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STRESZCZENIE

Potlgczenie sit telewizji oraz wyspecjalizowanej wiedzy i technik
wykorzystywanych w reklamie tworzy potezne narzedzie wply-
wu spotecznego. I choé otwarcie zaprzeczamy naszej podatnosci
na przekaz to jednak towary najwiekszych firm zmieniajq miejsce
ze sklepowych pélek na te w naszych domach, a telewizyjne prze-
rwy na reklamy coraz bardziej sie wydtuzaja. Kazdy z nas jest jed-
nak inng osobqg — inaczej reaguje na pewne komunikaty, inne in-
formacje przykuwajq jego uwage. W artykule autorka podjeta sie
analizy zwiqzkéw pomiedzy poziomem asertywnosci (w koncepcji
Rathusa) oraz poziomem samooceny (w koncepcji Bergera) a po-
stawq wobec reklamy telewizyjnej. W przeprowadzonych bada-
niach wykorzystano skale samoakceptacji E. M. Bergera, skale
asertywnosci S. Rathusa oraz skonstruowana przez autorke pra-
cy skale do badania postawy wobec reklamy telewizyjnej, ktéra
pozwala na kontrole trzech odrebnych komponentéw postawy:
emocjonalno-oceniajacego, behawioralnego oraz poznawczego.

Zaprezentowane analizy teoretyczne i empiryczne dowodzq, iz
wptyw reklamy na jednostke jest niezwykle ztozony. Jest on uwa-
runkowany wieloma zmiennymi, ktére ponadto wykazuja okreslo-
ne zaleznosci pomiedzy sobq tworzqc zlozone struktury. W pracy
poddano analizie jedynie dwie zmienne, uzyskujac zaskakujgce
wyniki. Na tej podstawie mozna stwierdzié, ze oddziatywanie
informacji zawartych w przekazie reklamowym na jednostke
Jjest rozlegle i wielopoziomowe, dlatego skonstruowanie skutecz-
nej reklamy wymaga od jej twércéw ogromnej wiedzy, réwniez
0 naszej osobowosci. ,
SLOWA KLUCZOWE: osobowosé, podatnoséé, reklama telewizyj-
na, wplyw, samoocena, asertywnosc¢.
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WSTEP

Po 1989 roku wraz z pojawieniem sie na rynku deficytowych wczesniej
towaréw przygarneliSmy powszechna forme spotecznej perswazji — reklame.
Dzi$ nie robi juz ona na nas tak ogromnego wrazenia, nie budzi takiej fascy-
nacji jak poczatkowo. Obecnie polska reklama doréwnuje tej w krajach za-
chodnich, ktérym obca byta zasada ,bierz, co jest, bo za chwile nie bedzie”.

Wiekszos¢ definicji reklamy, ktére pojawiaja sie w literaturze przedmio-
tu miesci w sobie wyrazenia, takie jak: wplyw, manipulacja, naklanianie.
Wszystkie kontrowersje zwigzane z wplywem reklamy na rynek i gospo-
darke wynikajq z dwoistej natury tego zjawiska, ktére zawsze i w kazdej
postaci jest rownoczesnie informacjq i perswazjq — reklama przedstawia
produkt i jednoczesnie naktania do jego kupna'. Wiekszo$§¢ z nas jest prze-
konana, ze skutecznie broni sie przed tym. Reklama budzi w nas wiele
emocji — od §miechu poprzez zadowolenie, irytacje az po ztos¢, bawi i de-
nerwuje, jest przedmiotem wielu dyskusji. Ciekawe jest, ze pomimo faktu,
ze reklama wywoluje w nas nierzadko intensywne emocje to generalnie
zaprzeczamy, ze ma ona na nas jakikolwiek wptyw. Uwazamy, ze jesteSmy
jednostkami, ktére samodzielnie i racjonalnie podejmuja decyzje zwiazane
z kupnem produktu czy przyjeciem jakiej§ ustugi. Trudno znalezé oso-
be, ktora przyzna, ze reklama ma na nia wplyw, tym bardziej nikt z nas
nie zgodzi sie, ze reklama nim manipuluje. Wspélczesny marketing prze-
szedt diuga droge — od tworzenia konkretnych potrzeb, poprzez wytwarza-
nie catos$ciowych stylow zycia, do kreowania ,, Swiatéw zycia”, w ktérych
tym, co sie sprzedaje, sa specyficzne rodzaje doznatn czy przezyé®. Mar-
keting XXI wieku dysponuje i nadal poszukuje wyspecjalizowanej wiedzy
nie tylko o ludzkich dziataniach, lecz réwniez o wszystkich zwiazkach
pomiedzy czlowiekiem a Swiatem zewnetrznym - kultura oraz tych, zwia-
zanych z jego Swiatem wewnetrznym — korelacji pomiedzy réznymi cecha-
mi osobowos$ciowymi. A wszystko to w celu skutecznego doprowadzenia
klienta do pétek z wyrobami okres§lonej marki i ich zakupu. Czy wobec
rozleglych i rozmaitych zaleznosci, zwiazanych réwniez z czynnikami,
ktore sa wzglednie trwalg czescig czlowieka, jesteSmy w stanie powie-
dzieé, ze reklama zupelnie na nas nie oddziatuje?

Badacze Byron Reeves i Clifford Nass wysuneli interesujace wnioski
z przeprowadzonych przez siebie badan nad reakcjami ludzi na media.
»Ludzkie reakcje pokazuja, ze media sq czyms wiecej niz tylko narzedziami.
(...) moga wtargnadéw naszaprzestrzer osobistq, moga posiadaé osobowosé,
ktéra pasuje do naszej, moga byé cztonkamizespotuiuaktywniaé stereotypy
zwiqzane z piciq. Media moga wywolywacé reakcje emocjonalne, wymagaé
koncentracji uwagi, zagrazaé nam, wptywadé na pamiec i zmieniaé pojecia
tego, conaturalne. Mediasapetnymiuczestnikaminaszegoswiataspolecznego
i rzeczywistego®. Autorzy twierdza, ze zjawisko utozsamiania mediow z rze-

1 M. Mrozowski, Media masowe. Wiadza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001, s. 177.
2 M. Marody, A. Giza-Poleszczuk, Przemiany wiezi spolecznych, Warszawa 2004, s. 253.
3 B. Reeves, C. Nass, Media i ludzie, Warszawa 2000, s. 294,
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czywistoscig nastepuje automatycznie, poniewaz ludzki mézg nie jest wy-
posazony w mechanizm pozwalajacy odréznia¢ §wiat medialny od rzeczy-
wistego. Czlowiek przez cale tysiaclecia funkcjonowal w s§wiecie wylacznie
rzeczywistym, w ktérym widziany przedmiot byt zawsze tym samym przed-
miotem. Stad technologia XX i XXI wieku jest dla czlowieka nie lada wy-
zwaniem, gdyz ewolucyjnie nie jest on do niej przystosowany. A zatem, jak
twierdza autorzy, prezentacje medialne moga wywolywaé wrazenie rzeczy-
wistosci, jesli nie sg poddane §wiadomej kontroli umystu.

Na szczegélng uwage wsrod wielu mediow zastuguje telewizja. Wedle
wielu badan telewizja jest jednym z najskuteczniejszych noénikéw rekla-
mowych. Uwazana jest ona za zrodto niezwykle wiarygodne. Z pewnoscia
latwiej jest uwierzy¢ w przekaz dzwiekowy poparty wizja. Te zaleznosé
wykorzystuje reklama. Telewizja to wielki §wiat dobrze ubranych prezen-
teréw, mowiacych poprawna, polszczyzna, wzorowych obywateli. Uosabia
wartosci bardzo pozadane. Skoro ona moze mie¢ TAKI szampon do wto-
sow, moze uzywaé TAKIEGO kremu i tak Swietnie wygladaé, a on spry-
skujac sie TYM dezodorantem zwraca uwage tylu kobiet to dlaczego ja
nie moge? Chyba powinnam TO mied...

Wobec powyzszego polaczenie sil telewizji oraz wyspecjalizowanej wie-
dzy i technik wykorzystywanych w reklamie tworzy potezne narzedzie
wplywu spotecznego. I choé otwarcie zaprzeczamy naszej podatno$ci
na przekaz to jednak towary najwiekszych firm zmieniaja miejsce ze skle-
powych pélek na te w naszych domach, a telewizyjne przerwy na reklamy
coraz bardziej sie wydtuzaja. Kazdy z nas jest jednak inna osoba - in-
aczej reaguje na pewne komunikaty, inne informacje przykuwaja jego
uwage. W badaniach podjelam sie analizy zwigzkéw pomiedzy poziomem
asertywnosci oraz poziomem samooceny a postawa wobec reklamy tele-
wizyjnej. Czy wyrdznione zmienne maja istotne znaczenie dla podatnosci
jednostki na wplyw reklamy telewizyjnej?

WPLYW OSOBOWOSCI NA SKUTECZNOSC PRZEKAZU
REKLAMOWEGO

W obszarze problematyki zwigzanej z oddzialywaniem reklamy niezbed-
na jest wiedza dotyczaca osobowosci konsumenta.

Osobowos§¢ w psychologii jest traktowana jako konstrukt teoretyczny.
Oznacza to, iz nie jest ona dostepna bezposredniej obserwacji, ale trak-
tuje si¢ ja jako wynik w psychologicznych testach osobowosci. Wrodzone
i nabyte cechy czynia kazdego z nas istotg wyjatkowa i niepowtarzalna,
wieloplaszczyznowa, charakteryzujaca sie wtasciwym sobie zachowaniem.
Osobowos¢ jest przedmiotem réznorodnych klasyfikacji. Wyréznia sie
przykladowo ekstrawertykow czy introwertykow, liberalow, autokratéw
i wiele innych typéw. Dla specjalistéow od marketingu naczelnym celem
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staje sie rozpoznanie zaleznosci pomiedzy réznymi cechami czy ich kon-
stelacjami a zachowaniami, prowadzacymi do zakupu danego towaru.
Diagnoza tych zaleznoéci daje mozliwo§¢ zwickszenia sily perswazyjnej
przekazu reklamowego.

Kazda czynnosé podejmowana przez czlowieka jest aktem ustosunkowa-
nia sie do otoczenia. Ustosunkowanie to moze przybieraé¢ forme praktyczna,
badz pojawiaé¢ sie wylacznie jako gotowosé do wykonania czynnosci. Ludzie
moga organizowac swe stosunki w spos6b zamierzony, czyli $wiadomie. Ten-
dencja do ustosunkowania sie moze przybieraé¢ forme stowng (wypowiedze-
nie opinii) lub ekspresyjna (mimika, cialo). Nie zawsze ustosunkowanie sie
czlowieka do otoczenia przejawia si¢ w jego zachowaniu. Czesto pozostaje
w formie ukrytej w postaci zamiaréw, planéw, wyobrazeri. Takie ustosun-
kowanie okresla sie jako symboliczne. Ponadto, ustosunkowanie moze mieé
charakter chwilowy, dorazny lub mniej czy bardziej staly. Ustosunkowania
stale, gdy dotycza klas przedmiotéw, instytucji, idei, wartosci bywaja nazy-
wane postawami®.

Postawy zaleza od indywidualnych doswiadczen jednostki z danym ob-
szarem zjawisk, od otrzymanych informacji, od Zrédel tych informacji,
od wzoréw ustosunkowan, z jakimi jednostka sie zetkneta. Jednak usto-
sunkowania zaleza réwniez od pewnych ogdlnych wtasciwosci podmiotu,
ktére warunkuja organizacje i hierarchizacje postawy. Okre§la sie zazwy-
czaj terminem ,,0s0bowos$¢”.

Samoocena

Samoocena to jeden z istotnych komponentéw osobowosci. E. M. Ber-
ger uwaza, ze istnieje zwiazek pomiedzy akceptacja siebie, a akceptacja
innych®. Punktem odniesienia oceny wlasnej nie jest obraz ,ja idealnego”,
ale obraz innych ludzi, ktéry shuzy do poréwnania. Do procesu doko-
nywania samooceny prowadzi zaréwno poréwnywanie si¢ z innymi, jak
i wyobrazenie o tym, jak sigjest postrzeganym i ocenianym przez innych.
W literaturze podkresla sie regulacyjng funkcje samooceny, ktora traktu-
je sie jako wewnetrzny system odniesienia dziatan i funkcji poznawczych
jednostki. Zachowanie cztowieka, szczegélnie w sytuacji nowej, jest wy-
razem tego, co on sam o sobie sqdzi — odbiciem jego samooceny®. W sys-
temie regulacji samoocena dziala wybidrczo, akceptuje informacje, ktére
sg zgodne z uksztaltowanym obrazem wlasnej osoby, a odrzuca informa-
cje z nim niezgodne.

4 J. Reykowski, Osobowosé jako centralny system regulacji i integracji czynnosci, ,,Psychologia”, (red.)
T. Tomaszewski, Warszawa 1976, s. 762-825.

5  E.M. Berger, The relation between expressed acceptance of self and expressed acceptance of others, ,,Jour-
nal of Abnormal and Social Psychology™” 47/1952, s. 778-782. Za: A. Potocka-Hoser, Aktywisci organizacji
spolecznych i politycznych w zakladzie przemystowym, 1985, s. 51.

6 J.Reykowski, Obraz wlasnej osoby jako mechanizm regulujqcy postepowanie, ., Kwartalnik Pedagogiczny”
3/1970.
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Samoocena u wiekszosci ludzi przybiera zasadniczy ksztalt w koncowej
fazie dorastania, raz uformowana nie ulega latwym zmianom. Odnosi sie
to jednak do tzw. globalnej samooceny, ktéra méwi o ogélnym stosunku
czlowieka do siebie. Niektorzy autorzy zwracaja uwage, ze samoocena moze
dotyczyéréznegorodzaju sferisprawinie we wszystkich bywadobrzeugrun-
towana’. Przyktadowo, moze dotyczyc¢ cech, w stosunku do ktérych czlowiek
nie ma ustabilizowanej samooceny, wtedy jej regulacyjna funkcja znika,
a sama ocena jest podatna na zmiane.

Przy akceptacji rozumianej w powyzszy sposob (cztowiek akceptuje
siebie wowczas, gdy nie czuje sig gorszy od otoczenia) jej nieodlacznym
wskaznikiem staje sie ocena wlasnej osoby, konsekwencjg zas pozytywnej
oceny i akceptacji siebie jest pewno$¢ siebie manifestowana w kontak-
tach z innymi ludzmi. W zwiazku z tym, wyniki uzyskane na skali Bergera
traktuje sie nie tylko jako wskaznik samoakceptacji, ale i samooceny?®.

W dzialaniach perswazyjnych reklama czesto positkuje sie mechani-
zmem poréwnan spolecznych. Specjalisci od reklamy §wietnie wykorzystu-
ja zalozenia teorii poréwnan spotecznych Leona Festingera, ktora zaklada,
ze czlowiek ma potrzebe oceniania wlasnych pogladdéw i zdolnosci, pozna-
wania swoich mocnych i stabych stron dla uzyskania trafnego obrazu sie-
bie®. Zdaniem Festingera, kiedy tylko to jest mozliwe, ludzie dokonuja tego
W procesie poréwnywania sie z innymi. W reklamie czesto nadaw-
ca jest tzw. ,zwyczajnym czlowiekiem”. Przekonuje nas gospody-
ni domowa, matka, elegancka kobieta, dojrzaly mezczyzna popijaja-
cy piwo w knajpie, ojciec, ktéory wyjechal w sprawach stuzbowych,
a w domu czeka na niego zona z dzieémi itp. Wedlug Eliota Aronsonal®
najczesciej poréwnujemy sie z osobami podobnymi do nas. Nadawcy
w reklamie telewizyjnej sa zasadniczo podobni do nas — z jednym drob-
nym wyjatkiem: dzieki okre§lonemu produktowi czy ustludze radza so-
bie lepiej w codziennych sprawach. Ich bluzka jest bielsza, ich rozmowy
z dzieémi i Zona sa tansze i, co za tym idzie, dtuzsze, pija pyszne piwo,
radza sobie z alergig, potrafia wywabié¢ plamy z wina na ulubionej bluzce
itp. Ta informacja wzbudza w odbiorcy komunikatu cheé przyblizenia sie
do prezentowanego wzorca, wzbudza pozadanie posiadania reklamowa-
nego towaru. Podstawa wytworzenia sie tego pragnienia jest che¢ nie by-
cia gorszym od innych.

W niniejszej pracy zalozono istnienie zwiazku pomiedzy postawa wobec
reklamy telewizyjnej a samooceng rozumiang przez pryzmat teorii Bergera.

.

7

7  A. Potocka-Hoser, Aktywisci organizacji...,ibidem, s. 31.

8 Ibidem, s. 51-52.

9 E. Aronson, T. D. Wilson, R. M. Akert, Psychologia spoleczna. Serce i umyst, Poznan 1997, s. 250-252.
10 Ibidem.
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Y4

Asertywnosc

Zachowanie asertywne w $wietle rozwazan Spencera Rathusa mozna
przeciwstawiaé zaréwno agresywnosci, jak i uleglosci. Osoby, ktére mo-
zemy okre§li¢ jako asertywne, potrafia wyrazaé swoje prawdziwe uczucia,
dbag, by inni szanowali ich stuszne prawa, potrafia odmoéwié nieuzasad-
nionym prosbom. Potrafia wyraza¢ swoje rzeczywiste stany i uczucia. Po-
trafig broni¢ swoich praw i wystgpowaé jako odrebne jednostki. Osoby
te jednak nie pomniejszaja wartosci innych ludzi - nie lekcewaza ich,
nie obrazaja. Nie dyryguja innymi, nie rozpychaja si¢ i nikogo nie krzyw-
dza. Potrafia wyrazaé¢ zaréwno uczucia pozytywne, jak i niezadowolenie.
Ponadto, osoby te nie wycofuja sie z kontaktéw z nowymi osobami, potra-
fia nawiazywac relacje spoteczne!’.

Zachowania asertywne wymagaja poglebienia samoswiadomosci, po-
znania swego prawdziwego ,ja” i wziecia za siebie odpowiedzialnosci.
Osoby asertywne jasno wyrazaja, co czuja i mysla, bez wzgledu na to,
jakie zabarwienie emocjonalne ma komunikat. Przy czym ekspresja ta
jest funkcja zaréwno ich wlasnych odczué, jak i percepcji tego, jak wply-
nie to na innych ludzi. Asertywnos¢é to takze dokonywanie wlasciwych
wyboréw, zdolno§é wyrazania swych potrzeb, to wiara, ze nie zostanie
sie zdominowanym, wykorzystanym, zmuszanym do czego§ wbrew sobie.
Wydaje sie zatem, iz osoby asertywne powinny podejmowac decyzje kon-
sumenckie w spos6b bardziej racjonalny, przemyslany, zgodny z rzeczy-
wistymi potrzebami., Uzasadnione wydaje sie przewidywanie, ze wysoki
poziom asertywnosci ujemnie koreluje z podatnoscig na wplyw reklamy
telewizyjne;j.

S. Rathus zwraca uwage na odwrotna zalezno§é pomiedzy samo-
ocena a zachowaniem asertywnym. Niska samoocena ulega zlagodze-
niu poprzez uczenie sie wyrazania wlasnych uczué i nawigzywania
kontaktéw z innymi. ,Asertywnos$é poprawia skutecznos$é kontaktow

z cztonkami wlasnej rodziny, przyjaciéimi, wspdipracownikami i nie-
znajomymi. Pomaga to usunqé niektére Zrédia frustracji i poszerza za-
kres otrzymywanego wsparcia spolecznego. Wyrazenie pozytyw-
nych uczué, na przykltad powiedzenie bliskiej osobie, ze sie ja kocha,
a nawet wesole pozdrowienie kogo$, pomaga w zwalczaniu uczué wrogo-
$ci i ulatwia glebsze kontakty spoteczne™?2,

11. S. Rathus, Psychologia wspéiczesna, Gdatisk 2004, s. 660-662.
12. Ibidem, s. 625.
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METODOLOGICINE ZALOZENIA BADAN WLASNYCH

Celem badan jest rozpoznanie czy wsréd istotnych czynnikéw decydu-
jacych o naszej postawie wobec reklamy, o podatnosci na jej wptyw sg ko-
relaty takie, jak poziom samooceny i poziom asertywnosci.

MODEL BADAWCZY

W prezentowanych badaniach wlasnych zmienna niezalezna gléwnag
jest reklama telewizyjna. Zmienna zalezna, ktérej poziom badany jest wia-
snym narzedziem, jest postawa wobec reklamy. Skonstruowane narze-
dzie pozwala na kontrole trzech odrebnych komponentéw tej postawy:
emocjonalno-oceniajacego, behawioralnego oraz pozhawczego. Zmienny-
mi poSredniczacymi sg poziom asertywnosci oraz samooceny.

POZIOM ASERTYWNOSCI
POSTAWA WOBEC
REKLAMA TELEWIZY INA REKLAMY TELEWIZYJNEJ
POZIOM SAMOOCENY

A A

WYKSZTALCENIE/ZAWOD WIEK

Narzedzia badawcze

W badaniach postuzytam sie trzema narzedziami badawczymi — Skalg,
Samoakceptacji Bergera, Skalg Asertywnosci Rathusa oraz skonstruowa-
nym przez siebie narzedziem do badania postawy wobec reklamy.
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Skala samoakceptacii E. M. Bergera

W badaniu poziomu samooceny u badanych Autorka pracy wykorzy-
stala skale E. M. Bergera. Skala ta zostata skonstruowana w 1952 roku.
Autor skali powotuje sie na Alfreda Adlera, ktéry jako jeden z pierwszych
stwierdzil, ze tendencja do ujemnego wyrazania si¢ o innych wyrasta
na grurcie poczucia nizszosci — jako kompensacja'®.

E. M. Berger przyjmuje zalozenie, iz istnieje zwiazek pomiedzy akcep-
tacja siebie, a akceptacja innych. Punktem odniesienia oceny wtasnej nie
jest obraz ,ja idealnego”, ale obraz innych ludzi, ktéry stuzy do poréwna-
nia. Przy akceptacji rozumianej w powyzszy sposob (cztowiek akceptuje
siebie wéwczas, gdy nie czuje sie gorszy od otoczenia) jej nieodlacznym
wskaznikiem staje sie ocena wlasnej osoby, konsekwencja, za§ pozytywnej
oceny i akceptacji siebie jest pewnos¢ siebie, zamanifestowana w kontak-
tach z innymi ludzmi. W zwiazku z tym wyniki uzyskane na skali traktuje
sie nie tylko jako wskaznik samoakceptacji, ale i samooceny!*.

Skala sktada sie z 36 twierdzen. Badani proszeni byli o ustosunkowanie
sie do kazdego z nich na 5-cio stopniowej skali. Proszono ich, by w ocenie
trafnosci poszczegdlnych twierdzen korzystat z zamieszczonych sformuto-
wani: w pelni nieprawdziwe/raczej nieprawdziwe / cze§ciowo nieprawdziwe;
cze$ciowo prawdziwe/raczej prawdziwe /w pelni prawdziwe. Suma uzyska-
nych punktéw $wiadczy o poziomie samooceny badanego.

Wedlug autora skali jej rzetelno§é mierzona wspoétczynnikiem a Cron-
bacha wynosi 0,89. Na gruncie polskich badan?® rzetelno§é¢ mierzona tym
samym wspoélczynnikiem oceniono na 0,82, Wskaznikiem poziomu samo-
akceptacji i samooceny jest suma punktéw na skali.

Skala asertywnosci Rathusa

Narzedzie skonstruowane przez S. Rathusa sklada sie 30 twierdzen.
Badani proszeni sa o ustosunkowanie sie do kazdego z nich, przy wy-
korzystaniu 6-cio stopniowej skali. Skala ta zawiera nastepujace sfor-
mulowania: zdecydowanie odnosi si¢ do mnie/odnosi sie do mnie/raczej
odnosi sie do mnie/raczej nie odnosi sie do mnie/nie odnosi sie do mnie/
zdecydowanie nie odnosi sie do mnie.

Skala do badania postawy wobec reklamy
— narzedzie wtasne

Narzedzie zostato skonstruowane w oparciu o przyjeta definicj¢ posta-
wy zaproponowana, przez Stefana Nowaka: postawa pewnego czlowieka

13 E. M. Berger, The relation..., ibidem.
14 A. Potocka-Hoser, Aktywisci organizagji..., ibidem, s. 51-52.
15 Badania prowadzone przez Anng Potocka-Hoser.
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wobec pewnego przedmiotu jest ogét wzglednie trwalych dyspozycji
do oceniania tego przedmiotu i emocjonalnego nan reagowania oraz
ewentualnie towarzyszacych tym emocjonalno-oceniajacym dyspo-
zycjom wzglednie trwatych przekonan o naturze i wilasnosciach tego
przedmiotu'®, Tak rozumiana postawa sklada sie z trzech komponen-
tow: behawioralnego, ktéry zawiera w sobie zaréwno reakcje werbalne,
jak i niewerbalne (opinie, dziatania), poznawczego, obejmujace go wie-
dze o przedmiocie postawy oraz oceniajaco-emocjonalnego, ktéry moze
przyjmowaé charakter bardziej chtodnych, intelektualizowanych ocen
o mniej lub bardziej zarysowanej tre§ci poznawczo-opisowej lub emocji
towarzyszacych wyobrazeniom przedmiotu postawy czy pojawiajacych
sie w momencie zaistnienia przedmiotu postawy w polu do§wiadczenia
nosiciela postawy lub w momencie realizowania zachowan zwiazanych
z postawa.

W oparciu o tréjczionowg definicje!” postawy i rozwazania w obszarze
literatury przedmiotu skonstruowano skale, skladajaca sie z dwéch
cze$ci. Pierwsza obejmuje 30 twierdzen, kazde 10 odnosi sie do odreb-
nego komponentu postawy. Badani proszeni byli o ustosunkowanie
sie do kazdego z nich na 5-cio stopniowej skali: w pelni nieprawdziwe/
raczej nieprawdziwe/czesciowo nieprawdziwe, czesciowo prawdziwe/
raczej prawdziwe/w pelni prawdziwe. Druga czesé¢ narzedzia zawiera
10 hasel, pochodzacych z reklam telewizyjnych. Badani proszeni byli
o wskazanie marki, z ktéra skojarzylo mu sie dane hasto reklamowe.
Wskaznik postawy wobec reklamy telewizyjnej stanowi suma uzyska-
nych punktéw z dwdch czesci skali — im wyzsza, tym badany wykazuje
wieksza podatnosé na wplyw przekazu telewizyjnego. Sume te mozna
réwniez rozbi¢ na wskazane trzy komponenty, co zostato uwzglednione
w analizie empiryczne;j.

PREZENTACJA | ANALIZA WYNIKOW
BADAN WLASNYCH

Charakterystyka badanej préby

W badaniach wzielo udziat 100 oséb, mieszkanicéw miast: Katowic, By-
tomia, Chorzowa, Sosnowca, Radzionkowa, Gliwic, Zabrza, Czeladzi. Ba-
16 S. Nowak (red.), Teorie postaw, Warszawa 1973, s. 23.

17 Postawq pewnego czlowieka wobec pewnego przedmiotu jest 0gol wzglednie trwalych dyspozycji do oce-
niania tego przedmiotu i emocjonalnego nan reagowania oraz ewentuainie towarzyszqcych tym emocjonal-
no-oceniajqcym dyspozycjom wzglednie trwalych przekonat o naturze i wiasnosciach tego przedmiotu. Za:
S. Nowak (red.), Teorie postaw..., ibidem.
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dania prowadzono w kwietniu, maju i czerwcu 2005 roku. Préba zostala
dobrana w sposo6b losowy. Losowosé préby statystycznej nie tylko sprzyja
uzyskiwaniu préb reprezentatywnych, ale umozliwia ponadto wnioskowa-
nie o populacji oparte na gruncie probabilistycznym (tzn. rachunku praw-
dopodobieristwa, pozwalajacym na oceng poprawnosci wnioskowania)'®.

Badania objely 54 kobiety oraz 46 mezczyzn. W calej probie najwiecej
byto 0séb z wyzszym wyksztalceniem (42%]), nieco mniej (38%) oséb z wy-
ksztalceniem $rednim, najmniejsza grupe (20%) stanowily osoby z wy-
ksztalceniem zawodowym.

Préba byla zréznicowana pod wzgledem kryterium wieku. Najwiecej
byto 0s6b do 24 roku zycia (32%). Najmniejsza grupe (20%) stanowity
osoby pomiedzy 35 a 45 rokiem zycia.

Badani proszeni byli o wypelnienie kolejno trzech kwestionariuszy:
Skali Samoakceptacji Bergera, Skali Asertywnosci Rathusa oraz Skali
do badania postawy wobec reklamy.

Zastosowane metody statystyczne

Ze wzgledu na N=100 os6b badanych, mozna zrezygnowac z obliczen
statystycznych weryfikujac hipoteze o losowym doborze do préb i rozkla-
dzie normalnym badanej zmiennej, opierajac sie na powszechnie obowia-
zujacym w statystyce prawie wielkich liczb. Prawo to jest scisle zwigzane
z tzw. centralnym twierdzeniem granicznym i méwi, Ze wraz ze wzrostem
N rozklad $redniej z proby dazy do rozkladu normalnego. Zgodnie z za-
lozeniami centralnego twierdzenia granicznego w niniejszych badaniach
N jest wystarczajaco duze, by pominaé zalozenie normalnosci rozkladu
w populacji i przyja¢ rozklad normalny parametru z préby.

Dla okreslenia rodzaju zaleznos§ci miedzy zmiennymi sporzadzono wy-
kresy korelacyjne. Z rozrzutu punktow okreslono liniowos$é¢ zwiazku po-
miedzy zmiennymi.

Dla korelagcji prostoliniowej miara sily zwiazku miedzy zmiennymi wy-
razonymi w skali interwalowej i ilorazowej jest wspédlczynnik korelacji
r-Pearsona.

Sposéb weryfikacji polega na poréwnaniu obliczonego wspétczynnika
korelacji z istotng wartoscig, wspétczynnika podang w tablicy. Jezeli:

[r| < |r| (&, n-2) to nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy H,

jezeli:

|| = |r| (&4, n-2) to hipoteze nalezy H odrzucic.

Charakter, site i rodzaj zalezno$ci miedzy zmiennymi okreslono na pod-
stawie analizy wspdélczynnika korelacji r-Pearsona.

Za Guilfordem okreslono dla réznych r rézne stopnie zwigzkow:

Ponizej 0,20 - zwiazek slaby

0,20 - 0,40 - korelacja niska

18 I. Brzeziniski, Metodologia badar psychologicznych, Warszawa 2003, s. 236.
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0,40 - 0,70 - korelacja umiarkowana

0,70 - 0,90 - korelacja wysoka

0,90 - 1,00 - korelacja bardzo wysoka'?.

Powyzsza interpretacja ma zastosowanie zaréwno do r dodatniego, jak

i ujemnego.

Prezentacja wynikdw badanh wtasnych

Tabela 1. Zwigzek pomiedzy poziomem asertywnosci
a postawq wobec reklamy

Postawa _ Komponent
~ wobec rekla- Kor;nn;;zt'a:nf bl';oml pomn?;:: oceniajgco-
my telewizyjnej Bo oy y emocjonalny

Poziom 0,388911 0,339932 0,347225 0,293065

asertywnosci

Irédto: Opracowanie wiasne

Wykres 1. Zwigzek pomiedzy poziomem asertywnosci
a postawg wobec reklamy telewizyjnej

poziom asertwnoéci

postawa wobec reklamy telewizyj nej

irédto: Opracowanie wiasne

19. J. P. Guilford, Podstawowe metody statystyczne w psychologii i pedagogice, Warszawa 1960. Za:
A. Krajeniska, Statystyka dla pedagogow. Wybrane zagadnienia, Biatystok 1999, s. 100.
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Wykres 2. Zwigzek pomiedzy komponentem poznawczym postawy
a poziomem asertwnosci

irédto: Opracowanie wtasne

Wykres 3. Zwigzek pomiedzy komponentem behawioralnym postawy
o poziomem asertywnosci

Irédio: Opracowanie wiasne
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Wykres 4. Zwigzek pomiedzy komponentem emocjonalno-ocenigjgcym
postawy a poziomem asertywnosci
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komponent emocj onalny postawy wobec reklamy telewizyj nej

Irédto: Opracowanie wiasne

Charakter i kierunek zwigzku pomiedzy poziomem asertywnosci
a postawg wobec reklamy telewizyjnej ustalono sporzadzajac wykres
korelacyjny (wykres 1). Rozrzut punktéw $wiadczy o istnieniu korelacji
dodatniej. Wraz ze wzrostem poziomu asertywnosci jednostka jest pod
wiekszym wplywem reklamy telewizyjnej. Zatozono korelacje prostoli-
niows,.

Dla ustalenia sily i kierunku wspétzaleznosci zastosowano wspétczyn-
nik korelacji r-Pearsona, zaktadajac, ze:

H, - istnieje dodatni zwiazek pomiedzy asertywnoscia a postawa wobec
reklamy telewizyjnej.

H, — nie ma istotnego zwiazku pomiedzy asertywnoscm a postawg wo-
bec reklamy televmzy_]nej

r = 0,388911 zatem |r| = r(a, n-2) = 0,1946

Na podstawie przeprowadzonej aﬁalizy stwierdzono, ze istnieje niski
zwigzek dodatni pomiedzy poziomem asertywnosci a postawa wobec re-
klamy oraz ze zwiazek ten jest istotny statystycznie.

Charakter i kierunek zw1azku pomiedzy poziomem asertywnosci a po-
szczegblnymi komponentami postawy ustalono sporzadzajac kolejne wy-
kresy korelacyjne.

Wykres 2 prezentuje rozrzut punktéw miedzy poziomem asertywnosci
a komponentem poznawczym postawy wobec reklamy telewizyjnej. Swiad-
czy on o istnieniu korelacji dodatniej. Zalozono korelacje prostoliniowa.
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Dla ustalenia sily i kierunku wspétzaleznosci zastosowano wspélczynnik
korelacji r-Pearsona zakladajac, ze:

H, - istnieje dodatni zwigzek pomiedzy poziomem asertywnosci a kom-
ponentem poznawczym postawy wobec reklamy telewizyjne;j.

H, - nie ma istotnego zwiazku pomiedzy asertywnoscia a komponen-
tem poznawczym postawy wobec reklamy telewizyjnej.

r = 0,339932 zatem |r| 2 r(d, n-2) = 0,1946

Na podstawie analizy stwierdzono, ze istnieje niski zwigzek dodatni
pomiedzy poziomem asertywnosci a komponentem poznawczym posta-
wy wobec reklamy telewizyjnej oraz, ze zwiazek ten jest istotny staty-
stycznie.

Wykres 3 prezentuje rozrzut punktoéw miedzy poziomem asertywnosci
a komponentem behawioralnym postawy wobec reklamy telewizyjne;.
Rozrzut ten §wiadczy o istnieniu korelacji dodatniej. Zatozono korela-
cje prostoliniowa. Dla ustalenia sily i kierunku wspétzaleznosci zasto-
sowano wspétczynnik korelacji r-Pearsona zakladajac, ze:

H, - istnieje dodatni zwiazek pomiedzy poziomem asertywnosci a kom-
ponentem behawioralnym postawy wobec reklamy telewizyjne;.

H, - nie ma istotnego zwiazku pomiedzy asertywnoscia a komponen-
tem behawioralnym postawy wobec reklamy telewizyjne;.

r = 0,347225 zatem |r| = r(4, n-2) = 0,1946

Na podstawie analizy stwierdzono, ze istnieje niski zwigzek dodatni pomie-
dzy poziomem asertywnosci a komponentem behawioralnym postawy wobec
reklamy telewizyjnej oraz, ze zwiazek ten jest istotny statystycznie.

Wykres 4 prezentuje rozrzut punktéw miedzy poziomem asertywnosci
a komponentem oceniajaco-emocjonalnym postawy wobec reklamy tele-
wizyjnej. Rozrzut ten §wiadczy o istnieniu korelacji dodatniej. Zatozono
korelacje prostoliniowa. Dla ustalenia sily i kierunku wspélzaleznosci za-
stosowano wspélczynnik korelacji r-Pearsona zakladajac, ze:

H, - istnieje dodatni zwiazek pomiedzy poziomem asertywnosci
a komponentem emocjonalno-oceniajagcym postawy wobec reklamy te-
lewizyjnej.

H, - nie ma istotnego zwiazku pomigdzy asertywnoscia a komponen-
tem emocjonalno-oceniajacym postawy wobec reklamy telewizyjna.

r = 0,293065 zatem |r] = r(d4, n-2) = 0,1946

Na podstawie analizy stwierdzono, ze istnieje niski zwiazek dodatni po-
miedzy poziomem asertywnosci a komponentem emocjonalno-oceniajg-
cym postawy wobec reklamy telewizyjnej oraz, ze zwiazek ten jest istotny
statystycznie.

Uzyskane wyniki badan wskazuja, ze wraz ze wzrostem poziomu aser-
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tywnosci wzrasta podatno§é jednostki na wplyw reklamy telewizyjnej.
Wplyw ten najwyrazniej zarysowuje sie w obszarze komponentu behawio-
ralnego postawy wobec reklamy telewizyjnej, niewiele mniej w obszarze
komponentu poznawczego, natomiast najmniej w obszarze komponentu
emocjonalno-oceniajacego. Wszystkie uzyskane zalezno§ci sg istotne sta-

tystycznie.

Tabela 2. Zwigzek pomiedzy poziomem samooceny a postawg wobec
reklomy telewizyjnej

Poziom
samooceny -0,06527 0,077249 7 -0,15565 -0,0544

Irédto: Opracowanie wiasne

Wykres 5. Poziom samooceny a postawa wobec reklamy telewizyjnej

paziom samooceny

Irédto: Opracowanie wtasne
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Wykres 8. Poziom samooceny a komponent poznawczy postawy
wobec reklamy telewizyjnej

#rédio: Opracowanie wtasne

Wykres 7. Poziom samooceny a komponent behawioralny postawy
wobec reklamy telewizyjnej

irédio: Opracowanie wiasne
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Wykres 8. Poziom samooceny a komponent emocjonalno-oceniajgcy
postawy wobec reklamy telewizyjnej

poziom samooceny
2
<
>
hd

postawa wobec reklamy telewizyjnej

Zrédlo: Opracowanie wiasne

Charakter i kierunek zwigzku pomiedzy poziomem samooceny a po-
stawg wobec reklamy telewizyjnej ustalono sporzadzajac wykres kore-
lacyjny. Rozrzut punktéw $wiadczy o istnieniu korelacji bliskiej zeru
(Wykres 5).

Dla ustalenia sily i kierunku wspétzaleznos$ci zastosowano wspoéiczyn-
nik korelacji r-Pearsona zakladajac, ze:

H, - istnieje istotny zwigzek pomiedzy poziomem samooceny a postawa
wobec reklamy telewizyjne;j.

H, — nie ma istotnego zwiazku pomiedzy poziomem samooceny a posta-
wa wobec reklamy telewizyjne;j.

r = -0,06527 zatem |r| < r(d, n-2) = 0,1946

Na podstawie analizy stwierdzono, ze istnieje bliski zeru zwiazek po-
miedzy poziomem samooceny a postawa wobec reklamy telewizyjna oraz,
ze zwiazek ten nie jest istotny statystycznie. '

Charakter i kierunek zwiazku pomiedzy poziomem samooceny a po-
szczegblnymi komponentami postawy wobec reklamy telewizyjnej ustalo-
no sporzadzajac kolejne wykresy korelacyjne. Rozrzut punktéw swiadczy
o istnieniu korelacji bliskiej zeru.

Wykres 6 prezentuje rozrzut punktéw pomiedzy poziomem samooce-
ny a komponentem poznawczym postawy wobec reklamy telewizyjne;.
Rozrzut ten §wiadczy o korelacji bliskiej zeru. Dla ustalenia sity i kie-
runku wspétzaleznosci zastosowano wspoétczynnik korelacji r-Pearso-
na zakladajac, ze:

H, - istnieje istotny zwiazek pomiedzy poziomem samooceny a kompo-
nentem poznawczym postawy wobec reklamy telewizyjne;j.
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H, — nie ma istotnego zwiazku pomiedzy poziomem samooceny a kom-
ponentem poznawczym postawy wobec reklamy telewizyjne;j.

r = 0,077249 zatem |r} < r(a, n-2) = 0,1946

Na podstawie analizy stwierdzono, ze istnieje bliski zeru zwiazek pomie-
dzy poziomem samooceny a komponentem poznawczym postawy wobec
reklamy telewizyjnej oraz ze zwigzek ten nie jest istotny statystycznie.

Wykres 7 prezentuje rozrzut punktéw pomiedzy poziomem samooceny
a komponentem behawioralnym postawy wobec reklamy telewizyjne;j.
Rozrzut ten $wiadczy o korelacji bliskiej zeru. Dla ustalenia sily i kie-
runku wspoélzaleznosci zastosowano wspdtczynnik korelacji r-Pearsona
zakladajac, ze:

H, - istnieje istotny zwiazek pomigdzy poziomem samooceny a kompo-
nentem behawioralnym postawy wobec reklamy telewizyjne;j.

H, - nie ma istotnego zwiazku pomiedzy poziomem samooceny a kom-
ponentem behawioralnym postawy wobec reklamy telewizyjne;j.

r = -0,15565 zatem |r| < r(d, n-2) = 0,1946

Na podstawie analizy stwierdzono, ze istnieje staby zwiazek ujemny po-
miedzy poziomem samooceny a komponentem behawioralnym postawy
wobec reklamy telewizyjnej oraz ze zwiazek ten nie jest istotny statystycz-
nie.

Wykres 8 prezentuje rozrzut punktéw pomiedzy poziomem samooceny
a komponentem emocjonalno-oceniajacym postawy. Rozrzut ten §wiadczy
o istnieniu korelacji bliskiej zeru. Dla ustalenia sity i kierunku wspétza-
lezno$ci zastosowano wspoétczynnik korelacji r-Pearsona zakladajac, ze:

H, - istnieje istotny zwigzek pomiedzy poziomem samooceny a kompo-
nentem emocjonalno-oceniajacym postawy wobec reklamy telewizyjne;j.

H, - nie ma istotnego zwiazku pomiedzy poziomem samooceny a kompo-
nentem emocjonalno-oceniajacym postawy wobec reklamy telewizyjne;j.

r = -0,0544 zatem |r| < r(d, n-2) = 0,1946

Na podstawie analizy stwierdzono, ze istnieje bliski zeru zwiazek po-
miedzy poziomem samooceny a komponentem emocjonalno-oceniajacym
postawy wobec reklamy telewizyjnej oraz, ze zwiazek ten nie jest istotny
statystycznie.

Uzyskane wyniki badan wskazuja, ze zalezno§¢ pomiedzy poziomem samo-
oceny a postawa, jednostki wobec reklamy telewizyjne jest bliska zeru. Zna-
czy to, iz poziom samooceny nie wykazuje zwiazku z podatnoscia jednostki
na wplyw reklamy telewizyjnej. Dotyczy to w podobnym zakresie komponen-
t6w poznawczego i emocjonalno-oceniajacego postawy, natomiast komponent
behawioralny wykazuje stabg korelacje odwrotna wobec poziomu samooce-
ny. Jednak zaden z analizowanych zwigzkéw nie jest istotny statystycznie.



Agnieszka Turska-Kawa Osobowosé a podatnosé na wptyw reklamy... 101

DYSKUSJA WYNIKOW BADAN WLASNYCH

Reklama telewizyjna jest poteznym narzedziem wplywu spotecznego.
Przekaz, opracowywany przez specjalistéw z wielu dziedzin, ma jedno
podstawowe zadanie — doprowadzi¢ odbiorce do pélki z reklamowanym
towarem i sprawié¢, by go kupit lub, by potencjalny klient nabyt okreslong
ustuge. Reklamodawcy naktadaja na oczy klienta rézowe okulary i krepu-
Ja go urodziwym, ztotym laricuszkiem ukrytych pragnieri?°. Skutecznosé
tej zasadzki uwarunkowana jest wieloma czynnikami, wsréd ktérych wy-
rézni¢ mozna zaréwno zmienne osobowos$ciowe, jak i socjodemograficzne
czy zewnetrzne — kulturowe. Celem mojej pracy bylo przeanalizowanie za-
leznosci pomiedzy podatno$cia jednostki na wplyw reklamy telewizyjnej
a poziomem asertywnosci i samooceny.

Uzyskane wyniki badan wskazuja, Ze podatnosé na wptyw reklamy tele-
wizyjnej koreluje dodatnio z poziomem asertywnosci wedle definicji S. Ra-
thusa. Korelacja ta dotyczy wszystkich komponentéw postawy wobec re-
klamy telewizyjnej. Uzyskany wynik jest zaskakujacy. Wydawaé by sie
moglo, ze wysoki poziom asertywnosci u jednostki, ktérg autor wykorzysta-
nego w badaniach kwestionariusza okresla, jako potrafiaca wyrazac¢ swoje
prawdziwe uczucia, dbaé, by inni szanowali jej stuszne prawa, potrafiaca
odmoéwié nieuzasadnionym pro§bom, broni¢ swoich praw implikuje mniej-
sza podatnosé na wpltyw reklamy telewizyjnej. S. Rathus twierdzi, ze aser-
tywno§¢ to miedzy innymi dokonywanie wtasciwych wyboréw, zdolnos§é
wyrazania swych potrzeb, to wiara, ze nie zostanie sie¢ zdominowanym,
wykorzystanym, zmuszanym do czego$ wbrew sobie. Informacja zawarta
w przekazie reklamowym moze by¢ istotna cze§cig dokonywanej decyzji,
réwniez o kupnie jakiego§ towaru. Natomiast niekoniecznie nawet przy
swiadomym wykorzystaniu zewnetrznej informacji musi ona zaburzac
wiare w dokonanie autonomicznego wyboru. Rzadko zdajemy sobie spra-
we z tego, jak czesto wykorzystujemy w dzialaniu i podejmowaniu decyzji
informacje zewnetrzne — od znajomych czy rodziny, z mediéw, z literatury
itp. Wazne jednak okazuje sie poczucie, ze podjete dziatanie czy decyzja
sa wyrazem wlasnych racjonalnych analiz i przemyslefi. Czym jednak
mozna tlumaczyé uzyskana w badaniach zalezno§é, iz sila tego poczucia
jest odwrotnie proporcjonalna do podatnosci jednostki na wplyw reklamy
telewizyjnej? By¢ moze wskazana wiara niekoniecznie musi i§¢ w parze
z racjonalnym odbiorem informacji zawartych w przekazie reklamowym.
By¢ moze jest to swego rodzaju mechanizm obronny, czyli nieswiadomy
sposéb radzenia sobie z sytuacjami, ktére wzbudzajq lek lub zagrazaja
samoocenie?'. Taka sytuacjg moze byé wlasnie poczucie zdominowania,
bycia wykorzystywanym czy zmuszanym do dzialania wbrew sobie.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze podatnos$¢ na wpltyw reklamy
telewizyjnej nie jest zalezna od poziomu samooceny. E. M. Berger, ktorego

20 B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Krakéw 1998, s. 12.
21 G. Zimbardo, F. L. Ruch, Psychologia i zycie, Warszawa 1998, s. 680.



102 ROCINIKI PRASOINAWCZE Komunikaty i materiaty

kwestionariusz zostal wykorzystany w badaniach, wskazuje na istnienie
zwiazku pomiedzy akceptacja siebie a akceptacja innych. Wedle autora
do procesu dokonywania samooceny prowadzi zaréwno poréwnywanie sie
z innymi, jak i wyobrazenie o tym, jak sie¢ jest postrzeganym i ocenianym
przez innych. Jako, ze reklama w dzialaniach perswazyjnych czesto wyko-
rzystuje mechanizm poréwnan spotecznych to uzyskane wyniki wydaja sie
takze zaskakujace. By¢ moze zbyt latwo przyjmujemy teze o identyfikacji
odbiorcow reklam z bohaterami telewizyjnych przekazéw.

Analizy teoretyczne i empiryczne zaprezentowane w niniejszej pracy do-
wodza, ze wplyw reklamy na jednostke jest niezwykle zlozony. Jest on uwa-
runkowany wieloma zmiennymi, ktére ponadto wykazuja okreslone zalez-
nosci pomiedzy sobg tworzac zltozone struktury. W pracy poddano analizie
jedynie dwie zmienne, uzyskujac zaskakujace wyniki. Na tej podstawie
mozna stwierdzié¢, ze oddzialywanie informacji zawartych w przekazie re-
klamowym na jednostke jest rozlegle i wielopoziomowe dlatego skonstru-
owanie skutecznej reklamy wymaga od jej twércéw ogromnej wiedzy, row-
niez o naszej osobowosci. A skoro jednak efektywnosé¢ owych przekazéw
jest znaczaca to lek budzi pytanie — co o nas wiedza reklamodawcy?

Summary
Agnieszka Turska-Kawa

PERSONALITY AND SUSPCEPTIBILITY TO THE INFLUENCE OF
TELEVISION ADVERTISEMENT - PRESENTATION AND RESE-
ARCH RESULTS ANALYSSIS

Joining the forces of television, specialized knowledge and diffe-
rent techniques used in television commercials creates a powerful
tool of social influence. And though we openly deny our vulnera-
bility to the advertising spots, articles from the largest producers
change their places from market shelves to our homes and the
airtime of commercial blocks becomes longer and longer.

However the influence varies between people — every one of us
reacts in a different way to certain announcements and different
information attracts our attention. In the article, the author under-
takes an analysis of the relations between the level of assertive-
ness (in the Rathus concept), the level of self-esteem (in the Berger
concept) and the attitude towards television commercials. The re-
search uses E.M. Berger’s self-acceptance scale, S. Rathus’s as-
sertiveness scale and a scale constructed by the author of the stu-
dy to analyses the attitude towards television commercials. The
latter allows to control the three distinct components of attitude:
affective, behavioral and cognitive.

The presented theoretical and empirical analysis proves that the
influence of advertisement on an individual is extremely complex.
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It depends on a large number of highly related factors that create
sophisticated structures. The study analyzes only two of them, ob-
taining surprising results. On this basis one can conclude that the
impact of information found in advertising media on an individual
is vast and multilevel and constructing an effective commercial re-
quires broad knowledge from its creators, including the one about
our personality.

KEY WORDS: personality, susceptibility, television advertise-
ment, influence, self-esteem, assertiveness.



