewngtrznej jednostka
uswiadamiala sobie normy i wzory spoleczne, jakie funkcjonowaty w réznych sy-
tuacjach, i starata si¢ im podporzadkowac. Samoswiadomos¢ ta taczyta si¢ z ten-
dencja do przystosowania i konformizmu.

Samoswiadomos¢ refleksyjna funkcjonowala na podtozu pojec i sadéw ogdlnych.
Odwolywaly si¢ one do informacji przetwarzanych zaréwno przez samoéwiadomos¢
osobowg i zewnetrzna. Przedmiotem samo$wiadomodci refleksyjnej byly duze sfery
osobowosci czy zachowan, np. zachowania moralne, praca zawodowa. Samoswiado-
mo§¢ refleksyjna stanowila najwyzszg forme samo$wiadomosci, ktéra umozliwiata
jednostce korygowanie wlasnej osobowosci i zachowania.

Samoswiadomos$¢ obronna polegala na zawgzeniu pola swiadomosci, osta-
bieniu uwagi dowolnej, myslenia abstrakcyjnego, nieadekwatnej samoocenie.
Samos$wiadomosci obronnej towarzyszy¢ moze zmienno$¢ nastrojow, skton-
nos¢ do depresji i ztego samopoczucia. Jednostki o samoswiadomosci obronnej
nierzadko uciekaly od samoswiadomosci, korzystajac z alkoholu Iub narkoty-
kow.

Podsumowujac przedstawione powyzej badania mozna stwierdzic, ze:

- rodzaj przekazu reklamowego (bezposredni vs posredni) moze wplywac na
postawy konsumentow i podjecie decyzji o zakupie produktu;

- istotng role w ksztaltowaniu i zmianie postaw wobec produktu mogg odgry-
wac zmienne psychologiczne u odbiorcy.

Podstawowym celem prezentowanej teorii i badan bylo udzielenie odpowiedzi
na nastepujace pytanie badawcze. Czy samo$wiadomo$¢ (obronna, refleksyjna, ze-
wnetrzna, osobowa) badanych wplywaé bedzie na postawe wobec reklamy nowego
produktu w czasie jego posredniej ekspozycji?

W ramach przedstawionego pytania badawczego mozna bylo sformulowac na-
stepujace hipotezy:

H 1. Osoby z niskim poziomem samo$wiadomosci obronnej beda bardziej po-
datne na wplyw posredniego przekazu reklamowego nowego produktu niZ osoby
z wysokim poziomem samoswiadomo$ci obronnej;
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H 2. Osoby z niskim poziomem samoswiadomodci refleksyjnej beda bardziej
podatne na wplyw posredniego przekazu reklamowego nowego produktu niz oso-
by z wysokim poziomem samoswiadomosci refleksyjnej;

H 3. Osoby z wysokim poziomem samoswiadomosci zewnetrznej beda bardziej
podatne na wplyw posredniego przekazu reklamowego nowego produktu niz oso-
by z niskim poziomem samo$wiadomosci zewnetrznej;

H 4. Osoby z niskim poziomem samoswiadomosci osobistej beda bardziej po-
datne na wplyw posredniego przekazu reklamowego nowego produktu niz osoby
z wysokim poziomem samo$wiadomosci osobistej.

4. METODA
4,1. OSOBY BADANE I PRZEBIEG BADAN

Do badan wyloniono grupe osob, w ktérej mezczyzni i kobiety na podstawie
kolorowej ulotki oceniali nowy produkt, ktory byl wprowadzany na rynek polski.
Osoby, ktére juz znaly ten produkt byty wykluczone z eksperymentu. Grupa liczy-
ta 200 0s6b (100 kobiet i 100 mezczyzn). Wiek badanych oséb wahat sie od 20 do 26
lat, srednia wyniosta 22,34 lata.

Badania przeprowadzono w sposob losowy wéréd mlodych osob: pracujacych,
stuchaczy szkot policealnych i studentéw z Warszawy i Plocka. Osoby badane po-
chodzity gtéwnie z terenéw Polski Pétnocnej i Srodkowo-Wschodniej. Badania te-
stowe 1 wywiad przeprowadzono w 2000 r. Udzial w badaniach byl dobrowolny.
Badanie odbywatlo sie pojedynczo lub w kilkuosobowych grupach i zajmowalo ok.
45 minut. Na poczatku badania osoby wypelnialy ankiete nt. danych demograficz-
nych, czestotliwosci spozycia produktu, znajomosci podobnych produktéw, checi
spozycia tego produktu itp. Potem osoby badane wypelniaty Skale Samo$wiado-
mosci Zaborowskiego, a nastepnie ogladaly ulotke reklamowa nowego produktu
i ocenialy go na specjalnie skonstruowanym do tego eksperymentu kwestionariu-
sza do badania postaw wobec tego produktu.

Do oceny przez badanych wybrano produkt, ktory na przetomie lat 1999/2000
wprowadzano na rynek polski i do tej pory nie byl znany. Tym produktem bylo
piwo, ktére w Polsce jest coraz bardziej popularnym napojem wsréd ludzi mio-
dych. Badacze podali, ze 80% ludzi mlodych (studenci) bez wzgledu na pte¢ w Pol-
sce pito piwo okazjonalnie lub regularnie (Zielinski, 1996). Powyzsze dane po-
twierdzily nasze badania, ktore pokazaly, ze piwo bylo napojem znanym i lubia-
nym przez badanych bez wzgledu na pte¢. Widoczna réznica byla tylko w czesto-
tliwosci spozywania tego produktu na korzys¢ mezczyzn.

Tabela nr 1. Rozktad wynikéw w grupie mezczyzn (N=100) i kobiet (N=100)
dotyczacy postawy wobec produktu

Zmienna _ _ t df p<0,05*
x x
mezczyzni kobiety
lubi produkt 1,44 1,35 1,06 198 0.29
czestotliwo$¢ spozycia 2,24 1,76 3,63 198 0,003
znajomos$¢ produktu 7,64 7,2 0,73 198 0,46

* dla testow dwustronnych
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4.2. ZASTOSOWANE METODY

Skale Samo$wiadomos$ci skonstruowali w Polsce Oleszkiewicz i Zaborowski
(1989), bazujac na czteroczynnikowej teorii samoswiadomosci Zaborowskiego.
Skala sktadata sie z 80 pytan, ktére uwzgledniaty 5 mozliwych odpowiedzi. Do
skali samo$wiadomo$ci zewnetrznej nalezato 15 pytan, do skali samoswiadomosci
osobowej nalezato 25 pytan, do skali samo$wiadomosci refleksyjnej odnosito sie 17
pytan, do skali samos$wiadomosci obronnej odnosity si¢ 23 pytania. Wtasciwosci
psychometryczne skali byly zadawalajace. Do metody tej obliczono tez normy ste-
nowe dla populacji polskiej. Zadaniem badanych byto pisemne zaznaczenie na ska-
li pigciopunktowej (0-4) stopnia, w jakim dane stwierdzenie kwestionariusza traf-
nie badz nietrafnie charakteryzowato jego osobe.

Kwestionariusz Do Badania Postaw Wobec Produktu uzyty w badaniach zbudo-
wany byl na skalach dyferencjatu semantycznego i zawieral 4 skale: cata skala po-
staw (CSP), komponent poznawczy (KP), komponent emocjonalny (KE), kompo-
nent behawioralny (KB). Stabilno$¢ bezwzgledna badana w odstepstwie 3 tygodni
wyniosta dla poszczegdlnych skal od 0,54 do 0,66. Zgodno$¢ wewnetrzna (alfa
Cronbacha) w poszczegdlnych skalach przyjeta wartodci od 0,77 do 0,92.

Tabela nr 2. Zgodno$¢ wewnetrzna Skali Postaw i jej podskal N=100 (kobiety i mezczyzni)

Nazwa skali Srednia arytmetyczna Odchylenie Wewngtrzna zgodnosé
_ standardowe alfa Cronbacha
x SD
Cala Skala Postaw 5524 8,78 0,81
CSp
Komponent Poznawczy 27,28 4,26 0,79
KP
Komponent 17,64 3,69 0,77
Emocjonalny '
KE
Komponent 10,31 2,85 0,92
Behawioralny
KB
5. WYNIKI

Celem badan byl pomiar postawy, jaka zaistniata w trakcie ekspozycji produktu
przez reklame poérednia (kolorowa ulotka o piwie) przy uwzglednieniu tezy, ze
zmienne psychologiczne odbiorcy (samo$wiadomos$¢ obronna, refleksyjna, osobi-
sta, zewnetrzna) utatwity lub utrudnity odbidr przekazu reklamowego.

W trakcie analizy statystycznej ustalono, ze mozna zastosowac test t-Studenta
dla dwdch préb niezaleznych. Do wylonienia grup z niskim badZ wysokim pozio-
mem poszczegolnych rodzajéw samoswiadomosci zastosowano podzial wynikow
na kwartyle i wybrano wyniki z dolnego i gornego kwartyla (Brzezinski, 1999).
Sprawdzono réwniez rozklad pozioméw poszczegolnych rodzajow samoswiado-
mosci w grupie mezczyzn i kobiet, by stwierdzi¢ - jak przewiduje Zaborowski - ze
poziom i rodzaj samo$wiadomosci byt niezalezny od pici.
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Tabela nr 3. Rozktad wynikéw w grupie mezczyzn (N=100) i kobiet (N=100)
dotyczacy poziomu samoswiadomosci
Zmienna ¢ df p<0,05*

x X
mezczyzni | kobiety

samos$wiadomos$é osobowa 46,08 47,76 -1,04 198 0.29
samos$wiadomo$¢ zewnetrzna 42,72 4478 -1,57 198 0,12
samos$wiadomo$é obronna 38,56 37,82 0,47 198 0,63
samos$wiadomo$c¢ refleksyjna 47,42 49,49 -1,37 198 0,17

--*.dla testéw dwustronnych

Nastepnie przystapiono do sprawdzania hipotez stwierdzajacych, ze odbior re-
klamy determinowany byl samoswiadomoscia odbiorcy. Zauwazono, ze wysoki lub
niski poziom samoswiadomosci osobistej badanych nie odegral zakladanej roli
w odbiorze posredniego przekazu reklamowego nowego produktu. Zadna ze
zmiennych nie uzyskata zaleznosci statystycznie istotnej.

Tabela nr 4. Zmiany postaw uzyskane w grupie osob z niskg (N=50) i wysokg (N=53)
samoswiadomoscig osobistg

Nazwa _ SD N t df p<0,05*
zmiennej X
CSPn 59,1 6,08 50 -0,1 101 n.i.
CSPw 59,24 8,22 53
KPn 28,66 3,61 50 -0,24 101 n.i.
KPw 28,9 4,43 53
KEn 17,78 2,67 50 -0,15 101 n.i.
KEw 17,84 3,21 53
KBn 10,07 2,58 50 0,53 101 n.i.
KBw 9,79 2,96 53

* dla testdw jednostronnych

CSPn - cata postawa dla 0séb z niskimi wynikami w skali danej samoswiadomosci;

CSPw - cala postawa dla 0s6b z wysokimi wynikami w skali danej samo$wiadomosci;

KPn - postawa w komponencie poznawczej dla 0séb z niskimi wynikami w skali danej
samos$wiadomosci;

KPw - postawa w komponencie poznawczej dla 0séb z wysokimi wynikami w skali
danej samoswiadomodci;

KEn - postawa w komponencie emocjonalnej dla 0séb z niskimi wynikami w skali da-
nej samo$wiadomosci;

KEw - postawa w komponencie emocjonalnej dla 0séb z wysokimi wynikami w skali
danej samoswiadomosci;

KBn - postawa w komponencie behawioralnej dla 0séb z niskimi wynikami w skali
danej samoswiadomosci;

KBw - postawa w komponencie behawioralnej dla osob z wysokimi wynikami w skali
danej samoswiadomodci.
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Natomiast u 0s6b z niskim lub wysokim poziomem samoswiadomosci obronnej
w trakcie posredniego przekazu reklamowego nastapito statystycznie istotne zrdz-
nicowanie postawy wobec nowego produktu w zmiennych CSP - cata skala postaw
(t=1,75, p=0,04) i KE - komponent emocjonalny (t=1,61, p=0,05).

Tabela nr 5. Zmiany postaw uzyskane w grupie oséb z niska (N=51) i wysoka (N=62)
samo$wiadomoscig obronng

Nazwa _ SD N t df p<0,05*
zmiennej X
CSPn 61,95 9,01 62 1,75 111 0,04
CSPw 57,66 6,8 51
KPn 29,31 3,9 62 1,09 111 n.i
KPw 28,52 3,86 51
KEn 18,74 3,61 62 1,61 111 0,05
KEw 16,71 3,06 51
KBn 10,12 2,96 62 0,68 111 n.i
KBw 9,73 2,58 51

* dla testéw jednostronnych

U o0sob z wysokim lub niskim poziomem samoswiadomosci zewnetrzne;j
w trakcie posredniego przekazu reklamowego nastgpilo statystycznie istotne
zrdznicowanie postawy wobec nowego produktu w zmiennych: CSP - cata skala
postaw (t=-4,21, p=0,001), KP - komponent poznawczy (t=-2,73, p=0,003) i KE -
komponent emocjonalny (¢=-2,76, p=0,003).

Tabela nr 6. Zmiany postaw uzyskane w grupie 0sob z niskg (N=49) i wysoka (N=52)
samos$wiadomoscia zewnetrzng

Nazwa _ SD N t df p<0,05*
zmiennej X
CSPn 55,24 5,91 49 -4,21 99 0,001
CSPw 60,21 9,11 52
KPn 26,85 4,04 49 -2,73 99 0,003
KPw 29,19 4,34 52
KEn 16,46 2,62 49 -2,76 99 0,003
KEw 18,19 35,4 52
KBn 9,53 2,12 49 -0,97 99 n.i
KBw 10,05 3,27 52

* dla testow jednostronnych

Osoby z niskim poziomem samoswiadomosci refleksyjnej w trakcie przekazu
reklamowego posredniego nie uzyskaly statystycznie istotnie wyzszych wynikéw
W Zadnej badanej zmiennej (postawa wobec produktu) niz osoby z wysokim pozio-
mem samoswiadomosci refleksyjne;.
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Tabela nr 7. Zmiany postaw uzyskane w grupie osob z niskg (N=48) i wysoka (N=50)

samos$wiadomoscig refleksyjna

Nazwa _ SD N t df p<0,05*
zmiennej X
CSPn 58,33 6,77 48 0,14 96 n.i
CSPw 58,12 8,15 50
KPn 28,37 3,86 48 -0,03 96 n.i
KPw 28,4 3,74 50
KEn 17,07 2,7 48 -0,66 96 n.i
KEw 17,48 3,6 50 .
KBn 9,81 2,58 48 0,23 96 n.i
KBw 9,68 3,16 50
* dla testoéw jednostronnych
6. DYSKUSJA

Mozna powiedzieé, ze postawione hipotezy (H1 i H3) dotyczace samoswiado-
moéci (obronna, zewnetrzna) odbiorcy reklamy na podstawie przedstawionych ba-
dan potwierdzily sie czesciowo. Postawa 0s6b z niskim poziomem samo$wiadomo-
éci obronnej byla bardziej podatna na wplyw poéredniego przekazu reklamowego
nowego produktu (piwo) niz postawa 0sob z wysokim poziomem samoswiadomo-
éci obronnej. Dane te potwierdzily wezesniejsze badania, w ktérych osoby wykazu-
jace wysoki poziom leku, dogmatyzmu i brak wiary w siebie odbieraja otaczajaca
rzeczywisto$¢ w sposdb bardzo ostrozny. Dotyczylo to takze odbioru reklam no-
wych produktéw, do ktérych podchodzili sceptycznie i z duzym dystansem, co
utrudniato podjecie decyzji o wyborze i potencjalnego zakupu danego produktu
(Durand, Davis, Bearden, 1977; Horton, 1979).

Postawa 0s6b z wysokim poziomem samoswiadomosci zewnetrznej byla bar-
dziej podatna na wplyw posredniego przekazu reklamowego nowego produktu niz
postawa 0s6b z niskim poziomem samoswiadomoéci zewnetrznej - co potwierdza-
to zakladana hipoteze (H 3). Mozna tylko przypomnie¢, ze samoswiadomos¢ ze-
wnetrzna — w mysl teorii Zaborowskiego — uwzglednia w swej tresci rozne wzory
i normy spofeczne, co moze sprzyja¢ zachowaniom konformistycznym, w tym tak-
ze perswazji przekazu reklamowego. A wigc osoby z wysokim poziomem samo-
$wiadomosci zewnetrznej, z tendencja do konformizmu, patrzac na reklame ~ ktd-
ra jest wszechobecna — moga ulega¢ jej wptywowi w wigkszym stopniu niz osoby
z innymi rodzajami samoswiadomosci.

Wsparciem dla powyzszych wyjaénien moga by¢ badania Marquis i wsp. (2002),
ktorzy stwierdzili, ze osoby z wysokim poziomem samoswiadomosci publicznej
byly bardziej wrazliwe niz osoby z niskim poziomem samo$wiadomosci publicznej
na nieuprzejme traktowanie przez sprzedawcow. A przeciez w mysl teorii samo-
$wiadomosci Zaborowskiego i badan korelacyjnych wlasnie samo$wiadomos¢ ze-
wnetrzna byla najbardziej zblizona pod wzgledem tresciowym do wymiaru samo-
$wiadomosci publicznej w teorii Carvera (Zaborowski, 1998).

Natomiast jeéli chodzi o brak zmian postaw wobec reklamy produktu u osob
7 niskim poziomem samo$wiadomosci refleksyjnej i osobistej (hipoteza H2 i H4),
mozna wyjasni¢ w dwojaki sposob. Po pierwsze poziom obu samoswiadomosci
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byt niski w catej badanej populacji, co rzutuje na otrzymane wyniki. Po wtore,
badania byly przeprowadzone na populacji 0séb wyksztatconych (po ukonczeniu
matury), co sprzyjato ujawnianiu wlasnego funkcjonowania psychologicznego
w korzystnym $wietle.

Podsumowujac, wyniki badan wskazaty na udziat samo$wiadomosci w ksztaltowa-
niu i zmianie postaw, a w szczegdlnosci samo$wiadomosci zewnetrznej i obronnej.

Dalsze badania powinny i§¢ w kierunku sprawdzenia oddzialywania jeszcze in-
nych rodzajow struktury przekazu reklamowego (zfoZona vs prosta, werbalna vs
wizualna), a takze perswazyjnego wptywu reklamy w zaleznosci od rodzaju pro-
duktu (typowo meskiego lub typowo kobiecego) i pici odbiorcy.
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