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EFEKT TRZECIEJ OSOBY  
A PERCEPCJA REKLAMY INTERNETOWEJ 

1. WST P 

Upowszechnienie internetu w ostatniej dekadzie XXI wieku umo liwi o ko-
rzystanie z licznych atwo dost pnych informacji dla ka dego u ytkownika ma-
j cego dost p do tej sieci. Jest to du e u atwienie, jak te  spore wyzwanie dla 
osób, które nigdy wcze niej nie korzysta y z tego rodka przekazu. Popularno  
urz dze  mobilnych sprawia, e dost p do internatu jest mo liwy praktycznie  
w ka dym miejscu. Internet sta  si  narz dziem nie tylko pozyskiwania, ale rów-
nie  przekazywania i tworzenia nowych tre ci, i to nie tylko przez osoby maj ce 
zaawansowan  wiedz  w obs udze specjalistycznych programów, ale tak e dla 
tych, które uwa aj , e maj  wa ne informacje do przekazania. wiadczy o tym 
bardzo du a popularno  portali spo eczno ciowych, blogów i amatorskich stron 
internetowych. Internet sta  si  równie  kolejnym rodkiem przekazu (po prasie, 
radiu i telewizji), który jest szeroko wykorzystywany w celach marketingowych.  

Reklama jest nieod cznym elementem rodków masowego przekazu. Ju   
w pierwszych latach upowszechnienia si  prasy pojawia y si  og oszenia ma-
j ce na celu zainteresowanie potencjalnych klientów us ugami lub produktami. 
Obecnie, ze wzgl du na du  popularno  internetu, specjali ci zajmuj cy si  
marketingiem widz  w a nie w tym medium du  szans  zdobycia nowych lub 
utrzymania ju  posiadanych klientów. Reklamy internetowe staj  si  coraz 
bardziej zaawansowane, atrakcyjne, a czasami irytuj ce. Mo na odnie  wra-
enie, e s  to przekazy informuj ce o produkcie lub us udze, nale y jednak 

pami ta , e reklama jest przede wszystkim przekazem perswazyjnym. Mo na 
uzna , e przez du e nasycenie reklamami rodków przekazu odbiorca stanie 
si  odporny na tego typu przekazy. Jak pokazuj  jednak badania, warto  pol-
skiego rynku reklamy on-line w 2012 r. wynios a 2,2 mld z . Jest to o 10% 
wi cej ni  w roku poprzednim (Kolenda 2013), mo na wi c uzna , e jest to 
skuteczny sposób promocji. Warto postawi  zatem pytanie, czy przeci tny 
odbiorca reklamy uwa a, e tego typu przekazy maj  na niego wp yw lub czy 
maj  one wp yw na inne osoby. Jak pokazuj  badania, w bardzo du ej mierze 
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odbiorca ró nych przekazów medialnych uwa a, e nie maj  one na niego 
wp ywu, oddzia uj  jednak na inne osoby. Tego typu zjawisko jest w socjolo-
gii nazywane efektem trzeciej osoby.  

Celem artyku u jest przedstawienie, czym jest i co warunkuje powstanie te-
go typu efektu. Ukazano równie  elementy wp ywaj ce na zniekszta cone po-
strzeganie przekazów medialnych oraz wyja niono, kim s  inne osoby, które – 
wed ug badanych – s  bardziej podatne na przekazy perswazyjne. W niniejszej 
pracy przedstawiono równie , jak odbiorcy postrzegaj  reklamy internetowe, na 
co szczególnie zwracaj  uwag  oraz co najbardziej w tego typu reklamach irytu-
je internautów. Powy sze zagadnienia sta y si  inspiracj  do przeprowadzenia 
badania, które mia o na celu potwierdzenie wyst powania efektu trzeciej osoby 
w ród badanych internautów. 

2. EFEKT TRZECIEJ OSOBY 

Poj cie efektu trzeciej osoby nie jest nowe; po raz pierwszy zosta o u yte 
w roku 1983 przez W. Phillipa Davisona (1983), który uzna , e to zjawisko jest 
wa nym elementem warunkuj cym efekty rodków masowego przekazu. Efekt 
trzeciej osoby polega na przecenianiu przez odbiorców wp ywu ró nego rodzaju 
przekazów. Odbiorcy uwa aj , e przekazy medialne nie maj  na nich wp ywu, 
natomiast te same przekazy wp ywaj  na inne osoby. 

Efekt trzeciej osoby obejmuje dwa ze sob  powi zane komponenty: percep-
cyjny i behawioralny. Komponent percepcyjny zak ada, e odbiorcy mediów 
my l , i  inni ludzie atwiej ulegaj  wp ywom mediów i s  bardziej podatni na 
zawarte w nich tre ci perswazyjne (postrzeganie trzeciej osoby). W komponen-
cie behawioralnym natomiast postrzeganie innych ludzi jako osób bardziej po-
datnych na przekazy medialne mo e wp ywa  na zachowania odbiorców, sk a-
niaj c ich do dzia ania w interesie „innych” lub dla dobra publicznego. Zazwy-
czaj odbiorcy przekazów medialnych uwa aj , e s  w niewielkim stopniu po-
datni na szkodliwe przekazy medialne i tym samym te przekazy s  przez nich 
akceptowane. Równocze nie odbiorcy dostrzegaj , e te same tre ci wywieraj  
wi kszy negatywny wp yw na innych ludzi. Gdy dystans mi dzy akceptowanym 
wp ywem mediów na jednostk  a nieakceptowanym wp ywem na innych ro nie, 
mediom przypisuje si  niepo dany efekt spo eczny. Ewentualne dzia ania po-
dejmuje si  wi c nie w obronie dobra jednostki, ale w intencji eliminowania 
negatywnych efektów spo ecznych (Gunther 1991). Jako przyk ad mo na poda  
brutalizacj  przekazów medialnych. Jednostka, która ma kontakt z przekazami 
zawieraj cymi sceny przemocy, uwa a, e nie wywo uj  one w niej adnych 
zmian, s dzi jednak, e powinny by  zakazane, poniewa  maj  z y wp yw na 
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inne osoby i mog  w tych osobach wzbudza  agresj  (Innes, Zeitz 1988; Gun-
ther, Hwa 1996). Chodzi tutaj o spo eczne uczenie si  zachowa  agresywnych 
oraz kultywowanie syndromu pod ego wiata, tj. przekonania, i  rzeczywisto ci  
spo eczn  rz dz  gwa t i przemoc. 

Powstaje pytanie, kim s  w a ciwie osoby trzecie. Osoby trzecie s  to „zge-
neralizowani inni”, grupy jednostek, z którymi jednostka si  porównuje. Mog  
to by , w zale no ci od postawionych pyta  w narz dziu badawczym, „inni stu-
denci”, „inni wyborcy”, „inni widzowie” lub „inni obywatele”. Ciekaw  kwesti  
jest to, e wielko  asymetrii postrzeganego wp ywu jest zale na od tego, z kim 
jednostka si  porówna. Im bardziej grupa – z któr  si  jednostka porówna – jest 
postrzegana negatywnie, stereotypowo lub s  to osoby o przeciwstawnych pogl -
dach, tym efekt trzeciej osoby jest wi kszy (Skar y ska 2002). Równie  je li jed-
nostka porówna wp yw przekazów medialnych z osobami, których nie zna bezpo-
rednio, asymetria mo e okaza  si  wi ksza, tj. im wi kszy jest dystans spo eczny 

mi dzy jednostkami, tym wi kszy efekt trzeciej osoby (Cohen i in. 1988).  
Komponent percepcyjny przez cz  badaczy jest wyja niany wp ywem dy-

stansu spo ecznego, tj. im wi kszy dystans spo eczny, tym bardziej uproszczony 
obraz innej osoby, a s dy na jej temat bardziej ogólne (Mrozowski 2003).  
Z kolei inni badacze uwa aj , e komponent percepcyjny jest bardziej z o ony, 
mianowicie oprócz sp yconego wyobra enia o innych osobach ma wp yw wy-
obra enie jednostki o niej samej. Mo e to by  przekonanie o jej wy szo ci inte-
lektualnej, nadmierny optymizm albo nawet jej oboj tno  na przekazy. Oba 
podej cia wydaj  si  trafne i uzupe niaj  si . Efekt trzeciej osoby, jak pokazuj  
badania, wyst puje najmocniej w przypadku osób wykszta conych, które uwa a-
j , i  dzi ki posiadanej wiedzy lepiej rozumiej  przekazy medialne, a tym sa-
mym mniej im ulegaj  – w przeciwie stwie do jednostek gorzej wykszta conych 
(Rucinski, Salmon 1990; Gunther 1995). 

Komponentowi behawioralnemu badacze po wi cali mniej uwagi, ograni-
czaj c swoje zainteresowanie do werbalnych przejawów efektu trzeciej osoby,  
tj. wypowiedzi dotycz cych reakcji innych ludzi na przekazy medialne lub de-
klaracji gotowo ci do pewnych zachowa . Warto jednak zauwa y , e jest to 
bardzo obiecuj cy temat badawczy.  

W ramach komponentu behawioralnego wyró niono dwie g ówne grupy za-
chowa : zapobieganie (prevention) i akomodacj  (accommodation) – (Gunther  
i in. 2006). Zapobieganie odnosi si  do próby ograniczenia pozornie szkodli-
wych wiadomo ci. Dzia ania zmierzaj ce do ograniczenia przekazów udoku-
mentowano w ró nych badaniach, w tym dotycz cych pornografii (Gunther 
1995) i przemocy (Rojas i in. 1996). Badania wskazuj , e ludzie mog  wspiera  
cenzur  na podstawie fa szywego postrzegania szkodliwego wp ywu tre ci na 
inne osoby. 
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Akomodacja jest bardziej z o ona. Mo na wyró ni  cztery kategorie sk a-
dowe: zgod , przeciwstawienie, wycofanie i zobowi zanie (Gunther 2008).  
W pierwszej kategorii media promuj  przyj cie normy spo ecznej, która wp y-
nie na zmian  zachowania. Na przyk ad badania dotycz ce wizerunku cia a 
wskazuj , e m odzi ludzie mog  zmieni  swoje zwyczaje ywieniowe, ponie-
wa  przekazy medialne wp ywaj  na ich wyobra enie o idealnej budowie cia a 
(Milkie 1999).  

Druga natomiast kategoria (przeciwstawienie) dotyczy sytuacji, w których 
ludzie, którzy wierz , e media wp ywaj  na opinie i zachowania innych, dzia-
aj  wbrew trendom przekazywanym przez media. Na przyk ad mieszkaniec 

Strefy Gazy, uwa aj c, e opinia publiczna dotycz ca izraelskiego osadnictwa 
by a pod silnym niekorzystnym wp ywem stronniczych mediów, by  bardziej 
sk onny do pozostania w swoim domu ni  do poddania si  ewakuacji (Tsfati, 
Cohen 2005). 

Trzecia kategoria, tj. wycofanie, polega na tym, i  odbiorca przekazów wie-
rzy, e media przekazuj  wa ne spo ecznie normy i na podstawie tych przeka-
zów podejmuje dzia ania, uwa aj c, e inni ludzie równie  by tak post pili. 
Przyk adem tej kategorii zachowania mo e by  spirala milczenia, tj. teoria, we-
d ug której jednostki, maj c wiadomo  posiadania poparcia przez opini  pu-
bliczn , ch tniej wyra aj  pogl dy z ni  zgodne, w przeciwnym przypadku na-
tomiast ludzie zachowuj  milczenie (Noelle-Neumann 1993). 

Czwarta kategoria (zobowi zanie) postrzeganego wp ywu mediów wyst pu-
je, gdy ludzie uwa aj , e inne osoby s  pod wp ywem przekazów medialnych. 
To przekonanie jest niezale ne od tego, czy ludzie zgadzaj  si  z danym przeka-
zem, czy nie. Na przyk ad sklepy umieszczaj  dobrze reklamowany towar na 
g ównych pó kach, poniewa  zak adaj , e reklama wp ywa na klientów, od-
czuwaj  wi c obowi zek umieszczenia w a nie tego typu produktów. Michael 
Schudson (1986) stwierdza, e najszerzej reklamowane marki staj  si  najcz -
ciej dost pne, nawet gdy reklama nie przekonuje konsumenta do zakupu. 

Warto równie  zauwa y , e pierwotnie zak adano, i  efekt trzeciej osoby 
jest wywo ywany wy cznie przez negatywne przekazy (potencjalnie szkodliwe 
lub kontrowersyjne). Badania pokazuj , e efekt trzeciej osoby najwyra niej 
wyst puje wtedy, gdy wp yw okre lonej informacji medialnej jest oceniany 
przez respondentów jako negatywny (Hoorens, Ruiter 1996). Badania wykaza y 
(Tiedge i in. 1991; Golan, Day 2008), e pozytywne przekazy wywo uj  podob-
ny wp yw, w przypadku pozytywnych przekazów efekt jest jednak odwrotny; 
jednostka deklaruje mianowicie, e przekaz ma na ni  wi kszy wp yw ni  na 
inne osoby, które – wed ug nich – s  niewra liwe na korzy ci p yn ce z mediów. 
Ten sposób reagowania na media nazwano odwróconym efektem trzeciej osoby 
lub efektem pierwszej osoby. 
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Jak ju  wcze niej wspomniano, badacze uwa ali, e tylko przekazy nega-
tywne lub perswazyjne mog  wywo ywa  efekt trzeciej osoby. W pó niejszym 
czasie wykazano, e samo korzystanie z mediów mo e wywo a  taki efekt. 
Ogl danie telewizji jest przyj te jako gorsza forma sp dzania wolnego czasu ni  
na przyk ad czytanie ksi ek, pomimo faktu, e w telewizji s  emitowane warto-
ciowe programy edukacyjne. Nadmierne ogl danie telewizji jest porównywane 

do na ogu i mo e le wiadczy  o cz owieku. Wi kszo  ludzi uwa a, e nie s  
oni niewolnikami telewizji i w pe ni kontroluj  swoje nawyki zwi zane z korzy-
staniem z tego medium (Mrozowski 2003). Respondenci bior cy udzia  w takim 
badaniu odpowiadaj , e nie ogl daj  cz sto telewizji, a ich ulubione programy 
to programy edukacyjne, publicystyczne i dokumentalne. Deklaracje uczestni-
ków rozmijaj  si  jednak ze wska nikami ogl dalno ci, wed ug których naj-
wi kszy wska nik ogl dalno ci maj  programy rozrywkowe. Dotyczy to rów-
nie  odbiorców, którzy maj  do dyspozycji przynajmniej kilka kana ów eduka-
cyjnych (Bower 1985).  

Wszystko to ka e przepuszcza , e ludzie przeceniaj  swoj  kontrol  i spo-
sób korzystania z telewizji, zw aszcza w porównaniu z innymi lud mi, ulegaj c 
efektowi trzeciej osoby (Mrozowski 2003). Badania Wolframa Pesiera i Jochena 
Petera (2000) przypuszczenia te potwierdzi y. W badaniu zapytano o czas, jaki 
respondenci po wi cali na ogl danie telewizji. Na tej podstawie badacze wyró -
nili sze  rodzajów zachowa : dla towarzystwa, z nawyku, aby uciec od rzeczy-
wisto ci (eskapizm), dla rozrywki, w celu poszerzenia wiedzy i w poszukiwaniu 
informacji. Dwa ostatnie rodzaje s  oceniane pozytywnie, pozosta e natomiast 
negatywnie. Zgodnie z za o eniami, wi kszo  respondentów odpowiedzia o, e 
telewizji po wi caj  mniej czasu od innych. Opisuj c swój styl odbioru, zwraca-
li za  uwag  na poszukiwanie informacji i wiedzy, podczas gdy inni, ich zda-
niem, kieruj  si  g ownie przyjemno ci , eskapizmem i nawykiem. Podsumowu-
j c, badani uwa ali, e ogl daj  telewizj  rzadziej od innych i w dodatku s  to 
tylko programy edukacyjne oraz zwi zane z informacj  – w przeciwie stwie do 
innych widzów, którzy korzystaj  z telewizji wy cznie w celach rozrywko-
wych.  

Asymetria postrzegania „ja” w stosunku do „innych” najcz ciej wynika z kil-
ku kwestii: 
1) spostrzeganej intencji podawanych informacji; im bardziej negatywny prze-

kaz, tym wi ksza asymetria (Rucinski, Salomon 1990); 
2) oceny szkodliwo ci spo ecznej przekazywanej tre ci (Innes, Zeitz 1988); 
3) percepcji wiarygodno ci ród a i negatywnego uprzedzenia jednostki; im 

mniej wiarygodne ród o, tym wi ksza asymetria (Gunther 1991); 
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4) kompetencji osób, które oceniaj  wp yw mediów na siebie i innych; im wi k-
sza wiedza w danej kwestii, tym wi ksze niedocenienie wp ywu na jednostk  
(Davison 1983); 

5) stopnia zaanga owania odbiorcy w dany problem; im wi ksze zaanga owa-
nie, tym wi ksza asymetria (Perloff 1989).  
Jednym z wyja nie  efektu trzeciej osoby jest fakt, e cz owiek upraszcza 

obraz rzeczywisto ci, która go otacza. Jednostk  otacza zbyt wiele informacji, 
których nie jest w stanie systematycznie przetwarza  i analizowa , dlatego wi c 
stosuje ró nego rodzaju uproszczenia, schematy my lowe i regu y zdroworoz-
s dkowe. Im bardziej z o ony i odleg y obiekt, tym bardziej uproszczony 
(schematyczny) jest obraz my lowy. Druga funkcja to podnoszenie w asnej sa-
mooceny (Skar y ska 2002). Ludzie maj  potrzeb  postrzegania siebie jako 
inteligentnych, rozs dnych i przyzwoitych. Najprostszym sposobem jest ywie-
nie przekonania, e inni s  mniej inteligentni lub gorzej wykszta ceni. Je li na-
wet inni s  lepiej wykszta ceni, jednostka mo e to bagatelizowa , przeciwsta-
wiaj c ich formalnemu wykszta ceniu swoj  rzeczywist  wiedz  (m dro ). 
Wszystko to sprawia, e ludzi cechuje „nierealistyczny optymizm”, tj. niereali-
styczne postrzeganie siebie pozytywnie i nierealistyczne negatywne postrzeganie 
innych ludzi (Weinstein 1980).  

Wi kszo  wyja nie  hipotezy efektu trzeciej osoby jest zwi zana z teori  
atrybucji, która – zdaniem wi kszo ci badaczy – adekwatnie ukazuje przyczyny 
tego zjawiska.  

3. REKLAMA INTERNETOWA 

Reklama internetowa ró ni si  od reklamy w telewizji, prasie i radiu. Wyni-
ka to z odmienno ci samego medium, jakim jest internet. W telewizji i radiu 
reklama jest wpleciona mi dzy programy, a jednostka jest biernym odbiorc  
tego przekazu. Reklama w internecie coraz cz ciej jest natomiast interaktywna. 
Ma to na celu zwrócenie na ni  uwagi odbiorcy. Reklam  internetow  cz sto 
uznaje si  za przynosz c  mniejsze rezultaty od reklamy tradycyjnej (Habry  
2002). Warto zauwa y , e reklama internetowa staje si  coraz bardziej agre-
sywna i jest cz sto nieroz cznym elementem du ych kampanii marketingo-
wych. Cz sto oprócz uzupe niania tradycyjnych form reklamowania (w telewi-
zji, radiu lub prasie) tego typu reklama, dzi ki du ym mo liwo ciom interakcji  
z odbiorc , jest znacz cym elementem marketingu.  

Twórcy reklam korzystaj  z wielu narz dzi i technik maj cych na celu przy-
ci ganie uwagi odbiorcy. Osoby odpowiedzialne za reklam  staraj  si  dotrze  
do odbiorców, odwo uj c si  mi dzy innymi do symboliki lub ludzkiej seksual-
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no ci. Tre ci skojarzone w reklamie z ró nego rodzaju symbolami, które nawi -
zuj  do marze  i pragnie  jednostki, zwi kszaj  skuteczno  reklamy (Caples, 
Hahn 2000). Nie budzi w tpliwo ci fakt, e motywy seksualne pojawiaj ce si  
cz sto w reklamach równie  temu s u . Za potwierdzenie mo na uzna  jedn   
z tez Zygmunta Freuda (2008), wed ug której si  motywuj c  dzia anie cz o-
wieka s  jego pop dy, a podstawowym jest libido. 

Jak pokazuj  badania, wi kszo  Polaków przejawia negatywne postawy 
wobec ogólnie poj tej reklamy (Wójcik 2002). Konsumenci pomimo tego, e 
deklaruj  negatywne nastawienie do reklamy, cz sto kupuj  produkty, które s  
szeroko reklamowane. Jest to dowód tego, e reklama dzia a, wp ywaj c na 
upodobania, zwyczaje, a nawet postawy yciowe. Mo e to by  równie  dowód 
tego, e jednostki cz sto s  nie wiadome, sk d uzyskuj  informacje o kupowa-
nych produktach. Mo na zatem stwierdzi , e reklama dzia a peryferyjnie. 
Uwaga odbiorcy jest skierowana na co  innego, a mimo to przekaz reklamowy 
dociera do wiadomo ci widza i zostaje zapami tany (Doli ski 1998). 

Badacze zajmuj cy si  percepcj  reklamy prasowej obliczyli, e aby przekaz 
reklamowy zosta  w pe ni odebrany, czytelnik musi mu po wi ci  co najmniej 
35 sekund uwagi. Badania pokazuj  natomiast, e przeci tny czytelnik przezina-
cza na reklam  w prasie nie wi cej ni  dwie sekundy (Doli ski 1998; Ries, Ries 
2004). Porównuj c reklam  internetow  z reklam  prasow , mo na doj  do 
wniosku, e odbiorca przekazów reklamowych zamieszczonych w internecie 
po wi ca jeszcze mniej uwagi lub nawet wcale ich nie zauwa a (banner blind-
nes). Inn  kwesti  s  automatycznie pojawiaj ce si  reklamy audio lub wideo 
przy wej ciu na strony internetowe lub reklamy wideo ukazuj ce si  w serwisie 
YouTube. Cz sto tego typu przekazy s  tak skonstruowane, aby odbiorca móg  
zamkn  reklam  dopiero po kilku sekundach i dopiero wtedy móg  obejrze  
wybran  stron  lub materia y na niej zawarte. 

W lipcu 2009 roku firma Gemius SA przeprowadzi a badanie nt. „Stosunek 
internautów do reklamy”. Wyniki badania pokazuj , e pozytywnie postrzegane 
przez internautów s  reklamy, w których forma przekazu mieszy (50%), jest 
pomys owa i zaskakuj ca (45%) oraz potrafi dostarczy  u ytecznych informacji 
(34%). Zaledwie 15% respondentów deklarowa o swoj  przychylno  wobec 
reklam, 77% za  to przeciwnicy, a neutralno  wybra o 8% badanych. 

Badanie pokaza o te cechy reklamy internetowej, które najsilniej irytuj  od-
biorców. Najcz ciej internautom przeszkadzaj  nast puj ce cechy: 
1) po klikni ciu na reklam  internauci nie maj  pewno ci, do jakiej strony zo-

stan  skierowani; 
2) zbyt wiele reklam na stronach internetowych; 
3) fakt, e kreacje rozpraszaj  i s  irytuj ce, przez co utrudniaj  odbiór tre ci 

zamieszczonych na stronach internetowych; 
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4) u ytkownicy sieci czuj  si  przymuszani do kontaktu z reklam ; 
5) kontakt z reklam  zajmuje za du o czasu.  

Odbiorcy reklam nie akceptuj  inwazyjnych form reklamy, a wi c takich, 
które agresywnie zak ócaj  przegl danie stron internetowych oraz przymuszaj  
internaut  do zapoznania si  z reklam . Najsilniejszym za  powodem niech ci 
u ytkowników internetu wobec reklam s : celowe utrudnianie zamkni cia 
obiektu reklamowego (60%), zas anianie tre ci przez inwazyjne formy reklamy 
(60%), automatyczna aktywacja reklamy wideo (49%) oraz natychmiastowe 
uruchamianie materia ów audio (38%) przy ka dorazowym wej ciu na stron . 

U ytkownicy internetu jako pozytywne aspekty reklamy wymieniaj  nato-
miast jej cechy informacyjne oraz walory artystyczne. Reklama, aby zosta a za-
uwa ona, musi wzbudzi  odpowiednie zainteresowanie. Kreacje, jakie przybiera 
reklama, bywaj  intryguj ce, mieszne, estetyczne, barwne lub prowokacyjne.  
W przypadku reklam wyposa onych w elementy sarkastyczne lub humorystyczne 
mo na spodziewa  si  wysokiego wspó czynnika konwersji (np. du ej klikalno ci 
w banery). Zaskakuj cy jest jednak fakt, e osoby maj ce kontakt z tymi rekla-
mami nie zawsze potrafi  zapami ta  w a ciwy przekaz reklamowy. Ich percepcja 
jest tak bardzo zorientowana na kreacj , e zapominaj  o podmiocie przekazu. 

Na przekazy zawarte w reklamach internetowych z regu y cz ciej zwracaj  
uwag  kobiety. Ró nica jest szczególnie du a w przypadku reklam w mediach 
spo eczno ciowych (8%) oraz w poczcie elektronicznej (6%). Wyj tkiem s  
linki sponsorowane w wynikach wyszukiwania. Tylko w tym przypadku m -
czy ni na równi z kobietami przyznaj  si  do tego, e zwracaj  uwag  na tre  
reklamy (rycina 1) – (interkatynie.com 2013). 

 
Rycina 1. Odsetek badanych u ytkowników, którzy zwracaj  uwag  na to,  

co zawieraj  poszczególne typy reklam internetowych (rozk ad wg p ci) 

r ó d o :  Reklama w internecie 2013.  
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Chocia  to kobiety cz ciej zwracaj  uwag  na tre  przekazów reklamo-
wych, jednak m czy ni cz ciej kupuj  produkty lub zamawiaj  us ugi pod 
wp ywem reklam (por. rycina 2). Jedynie reklamy w mediach spo eczno cio-
wych oraz e-mailach sk aniaj  kobiety nieco cz ciej do zakupów. M czy ni 
wyra nie cz ciej dokonuj  zakupu po natrafieniu na link sponsorowany w wy-
niku wyszukiwania (o 4% wi cej wskaza ) oraz pod wp ywem banerów na stro-
nie www (o 3% wi cej) – (interkatynie.com 2013). 

 

 
Rycina 2. Odsetek badanych u ytkowników, którzy kupuj  produkty lub zamawiaj   

us ugi pod wp ywem reklam internetowych (rozk ad wg p ci) 

r ó d o :  Reklama w internecie 2013. 

4. ZA O ENIA BADAWCZE 

Przeprowadzone badanie empiryczne mia o na celu sprawdzenie, czy istniej  
ró nice postrzegania wp ywu reklam internetowych na badanych i na inne oso-
by. Wa n  kwesti  by o równie  sprawdzenie w przypadku wyst powania efek-
tu trzeciej osoby, jakie zmienne wp ywaj  na jego powstanie i czy badane 
zmienne s  istotnie statystycznie skorelowane z efektem trzeciej osoby. 

W celu sprawdzenia, czy w ród badanych osób wyst puje efekt trzeciej oso-
by, w narz dziu badawczym zastosowano dwa pytania, w których poproszono 
respondentów, aby na skali od 1 do 5 (gdzie 1 oznacza o bardzo du y wp yw 
reklam, a 5 wp yw bardzo ma y), okre lili, w jakim stopniu reklamy internetowe 
maj  wp yw na nich samych oraz na inne osoby. W celu sprecyzowania, kogo 
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uwa aj  respondenci za osoby inne, przygotowano pytanie, w którym poproszo-
no o wybranie jednej z pi ciu przygotowanych odpowiedzi. Kafeteria zawiera a 
odpowiedzi: rodzina, przyjaciele, znajomi i opinia publiczna. Okre lenie, kogo 
maj  na my li respondenci jako osoby inne, ma bardzo du e znaczenie, ponie-
wa  im wi kszy dystans spo eczny, tym postrzeganie wp ywu przekazu medial-
nego jest wi ksze. Jak ju  wcze niej wspomniano, u osób o wysokiej samooce-
nie wyst puje wi kszy efekt trzeciej osoby. W tym celu, aby okre li , jaki jest 
poziom samooceny respondentów, zastosowano polsk  adaptacj  skali samo-
oceny SES Morissa Rosenberga ( aguna i in. 2007). W przypadku istnienia 
asymetrii ciekaw  kwesti  jest okre lenie, czy zmienne niezale ne, np. p e , 
poziom wykszta cenia oraz miejsce zamieszkania, maj  wp yw na powstanie 
efektu trzeciej osoby. Szczególnie wa ne jest to w przypadku wykszta cenia, 
poniewa  – jak pokazuj  dotychczasowe badania – osoby z wy szym wykszta -
ceniem s  sk onne cz ciej uwa a , e s  mniej podatne na przekazy medialne 
ni  inne osoby.  

Aby mo na by o odnie  si  do powy szych kwestii, postawiono nast puj -
ce hipotezy badawcze. 

H1. Istnieje statystyczny zwi zek mi dzy postrzeganiem wp ywu reklam in-
ternetowych przez badanych a wp ywem reklam internetowych na inne osoby. 

H2. Ocena wp ywu reklam na badanych jest mniejsza ni  ocena wp ywu re-
klam internetowych na inne osoby. 

H3. Im wi kszy jest dystans spo eczny mi dzy badanymi a innymi osobami, 
tym wi kszy jest – w opinii badanych – wp yw reklam na inne osoby. 

H4. Im wy sza samoocena, tym mniejszy wp yw reklam internetowych na 
badanych. 

H5. Im ni sza samoocena, tym wi kszy wp yw reklam internetowych na ba-
danych. 

H6. Im wy sze wykszta cenie badanych, tym ocena wp ywu reklam interne-
towych na inne osoby jest wi ksza. 

5. TECHNIKA BADAWCZA I BADANA ZBIOROWO  

W badaniu zastosowano technik  CAWI (ang. Computer Assisted Web In-
terviewing), która pozwala na zbieranie danych ilo ciowych za pomoc  specjal-
nie przygotowanych ankiet internetowych. Technika ta odznacza si  niskimi 
kosztami realizacji badania, mo liwo ci  szybkiego zebrania du ej ilo ci danych 
oraz bezpo redniego podgl du wyników jeszcze w trakcie prowadzenia badania. 
Oprogramowanie komputerowe obs uguj ce ankiet  internetow  dba o zacho-
wanie w a ciwej kolejno ci pyta  przesy anych respondentowi oraz weryfikuje 
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poprawno  logiczn  wprowadzanych odpowiedzi. Technika CAWI u atwia 
ankietowanie niektórych grup respondentów (zbiorowo ci trudno dost pnych, 
rozproszonych przestrzennie), pozwalaj c na jednoczesne prowadzenie wielu 
niezale nych pomiarów. Badanie tego typu zapewnia respondentom zdecydo-
wanie wi ksze poczucie anonimowo ci ni  w przypadku zastosowania tradycyj-
nych technik ilo ciowych. Do wad tej techniki nale y zaliczy  udzia  w badaniu 
tylko osób maj cych dost p do internetu (Dillman 2000; Umbach 2004). Nale y 
równie  zwróci  uwag , e odsetek zwrotu ankiet (response rate) w stosunku do 
rozes anych zaprosze  do badania jest bardzo niski. W zale no ci od grupy doce-
lowej i d ugo ci ankiety zazwyczaj zwrot wype nionych ankiet nie przekracza 
10% (Sobieszek 2006). Kolejn  wad  stosowania techniki CAWI mo e by  brak 
pewno ci odno nie do rzetelno ci odpowiedzi oraz wiarygodno ci respondentów.  

Badanie przeprowadzono od pa dziernika do grudnia 2013 roku. Wykorzy-
stano platform  Lime Survey (http://www.limesurvey.org), która s u y do bada  
technik  CAWI. W przypadku badania t  technik  trudno jest przeprowadzi  
szczegó owy dobór próby, w wielu przypadkach jest on za  niemal niemo liwy 
ze wzgl du na brak operatu losowania internautów. W badaniach CAWI nie 
mo na mówi  o reprezentatywno ci badanej próby z tego wzgl du, e obecnie  
z internetu korzystaj  w wi kszo ci osoby m ode z wysokim wykszta ceniem 
(Batorski 2013). Du e znaczenie ma równie  zm czenie internautów du  ilo-
ci  niechcianych wiadomo ci e-mail oraz brak bezpo redniego kontaktu z ba-

daczem lub ankieterem, co powoduje, e respondenci nie czuj  si  zobowi zani 
do wzi cia udzia u w badaniu i tym samym jest to dla nich ma o zobowi zuj ce, 
co wynika z poczucia anonimowo ci w internecie (Zaj c, Batorski 2007). 

W badaniu wzi o udzia  248 internautów, którzy zdecydowali si  odpowie-
dzie  na wys ane do nich zaproszenie. Do analizy zakwalifikowano 177 ankiet,  
z tego 154 respondentów odpowiedzia o na wszystkie pytania. Z zakwalifiko-
wanych 177 ankiet 23 osoby nie odpowiedzia y na pytanie dotycz ce samooceny 
oraz nie wype ni y metryczki, zosta y one jednak zakwalifikowane do analizy, 
poniewa  kluczowe pytania dla tego badania zosta y uzupe nione. W zaprosze-
niu do badania znajdowa  si  link do strony internetowej z ankiet , która sk ada-
a si  z 11 pyta . Ze wzgl du na specyfik  u ywanej techniki badawczej liczb  

pyta  ograniczono do minimum, poniewa  zbyt wiele pyta  zniech ca respon-
dentów do udzia u w badaniu lub w trakcie badania uczestnicy rezygnuj  z wy-
pe nienia ankiety. Najd u sze pytanie, którym by a skala samooceny Morrisa 
Rosenberga, zosta o umiejscowione jako ostatnie pytanie przed metryczk . War-
to zauwa y , e w a nie to pytanie powodowa o, i  respondenci w wielu prze-
padkach rezygnowali z wype niania ankiety do ko ca.  

W badaniu wzi o udzia  88 kobiet i 66 m czyzn. Wi kszo  badanych re-
spondentów, tj. 127 osób, jako miejsce zamieszkania wskaza o miasto, pozosta e 
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27 wymieni o natomiast wie . Najcz ciej w badaniu bra y udzia  osoby od 21. 
do 35. roku ycia (65,5% wszystkich badanych). Osoby starsze rzadziej odpo-
wiada y na zaproszenie do badania. Szczegó owy rozk ad wieku badanych 
przedstawiono na rycinie 3. 

 
Rycina 3. Wiek respondentów (N = 154, dane w %) 

r ó d o :  badanie w asne. 

Najcz ciej badani mieli wykszta cenie wy sze (72%). W znacznie mniejszym 
stopniu wskazywano inny rodzaj posiadanego wykszta cenia. Taki rozk ad cech 
respondentów w badaniu jest równie  zgodny z wynikami Diagnozy spo ecznej, 
wed ug której internautami s  przewa nie osoby m ode z wy szym wykszta ce-
niem, zamieszkuj ce w wi kszo ci miasta (por. rycina 4) – (Batorski 2013).  

 

 
Rycina 4. Wykszta cenie respondentów (N = 154) 

r ó d o :  badanie w asne. 
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6. WYNIKI BADANIA 

Niemal wszyscy badani korzystaj  z internetu codziennie (95%), pozostali 
natomiast kilka razy w tygodniu, a dwie osoby – kilka razy w roku. Uczestników 
badania poproszono o okre lenie, z jakich rodków przekazu najcz ciej korzy-
staj . Osoby, które wzi y udzia  w badaniu, oprócz internetu (76%) korzysta y  
z telewizji (15%) oraz radia (7%). W najmniejszym stopniu wskazywano pras  
jako jeden ze rodków przekazu (2%). 

Na pytanie dotycz ce celu, w jakim respondenci wykorzystuj  internet, od-
powiedzi by y podzielone. Najwi cej osób uzna o, e internet s u y im do pracy 
(29%), do pozyskania informacji (27%) oraz do rozrywki (22%). W mniejszym 
stopniu badani wykorzystuj  internet do kontaktu z innymi osobami oraz do 
nauki. Najmniej osób wskaza o internet jako narz dzie do prowadzenia zakupów 
(por. rycina 5). 

   

 
Rycina 5. Cel, w jakim respondenci najcz ciej wykorzystuj  internet  

(N = 177, dane w %) 

r ó d o :  badania w asne.  

Warto równie  wspomnie , e p e  badanych respondentów mo e ró nico-
wa  wykorzystanie internetu. Analiza wyników badania wskazuje, e kobiety 
cz ciej ni  m czy ni wykorzystuj  internet do rozrywki oraz do kontaktu  
z innymi osobami. M czy ni natomiast cz ciej ni  kobiety korzystaj  z internetu 
w celu pozyskania informacji lub wykorzystuj c go do pracy (por. tabela 1). 
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Tabela 1. P e  a cel korzystania z internetu (N = 154, dane w %)  

Cel korzystania z internetu
P e  

Ogó em
kobieta m czyzna

Rozrywka 28,4 16,7 23,4

Praca 27,3 42,4 33,8

Informacje 22,7 31,8 26,6

Kontakt z innymi  
osobami 

21,6 9,1 16,2

Ogó em 100,0 100,0 100,0

 r ó d o :  badanie w asne. 

W celu sprawdzenia, czy p e  istotnie koreluje z badan  zmienn , zastoso-
wano test niezale no ci chi-kwadrat1. Wyniki testu okaza y si  istotne na po-
ziomie p < 0,05 ( 2 = 9,589; df = 3; p = 0,022), co pozwala przyj , e p e  
istotnie statystycznie ró nicuje cel, w jakim jest wykorzystany internet w przy-
padku respondentów bior cych udzia  w badaniu. Wed ug klasyfikacji Joy Paula 
Guilforda (1964), mo na przyj , e korelacja p ci z celem korzystania z interne-
tu jest korelacj  s ab  (V = 0,250; C = 0,242)2.  

Respondentów poproszono o okre lenie na skali od 1 (brak wp ywu) do 5 
(bardzo du y wp yw), czy reklamy internetowe maj  na nich wp yw. Jak wynika 
z tabeli 2, badani najcz ciej uwa ali, e reklamy internetowe nie maj  na nich 
adnego wp ywu (40%) lub maj  nik y wp yw (38,5%). Badani zapytani nato-

miast, czy reklamy – w ich ocenie – maj  wp yw na inne osoby, najcz ciej 
wskazywali, e maj  wp yw redni (47,5%) lub du y (25%). 

W celu sprawdzenia, czy mi dzy ocen  wp ywu reklam na respondenta  
a ocen  wp ywu reklam na inne osoby zachodzi istotny statystycznie zwi zek, 
zastosowano test korelacji r-Pearsona. Istotno  tego testu na poziomie p < 0,01 
wskazuje, e mi dzy dwiema badanymi zmiennymi zachodzi istotny statystycz-
nie zwi zek. Wspó czynnik korelacji wynosi 0,342, mo na zatem przyj , e 
mi dzy zmiennymi zachodzi zwi zek o przeci tnej sile. Powy sze dane pozwa-

                                                 
1 Ze wzgl du na wymagania testu kategorie najmniej liczne pogrupowano. Kategori  Zakupy 

zawarto w kategorii Rozrywka, kategori  Nauka w czono natomiast do kategorii Praca. Równie  
w celu sprawdzenia, czy ró nice liczebno ci kobiet i m czyzn s  istotne statystycznie, 
zastosowano test zgodno ci chi-kwadrat, który wykaza , e nie ma istotnych statystycznie ró nic 
liczebno ci kobiet i m czyzn.  

2 Si a zwi zku mi dzy dwiema zmiennymi mo e przybiera  wyniki w przedziale od 0 (brak 
korelacji) do 1 (korelacja pe na) zarówno dodatnie, jak i ujemne. Wed ug J. P. Guilforda, korelacj  
w przedziale od 0,1 do 0,3 nale y uzna  jako korelacj  s ab . 
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laj  przyj , e hipoteza 1 zosta a potwierdzona, tj. e istnieje statystyczny 
zwi zek mi dzy postrzeganiem wp ywu reklam internetowych przez badanych  
a wp ywem reklam internetowych na inne osoby. 

Interesuj c  kwesti  jest okre lenie, czy ocena wp ywu reklam interneto-
wych jest taka sama, czy ró na od oceny wp ywu reklam na inne osoby. Analiza 
testem t-Studenta dla prób zale nych wykaza a, e rednia wp ywu reklam inter-
netowych na inne osoby (M = 3,29; SD = 1,17) jest istotnie statystycznie wy sza 
ni  rednia wp ywu reklam internetowych na jednostk  (M = 1,90; SD = 0,99), 
t(176) = 14,76; p < 0,01. W celu zbadania wielko ci efektu obliczono statystyk  
d-Cohena. Warto  d-Cohena = 1,10 wskazuje na du  ró nic  mi dzy badany-
mi zmiennymi. Przeprowadzone analizy pozwalaj  przyj , e – w opinii bada-
nych – reklamy internetowe maj  na inne osoby wi kszy wp yw ni  na nich 
samych. Ró nica ocen wp ywu mi dzy „ja” a „inni” jest istotna statystycznie, co 
potwierdza hipotez  2. 

Tabela 2. Postrzeganie wp ywu reklamy internetowej (N = 177, dane w %) 

Rodzaj pytania 
Ocena wp ywu reklamy internetowej  

na respondenta Ogó em 

1 2 3 4 5 

Ocena wp ywu 
reklamy interne-
towej na inne 
osoby 

1 5,1 0,0 0,0 0,0 0,6 5,6 

2 9,0 6,2 0,0 0,0 0,6 15,8 

3 17,5 22,0 7,3 0,0 0,6 47,5 

4 6,2 9,0 6,2 2,8 0,6 24,9 

5 2,3 2,3 0,6 1,1 0,0 6,2 

Ogó em 40,1 39,5 14,1 4,0 2,3 100,0 

1 – nie maj  adnego wp ywu; 2 – maj  ma y wp yw; 3 – maj  redni wp yw; 4 – maj  du y 
wp yw; 5 – maj  bardzo du y wp yw.  

r ó d o :  badania w asne. 

Kolejnym zagadnieniem, które poddano weryfikacji, by o pytanie, kogo re-
spondenci postrzegaj  jako inne osoby, z którymi si  porównuj . Najcz ciej 
respondenci wskazywali opini  publiczn  (53%) oraz znajomych (33%).  
W mniejszym stopniu wskazywano przyjació  oraz cz onków rodziny. Jako oso-
by, z którymi porównywali si  badani w kontek cie wp ywu reklam interneto-
wych, sporadycznie wskazywano ogólnie poj tych internautów oraz osoby, któ-
re nie maj  programu Adblock do blokowania wyskakuj cych okienek z rekla-
mami (por. rycina 6). 
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Rycina 6. Inne osoby wg respondentów (N = 177, dane w %) 

r ó d o :  badania w asne. 

Nast pn  wa n  kwesti  poddan  weryfikacji by o pytanie, czy na deklara-
cje dotycz ce oceny wp ywu reklam internetowych ma wp yw, kogo postrzegaj  
respondenci jako inne osoby. Respondenci, którzy wskazywali na opini  pu-
bliczn , najcz ciej deklarowali, e reklamy internetowe maj  du y (14%) lub 
redni wp yw (29%) na inne osoby. W przypadku osób, które wymienia y zna-

jomych jako inne osoby, najcz ciej wskazywano na redni (12%) lub ma y 
(8,5%) wp yw reklam (por. tab. 3). 

Analiza nie wykaza a istotnie statystycznego zwi zku mi dzy badanymi 
zmiennymi, dlatego wi c odrzucono hipotez  3. 

Tabela 3. Dystans spo eczny a wp yw reklamy internetowej (N = 177, dane w %) 

Rodzaj pytania 
Kogo ma masz na my li jako inne osoby? 

Ogó em 
cz onków 
rodzinny przyjació znajomych opini  

publiczn  inne 

Ocena wp ywu 
reklamy internetowej 
na inne osoby 

1 1,7 0,6 1,1 2,3 0,0 5,6 
2 1,1 0,6 8,5 5,6 0,0 15,8 
3 2,8 2,3 12,4 29,4 0,6 47,5 
4 1,7 1,1 7,3 13,6 1,1 24,9 
5 0,6 0,0 3,4 2,3 0,0 6,2 

Ogó em 7,9 4,5 32,8 53,1 1,7 100,0 

1 – nie maj  adnego wp ywu; 2 – maj  ma y wp yw; 3 – maj  redni wp yw; 4 – maj  du y 
wp yw; 5 – maj  bardzo du y wp yw  

r ó d o :  badania w asne. 
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W celu sprawdzenia, czy poziom samooceny badanych jest zwi zany z po-
strzeganiem wp ywu reklam internetowych, poproszono ich o ustosunkowanie 
si  do stwierdze  zawartych w skali samooceny SES Morrisa Rosenberga. Aby 
okre li , czy u yta w badaniu skala jest rzetelna, zastosowano statystyk  alfa 
Cronbacha. Rzetelno  skali wskazuje, czy zastosowane narz dzie bada zjawi-
sko interesuj ce badacza. Wynik statystyki alfa Cronbacha wynosi 0,878, co 
pozwala stwierdzi , e zastosowana skala jest rzetelnym narz dziem pomiaro-
wym (Oppenheim 2004).  

Analiza otrzymanych wyników wskazuje, e badani oceniaj  si  raczej po-
zytywnie. Samoocena badanych respondentów w wi kszo ci jest wysoka (44%) 
lub rednia (52%), u pozosta ej cz ci badanych natomiast jest ona niska (4%). 
W celu sprawdzenia, czy samoocena respondentów ma istotny statystycznie 
zwi zek z ocen  wp ywu reklamy internetowej na nich samych oraz na inne 
osoby, zastosowano test rho-Spearmana. W przypadku samooceny i wp ywu 
reklam na respondenta test wykaza  istotn  statystycznie zale no  na poziomie 
p < 0,05. Ze wzgl du na wynik na granicy przyj tego poziomu istotno ci 
(p = 0,041) oraz s aby zwi zek statystyczny mi dzy zmiennymi nale y z du  
doz  ostro no ci przyj  hipotez  4, zak adaj c , e im wy sza samoocena, tym 
postrzeganie wp ywu reklam internetowych na respondentów jest mniejsze. Na-
le y jednak zwróci  uwag , e si a zwi zku mi dzy tymi zmiennymi jest nie-
wielka (na poziomie 0,141).  

W przypadku hipotezy 5, zak adaj cej, e im ni sza samoocena, tym wi k-
szy wp yw reklam internetowych na respondenta, analiza statystyczna nie po-
twierdzi a tej hipotezy. Mo e to wynika  z faktu, e zdecydowana wi kszo  
osób bior cych udzia  w badaniu osi gn a wysoki wynik na skali samooceny.  

Ze wzgl du na dominuj c  liczb  osób w badaniu z wykszta ceniem wy -
szym nie poddano weryfikacji hipotezy 6. Warto jednak zwróci  uwag , e przy 
zastosowaniu innej techniki badawczej mo e to by  ciekawa pozycja w analizie 
efektu trzeciej osoby. Dodatkowym analizom nie poddano równie  zmiennej 
miejsca zamieszkania ze wzgl du na przewa aj c  liczb  wskaza  jednej odpo-
wiedzi (miasto jako miejsce zamieszkania wskaza o 85,5% badanych). P e  oraz 
wiek poddano analizie, adna ze zmiennych nie koreluje jednak istotnie staty-
stycznie ze zmiennymi dotycz cymi wp ywu reklam internetowych.  

7. PODSUMOWANIE 

Pomimo, e efekt trzeciej osoby nie jest zjawiskiem nowym i zapewne 
jeszcze przed jego nazwaniem przez W. P. Davidsona (1983) badacze byli 
wiadomi tego, e jednostka uwa a przekazy medialne za niemaj ce na ni  
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wp ywu, obecnie rodki przekazu ulegaj  zmianie. Wielo  informacji powo-
duje, e odbiorca wi ksz  uwag  skupia na formie przekazu ni  na tre ci. War-
to podkre li , e wyst powanie efektu trzeciej osoby nie wp ywa jeszcze na 
podejmowanie dzia a . Dlatego wi c w teorii wyró niono dwa komponenty 
efektu trzeciej osoby: percepcyjny i behawioralny. Jednostka, postrzegaj c 
wi kszy wp yw przekazów medialnych na inne osoby, d y do podnoszenia 
w asnej samooceny. Jednostka bowiem stara si  sama kreowa  w asne „ja”. 

wiadomo , e preferencje konsumenckie nie zawsze s  jej w asnym wybo-
rem, lecz maj  na nie wp yw przekazy perswazyjne, mo e zaburzy  samooce-
n  jednostki. Równie  zbyt wiele dost pnych informacji powoduje, e odbior-
ca ma uproszczony obraz otaczaj cego go wiata spo ecznego. Nie ka dy jed-
nak przekaz medialny wywo uje taki sam efekt. Jak pokazuj  badania, pozy-
tywne przekazy (np. kampanie spo eczne) maj  wi kszy wp yw na jednostk  
ni  na inne osoby.  

W mniejszym stopniu badania dotyczy y komponentu behawioralnego, który 
jest trudniejszy do zbadania ni  komponent percepcyjny. Do dzia a , jakie jed-
nostka podejmuje w ramach efektu trzeciej osoby, mo na zaliczy  poparcie dla 
cenzury (w przypadku przekazów zawieraj cych przemoc lub pornografi ) lub 
aktywno  polityczn .  

Badanie przeprowadzone przez autora niniejszej pracy potwierdzi o wyst -
powanie efektu trzeciej osoby w ród badanych internautów. Ró nice mi dzy 
ocen  wp ywu reklam internetowych na badanych i na inne osoby okaza y si  
istotne statystycznie. Za o enie dotycz ce czynników wyst powania efektu trze-
ciej osoby cz ciowo si  potwierdzi y. 

Nale y zwróci  uwag , e ze wzgl du na zastosowan  technik  badawcz  
(CAWI) w badaniu w du ej mierze wzi y udzia  osoby m ode z wy szym wy-
kszta ceniem. Nie pozwoli o to zweryfikowa  hipotezy, czy osoby z wy szym 
wykszta ceniem w wi kszym stopniu ni  osoby z ni szym wykszta ceniem uzna-
j , e s  mniej podatne na przekazy medialne. Potwierdzi a si  natomiast hipote-
za, e samoocena ma wp yw na wyst powanie ró nic mi dzy ocen  wp ywu 
reklam. Analiza wyników wykaza a, e wysoka samoocena badanych ma wp yw 
na postrzeganie wp ywu reklam na respondenta. Badani, których samoocena 
by a wysoka lub rednia, uwa ali, e reklamy internetowe nie maj  na nich 
wi kszego wp ywu.  

Przeprowadzone badanie stanowi inspiracj  do dalszych, bardziej zawan-
sowanych analiz na wi kszej próbie z uwzgl dnieniem szerszej skali pomia-
rowej dla efektu trzeciej osoby. Pozwoli oby to na dok adniejsze oszacowanie 
zale no ci mi dzy zmiennymi oraz mog oby wyznaczy  nowe kierunki przy-
sz ych bada , uwzgl dniaj ce nowe trendy w reklamie internetowej. 
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