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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

W pływ reklam y na postawy jej odbiorców zależy od trzech elementów: nadawcy 
reklamy, odbiorcy reklam y i przekazu reklamowego. Cecham i nadawcy mogą być 
m.in.: jego wiarygodność, atrakcyjność lub podobieństwo do odbiorcy. Cechy od
biorcy reklam y to m.in.: wiek, płeć, wykształcenie, sam oświadom ość lub osobo
wość. Do cech przekazu reklamowego m ożna zaliczyć np.: argum entację jedno lub 
dw ustronną, albo rodzaj ekspozycji p roduktu  (bezpośrednia vs pośrednia). W  pre
zentowanym  artykule zostanie przedstawiony w pływ  na postawy konsum entów 
tylko jednego elem entu reklam y -  sam oświadom ości odbiorcy.

2. WPŁYW REKLAMY NA POSTAWY KONSUMENTÓW

Przeprowadzono wiele badań naukowych nad wpływem  samoświadomości 
i cech osobowości konsum entów  na kształtow anie ich postaw wobec reklamy. Po
niżej przedstawiono niektóre z nich.

W ielu badaczy uważa, że w pływ  reklam y na postawy odbiorców to proces indy
widualny, uzależniony od dwóch czynników:

-  subiektywnych cech odbiorcy (m.in. system wartości, samoświadomość, oso
bowość);

-  obiektywnych właściwości haseł reklamowych (kolor, znak graficzny itp.) (Te
relak, Ramsey, 1998; Jachnis, Terelak, 1998).

D urand, Davis, Bearden (1977) w swych badaniach nt. postawy wobec reklam y 
i poziom u dogm atyzm u konsum entów  zauważyli, że stopień dogm atyzm u w sy tu 
acji w yboru trzech produktów  ułatw iał bądź u trudn ia ł wybór danego towaru. Im



wyższy stopień dogm atyzm u u konsum entów  tym  podjęcie decyzji o wyborze p ro 
duk tu  było bardziej trudne.

H orton (1979) po przeprowadzeniu badań wśród kobiet nt. reklam y i cech oso
bowości konsum entek stwierdził, że osoby o niskim  poziomie w iary w siebie i wy
sokim  poziom ie łęku wybierały częściej produkty  o znanej marce.

H ornik  (1980), podsum ow ując badania nad wpływem reklam y na kształtowanie 
i zm ianę postaw odbiorców, stwierdziła, że jest to bardzo złożone zagadnienie i za
leży od takich dymensji jak: kolory w reklamie, rozmieszczenie elementów w polu 
widzenia, s tru k tu ra  znaku graficznego, częstotliwość emisji reklamy.

Melville, C ornish (1993) i Gould (1987) stwierdzili, że odbiór reklam y przez kon
sum entów był uw arunkow any płcią biologiczną i następującym i cecham i osobo
wości: innowacyjność -  konserwatyzm , dom inacja -  podporządkowanie, wysoka 
i niska samoświadomość.

Z daniem  Fazio, Powell, W illiam sa (1989) oraz Jachnis, Terelaka (1998), p osta
wy konsum entów , k tóre tw orzyły się w czasie bezpośrednich  dośw iadczeń z p ro 
duktem , były bardziej trw ałe n iż  postaw y kształtow ane za pom ocą innej rek la
my. W pływ  bezpośredniego dośw iadczenia p ro d u k tu  odbyw ał się za pom ocą 
oddziaływ ania polisensorycznego (zapach, wygląd, sm ak itp.). W pływ  takiej re 
klam y bezpośredniej najłatwiej oddziaływ ał na dostępność i trw ałość postaw y 
konsum enta.

Berger i M itchell (1989) sprawdzali wpływ doświadczeń z produktem  (reklama 
bezpośrednia vs pośrednia) na kształtowanie i zm ianę postaw wobec reklam y pro
duktu. Zauważono, że postawy powstałe w w yniku reklam y bezpośredniej (degu
stacja słodyczy) były mniej podatne na zm iany niż postawy powstałe w w yniku 
reklam y pośredniej (ulotka, reklam a telewizyjna). Stwierdzono również, że wzrost 
częstotliwości emisji reklam y w pływał na jej skuteczność.

Shavitt, Lowrey i H an (1992) analizowali wpływ  sam okontroli konsum entów  na 
odbiór przez nich reklamy. Okazało się, że osoby o wysokim poziomie sam okon
troli preferowały w reklam ie argum enty użyteczności społecznej, zaś osoby o n i
skim  poziomie sam okontroli preferowały argum enty przydatności osobistej.

H utton i Baumeister (1992) w podsum ow aniu badań nad reklam ą stwierdzili, że 
osoby o wysokim  poziom ie sam oświadom ości były bardziej odporne na zmianę 
postaw wobec reklam y p roduktu  niż osoby z niskim  poziom em  samoświadomości. 
Samoświadomość była rozum iana jako znajomość swoich potrzeb, zainteresowań 
i uczuć.

Bushm an (1993) przeprowadził badania, w których stwierdził, że osoby mające 
wysoki poziom  sam oświadom ości publicznej znacznie częściej wybierały towary 
o znanej marce. U osób z niskim  poziom em  samoświadomości publicznej takiej 
zależności nie znaleziono

MacFayden, Hastings i M acKintosh (2001) przeprowadzili ciekawe badania nt. 
świadomości uw ikłania w reklam ę wyrobów tytoniow ych przez młodzież w wieku 
15-16 lat. Aż 30% osób w tym  wieku używających wyrobów tytoniow ych uważała, 
że jest ofiarą różnego rodzaju reklam y promującej te produkty.

Dimofte i wsp. (2004) stwierdzili, że osoby mające wysoki poziom  sam ośw iado
mości etnicznej (deklarowana przynależność narodowa) zapam iętywały więcej 
fragm entów z przedstawianej reklamy, k tóra pokazywana była w ich języku naro 



dowym  niż obecnie używ anym . Badania dotyczyły reklam y w języku hiszpańskim  
i angielskim.

Przedstawione powyżej badania wskazują, że różne w ym iary psychologiczne 
odbiorców reklam y są istotnym  czynnikiem  m odyfikującym  skuteczność różnego 
rodzaju reklam.

3. ZAŁOŻENIA TEORII SAMOŚWIADOMOŚCI

Zaborowski (1989, 1994) skonstruow ał -  i potw ierdził w badaniach -  teorię sa
moświadomości złożoną z czterech wymiarów: sam oświadom ość osobowa, ze
wnętrzna, refleksyjna i obronna.

Sam ośw iadom ość osobow a polegała na em ocjonalnym  i personalnym  przetw a
rzaniu inform acji o własnej osobie. W yrażała jednostkowe doświadczenia poznaw
cze, em ocjonalne i społeczne człowieka, wyrosłe na bazie jego biografii. Samoświa
domość osobowa może sprzyjać subiektywizacji przeżyć, co w zachowaniu może 
objawiać się poczuciem odrębności i izolacji.

S am ośw iadom ość zew nętrzna polegała na obiektywnym  przetw arzaniu infor
macji o własnej osobie. Pod wpływem  sam oświadom ości zewnętrznej jednostka 
uświadam iała sobie norm y i w zory społeczne, jakie funkcjonow ały w różnych sy
tuacjach, i starała się im  podporządkować. Samoświadomość ta łączyła się z ten 
dencją do przystosowania i konform izm u.

Sam oświadom ość refleksyjna funkcjonowała na podłożu pojęć i sądów ogólnych. 
Odwoływały się one do informacji przetwarzanych zarówno przez samoświadomość 
osobową i zewnętrzną. Przedmiotem  samoświadomości refleksyjnej były duże sfery 
osobowości czy zachowań, np. zachowania moralne, praca zawodowa. Samoświado
mość refleksyjna stanowiła najwyższą formę samoświadomości, która umożliwiała 
jednostce korygowanie własnej osobowości i zachowania.

S am ośw iadom ość  o b ro n n a  polegała na zaw ężeniu pola św iadom ości, osła
bieniu uwagi dowolnej, m yślenia abstrakcyjnego, nieadekw atnej sam oocenie. 
Sam ośw iadom ości obronnej towarzyszyć m oże zm ienność nastrojów , sk łon 
ność do depresji i złego sam opoczucia. Jednostk i o sam ośw iadom ości obronnej 
nierzadko uciekały od sam ośw iadom ości, korzystając z alkoholu  lub nark o ty 
ków.

Podsumowując przedstawione powyżej badania m ożna stwierdzić, że:
-  rodzaj przekazu reklamowego (bezpośredni vs pośredni) może wpływać na 

postawy konsum entów  i podjęcie decyzji o zakupie produktu;
-  istotną rolę w kształtow aniu i zm ianie postaw wobec p roduktu  mogą odgry

wać zm ienne psychologiczne u odbiorcy.
Podstawowym celem prezentowanej teorii i badań było udzielenie odpowiedzi 

na następujące pytanie badawcze. Czy sam oświadom ość (obronna, refleksyjna, ze
wnętrzna, osobowa) badanych wpływać będzie na postawę wobec reklam y nowego 
produktu  w czasie jego pośredniej ekspozycji?

W  ram ach przedstawionego pytania badawczego m ożna było sformułować na
stępujące hipotezy:

H  1. Osoby z niskim  poziom em  samoświadomości obronnej będą bardziej p o 
datne na w pływ pośredniego przekazu reklamowego nowego p roduktu  niż osoby 
z wysokim poziom em  sam oświadom ości obronnej;



H 2. Osoby z niskim  poziom em  sam oświadom ości refleksyjnej będą bardziej 
podatne na wpływ pośredniego przekazu reklamowego nowego p roduktu  niż oso
by z wysokim poziom em  samoświadomości refleksyjnej;

H 3. Osoby z wysokim  poziom em  samoświadomości zewnętrznej będą bardziej 
podatne na w pływ  pośredniego przekazu reklamowego nowego p roduktu  niż oso
by z niskim  poziom em  samoświadomości zewnętrznej;

H 4. Osoby z niskim  poziom em  sam oświadom ości osobistej będą bardziej p o 
datne na wpływ  pośredniego przekazu reklamowego nowego p roduktu  niż osoby 
z wysokim  poziom em  sam oświadom ości osobistej.

4. METODA

4.1. OSOBY BADANE I PRZEBIEG BADAŃ

Do badań wyłoniono grupę osób, w której m ężczyźni i kobiety na podstawie 
kolorowej ulotki oceniali nowy produkt, k tóry  był wprow adzany na rynek polski. 
Osoby, które już znały ten produkt były wykluczone z eksperym entu. G rupa liczy
ła 200 osób (100 kobiet i 100 mężczyzn). W iek badanych osób wahał się od 20 do 26 
lat, średnia wyniosła 22,34 lata.

Badania przeprowadzono w sposób losowy wśród młodych osób: pracujących, 
słuchaczy szkół policealnych i studentów  z W arszawy i Płocka. Osoby badane po 
chodziły głównie z terenów Polski Północnej i Środkowo-W schodniej. Badania te
stowe i wywiad przeprowadzono w 2000 r. Udział w badaniach był dobrowolny. 
Badanie odbywało się pojedynczo lub w kilkuosobowych grupach i zajmowało ok. 
45 m inut. Na początku badania osoby w ypełniały ankietę nt. danych demograficz
nych, częstotliwości spożycia produktu, znajomości podobnych produktów, chęci 
spożycia tego p roduktu  itp. Potem osoby badane w ypełniały Skalę Sam oświado
mości Zaborowskiego, a następnie oglądały ulotkę reklamową nowego produktu  
i oceniały go na specjalnie skonstruow anym  do tego eksperym entu kw estionariu
sza do badania postaw wobec tego produktu.

Do oceny przez badanych w ybrano produkt, k tóry  na przełom ie lat 1999/2000 
wprow adzano na rynek polski i do tej pory  nie był znany. Tym produktem  było 
piwo, które w Polsce jest coraz bardziej popularnym  napojem  wśród ludzi m ło
dych. Badacze podali, że 80% ludzi m łodych (studenci) bez względu na płeć w Pol
sce piło piwo okazjonalnie lub regularnie (Zieliński, 1996). Powyższe dane p o 
tw ierdziły nasze badania, które pokazały, że piwo było napojem  znanym  i łubia
nym  przez badanych bez względu na płeć. W idoczna różnica była tylko w często
tliwości spożywania tego p roduktu  na korzyść mężczyzn.

Tabela nr 1. Rozkład wyników w grupie mężczyzn (N=100) i kobiet (N=100) 
dotyczący postawy wobec produktu

Zm ienna
X

mężczyźni
X

kobiety

t d f p<0,05*

lubi p rodukt 1,44 1,35 1,06 198 0.29
częstotliwość spożycia 2,24 1,76 3,63 198 0,003
znajom ość produktu 7,64 7,2 0,73 198 0,46
* dla testów dwustronnych



4.2. ZASTOSOWANE METODY

Skalę Samoświadomości skonstruowali w Polsce Oleszkiewicz i Zaborowski
(1989), bazując na czteroczynnikowej teorii samoświadomości Zaborowskiego. 
Skala składała się z 80 pytań, które uwzględniały 5 możliwych odpowiedzi. Do 
skali sam oświadom ości zewnętrznej należało 15 pytań, do skali samoświadomości 
osobowej należało 25 pytań, do skali samoświadomości refleksyjnej odnosiło się 17 
pytań, do skali sam oświadom ości obronnej odnosiły się 23 pytania. Właściwości 
psychometryczne skali były zadawalające. Do m etody tej obliczono też norm y ste- 
nowe dla populacji polskiej. Zadaniem  badanych było pisem ne zaznaczenie na ska
li pięciopunktowej (0-4) stopnia, w jakim  dane stwierdzenie kwestionariusza traf
nie bądź nietrafnie charakteryzowało jego osobę.

Kwestionariusz Do Badania Postaw Wobec P roduktu  użyty w badaniach zbudo
wany był na skalach dyferencjału semantycznego i zawierał 4 skale: cała skala p o 
staw (CSP), kom ponent poznawczy (KP), kom ponent em ocjonalny (KE), kom po
nent behawioralny (KB). Stabilność bezwzględna badana w odstępstwie 3 tygodni 
wyniosła dla poszczególnych skal od 0,54 do 0,66. Zgodność w ewnętrzna (alfa 
Cronbacha) w poszczególnych skalach przyjęła wartości od 0,77 do 0,92.

Tabela nr 2. Zgodność wewnętrzna Skali Postaw i jej podskal N=100 (kobiety i mężczyźni)
Nazwa skali Średnia arytm etyczna 

X

Odchylenie
standardow e

SD

W ew nętrzna zgodność 
alfa Cronbacha

Cała Skala Postaw 
CSP

55,24 8,78 0,81

K omponent Poznawczy 
KP

27,28 4,26 0,79

Komponent
Emocjonalny

KE

17,64 3,69 0,77

Komponent
Behawioralny

KB

10,31 2,85 0,92

5. W Y N IK I

Celem badań był pom iar postawy, jaka zaistniała w trakcie ekspozycji p roduktu  
przez reklam ę pośrednią (kolorowa ulotka o piwie) przy uwzględnieniu tezy, że 
zm ienne psychologiczne odbiorcy (samoświadomość obronna, refleksyjna, osobi
sta, zewnętrzna) ułatw iły lub u trudn iły  odbiór przekazu reklamowego.

W  trakcie analizy statystycznej ustalono, że m ożna zastosować test t-Studenta 
dla dwóch prób niezależnych. Do wyłonienia grup z niskim  bądź wysokim  pozio
mem poszczególnych rodzajów sam oświadom ości zastosowano podział wyników 
na kwartyle i wybrano w yniki z dolnego i górnego kw artyla (Brzeziński, 1999). 
Sprawdzono również rozkład poziomów poszczególnych rodzajów sam ośw iado
mości w grupie m ężczyzn i kobiet, by stwierdzić -  jak przewiduje Zaborowski -  że 
poziom i rodzaj sam oświadom ości był niezależny od płci.



Tabela n r 3. Rozkład wyników w grupie mężczyzn (N=100) i kobiet (N=100) 
dotyczący poziomu samoświadomości

Zm ienna
x

mężczyźni
X

kobiety

t d f p< 0,05*

sam oświadom ość osobowa 46,08 47,76 -1,04 198 0.29
sam oświadomość zew nętrzna 42,72 44,78 -1,57 198 0,12

sam ośw iadom ość obronna 38,56 37,82 0,47 198 0,63
sam ośw iadom ość refleksyjna 47,42 49,49 -1,37 198 0,17
- *■ dla· testów dwustronnych

N astępnie przystąpiono do sprawdzania hipotez stwierdzających, że odbiór re
klam y determ inow any był sam oświadom ością odbiorcy. Zauważono, że wysoki lub 
niski poziom  sam oświadom ości osobistej badanych nie odegrał zakładanej roli 
w odbiorze pośredniego przekazu reklamowego nowego produktu. Ż adna ze 
zm iennych nie uzyskała zależności statystycznie istotnej.

Tabela nr 4. Zm iany postaw uzyskane w grupie osób z niską (N=50) i wysoką (N=53)
samoświadomością osobistą

Nazwa
zmiennej X

SD N t d f p< 0,05*

CSPn 59,1 6,08 50 -0,1 101 n.i.
CSPw 59,24 8 , 2 2 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 testów jednostronnych
CSPn -  cała postawa dla osób z niskimi wynikami w skali danej samoświadomości;
CSPw -  cała postawa dla osób z wysokimi wynikami w skali danej samoświadomości;
KPn -  postawa w komponencie poznawczej dla osób z niskimi wynikami w skali danej 

samoświadomości;
KPw -  postawa w komponencie poznawczej dla osób z wysokimi wynikam i w skali 

danej samoświadomości;
KEn -  postawa w komponencie emocjonalnej dla osób z niskimi wynikami w skali da

nej samoświadomości;
KEw -  postawa w komponencie emocjonalnej dla osób z wysokimi wynikam i w skali 

danej samoświadomości;
KBn -  postawa w komponencie behawioralnej dla osób z niskimi wynikam i w skali 

danej samoświadomości;
KBw -  postawa w komponencie behawioralnej dla osób z wysokimi wynikami w skali 

danej samoświadomości.



Natom iast u osób z niskim  lub wysokim  poziom em  samoświadomości obronnej 
w trakcie pośredniego przekazu reklamowego nastąpiło statystycznie istotne zróż
nicowanie postawy wobec nowego p roduktu  w zm iennych CSP -  cała skala postaw 
(f=l,75, p=0,04) i KE -  kom ponent em ocjonalny (f=l,61, p=0,05).

Tabela nr 5. Zm iany postaw uzyskane w grupie osób z niską (N=51) i wysoką (N=62)
samoświadomością obronną

Nazwa
zmiennej X

SD N t d f p< 0,05*

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 testów jednostronnych

U osób z w ysokim  lub n iskim  poziom em  sam ośw iadom ości zewnętrznej 
w trakcie pośredniego przekazu reklam owego nastąpiło  statystycznie istotne 
zróżnicowanie postaw y wobec nowego p roduk tu  w zmiennych: CSP -  cała skala 
postaw (f=-4,21, p=0,001), KP -  kom ponent poznawczy (f=-2,73, p - 0,003) i KE -  
kom ponent em ocjonalny (t=-2,76, p ~ 0,003).

Tabela nr 6. Zm iany postaw uzyskane w grupie osób z niską (N=49) i wysoką (N=52)
samoświadomością zewnętrzną

Nazwa
zmiennej X

SD N t d f p< 0,05*

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

*  À  * ___ 4- ,

10,05 3,27 52
* dla testów jednostronnych

Osoby z niskim  poziom em  sam oświadom ości refleksyjnej w trakcie przekazu 
reklamowego pośredniego nie uzyskały statystycznie istotnie wyższych wyników 
w żadnej badanej zmiennej (postawa wobec produktu) niż osoby z wysokim  pozio
mem samoświadomości refleksyjnej.



Tabela nr 7. Zmiany postaw uzyskane w grupie osób z niską (N=48) i wysoką (N=50)
samoświadomością refleksyjną

Nazwa
zmiennej X

SD N t d f p<0,05*

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 testów jednostronnych

6. DYSKUSJA

M ożna powiedzieć, że postawione hipotezy (H l i H3) dotyczące sam oświado
mości (obronna, zewnętrzna) odbiorcy reklam y na podstawie przedstawionych ba
dań potw ierdziły się częściowo. Postawa osób z niskim  poziom em  sam oświadom o
ści obronnej była bardziej podatna na wpływ pośredniego przekazu reklamowego 
nowego p roduktu  (piwo) niż postawa osób z wysokim  poziom em  sam oświadom o
ści obronnej. Dane te potw ierdziły wcześniejsze badania, w których osoby wykazu
jące wysoki poziom  lęku, dogm atyzm u i brak w iary w siebie odbierają otaczającą 
rzeczywistość w sposób bardzo ostrożny. Dotyczyło to także odbioru reklam  no
wych produktów, do których podchodzili sceptycznie i z dużym  dystansem, co 
u trudniało  podjęcie decyzji o wyborze i potencjalnego zakupu danego produktu  
(D urand, Davis, Bearden, 1977; H orton, 1979).

Postawa osób z wysokim  poziom em  samoświadomości zewnętrznej była bar
dziej podatna na w pływ pośredniego przekazu reklamowego nowego p roduktu  niż 
postawa osób z niskim  poziom em  samoświadomości zewnętrznej -  co potw ierdza
ło zakładaną hipotezę (H 3). M ożna tylko przypom nieć, że samoświadomość ze
w nętrzna -  w myśl teorii Zaborowskiego -  uwzględnia w swej treści różne wzory 
i norm y społeczne, co może sprzyjać zachowaniom  konformistycznym, w tym  tak
że perswazji przekazu reklamowego. A więc osoby z wysokim poziom em  sam o
świadomości zewnętrznej, z tendencją do konform izm u, patrząc na reklam ę -  k tó 
ra jest wszechobecna -  mogą ulegać jej wpływowi w większym stopniu niż osoby 
z innym i rodzajam i samoświadomości.

W sparciem dla powyższych wyjaśnień mogą być badania M arquis i wsp. (2002), 
którzy stwierdzili, że osoby z wysokim poziom em  samoświadomości publicznej 
były bardziej wrażliwe niż osoby z niskim  poziom em  samoświadomości publicznej 
na nieuprzejm e traktow anie przez sprzedawców. A przecież w myśl teorii sam o
świadomości Zaborowskiego i badań korelacyjnych właśnie samoświadomość ze
w nętrzna była najbardziej zbliżona pod względem treściowym do w ym iaru  sam o
świadomości publicznej w teorii Carvera (Zaborowski, 1998).

N atom iast jeśli chodzi o b rak  zm ian postaw  wobec reklam y p roduk tu  u osób 
z n iskim  poziom em  sam ośw iadom ości refleksyjnej i osobistej (hipoteza H2 i H4), 
m ożna w yjaśnić w dwojaki sposób. Po pierwsze poziom  obu sam ośw iadom ości



był niski w całej badanej populacji, co rzutuje na otrzym ane w yniki. Po wtóre, 
badania były przeprow adzone na populacji osób w ykształconych (po ukończeniu 
m atury), co sprzyjało ujaw nianiu własnego funkcjonow ania psychologicznego 
w korzystnym  świetle.

Podsumowując, wyniki badań wskazały na udział samoświadomości w kształtowa
niu i zmianie postaw, a w szczególności samoświadomości zewnętrznej i obronnej.

Dalsze badania pow inny iść w k ierunku  sprawdzenia oddziaływania jeszcze in 
nych rodzajów stru k tu ry  przekazu reklamowego (złożona vs prosta, werbalna vs 
wizualna), a także perswazyjnego w pływ u reklam y w zależności od rodzaju p ro 
duktu  (typowo męskiego lub typowo kobiecego) i płci odbiorcy.
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