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EFEKT TRZECIE]J] OSOBY
A PERCEPCJA REKLAMY INTERNETOWE]

1. WSTEP

Upowszechnienie internetu w ostatniej dekadzie XXI wieku umozliwito ko-
rzystanie z licznych tatwo dostgpnych informacji dla kazdego uzytkownika ma-
jacego dostep do tej sieci. Jest to duze utatwienie, jak tez spore wyzwanie dla
0sob, ktore nigdy wezesniej nie korzystaty z tego srodka przekazu. Popularnosé
urzadzen mobilnych sprawia, ze dostep do internatu jest mozliwy praktycznie
w kazdym miejscu. Internet stal si¢ narzedziem nie tylko pozyskiwania, ale row-
niez przekazywania i tworzenia nowych tresci, i to nie tylko przez osoby majace
zaawansowang wiedze w obsludze specjalistycznych programow, ale takze dla
tych, ktore uwazaja, ze majg wazne informacje do przekazania. Swiadczy o tym
bardzo duza popularnos¢ portali spoteczno$ciowych, blogow i1 amatorskich stron
internetowych. Internet stal si¢ rowniez kolejnym $rodkiem przekazu (po prasie,
radiu i telewizji), ktory jest szeroko wykorzystywany w celach marketingowych.

Reklama jest nieodtagcznym elementem $rodkéw masowego przekazu. Juz
w pierwszych latach upowszechnienia si¢ prasy pojawialy si¢ ogloszenia ma-
jace na celu zainteresowanie potencjalnych klientow ustugami lub produktami.
Obecnie, ze wzgledu na duza popularnos¢ internetu, specjalisci zajmujacy si¢
marketingiem widza wtasnie w tym medium duzg szans¢ zdobycia nowych lub
utrzymania juz posiadanych klientow. Reklamy internetowe stajg si¢ coraz
bardziej zaawansowane, atrakcyjne, a czasami irytujagce. Mozna odnie$¢ wra-
zenie, ze sg to przekazy informujgce o produkcie lub ustudze, nalezy jednak
pamigtac, ze reklama jest przede wszystkim przekazem perswazyjnym. Mozna
uznaé, ze przez duze nasycenie reklamami srodkéw przekazu odbiorca stanie
si¢ odporny na tego typu przekazy. Jak pokazuja jednak badania, wartos¢ pol-
skiego rynku reklamy on-line w 2012 r. wyniosta 2,2 mld zt. Jest to o 10%
wiecej niz w roku poprzednim (Kolenda 2013), mozna wigc uznaé, ze jest to
skuteczny sposéb promocji. Warto postawi¢ zatem pytanie, czy przecietny
odbiorca reklamy uwaza, ze tego typu przekazy maja na niego wplyw lub czy
maja one wpltyw na inne osoby. Jak pokazuja badania, w bardzo duzej mierze
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odbiorca réznych przekazow medialnych uwaza, Zze nie maja one na niego
wplywu, oddzialujg jednak na inne osoby. Tego typu zjawisko jest w socjolo-
gii nazywane efektem trzeciej osoby.

Celem artykulu jest przedstawienie, czym jest i co warunkuje powstanie te-
go typu efektu. Ukazano réwniez elementy wptywajace na znieksztatcone po-
strzeganie przekazow medialnych oraz wyjasniono, kim sg inne osoby, ktdre —
wedlug badanych — sg bardziej podatne na przekazy perswazyjne. W niniejszej
pracy przedstawiono rowniez, jak odbiorcy postrzegaja reklamy internetowe, na
co szczegoblnie zwracajg uwage oraz co najbardziej w tego typu reklamach irytu-
je internautow. Powyzsze zagadnienia staly si¢ inspiracja do przeprowadzenia
badania, ktore miato na celu potwierdzenie wystepowania efektu trzeciej osoby
wsrod badanych internautow.

2. EFEKT TRZECIEJ OSOBY

Pojecie efektu trzeciej osoby nie jest nowe; po raz pierwszy zostato uzyte
w roku 1983 przez W. Phillipa Davisona (1983), ktory uznat, ze to zjawisko jest
waznym elementem warunkujacym efekty srodkéw masowego przekazu. Efekt
trzeciej osoby polega na przecenianiu przez odbiorcéw wptywu réznego rodzaju
przekazow. Odbiorcy uwazaja, ze przekazy medialne nie maja na nich wptywu,
natomiast te same przekazy wptywaja na inne osoby.

Efekt trzeciej osoby obejmuje dwa ze soba powigzane komponenty: percep-
cyjny i behawioralny. Komponent percepcyjny zaklada, ze odbiorcy mediow
mysla, iz inni ludzie tatwiej ulegaja wplywom mediow i sa bardziej podatni na
zawarte w nich tresci perswazyjne (postrzeganie trzeciej osoby). W komponen-
cie behawioralnym natomiast postrzeganie innych ludzi jako osoéb bardziej po-
datnych na przekazy medialne moze wplywaé¢ na zachowania odbiorcow, skta-
niajac ich do dziatania w interesie ,,innych” lub dla dobra publicznego. Zazwy-
czaj odbiorcy przekazoéw medialnych uwazaja, ze s3 w niewielkim stopniu po-
datni na szkodliwe przekazy medialne i tym samym te przekazy sg przez nich
akceptowane. Rownoczesnie odbiorcy dostrzegaja, ze te same tresci wywieraja
wiekszy negatywny wptyw na innych ludzi. Gdy dystans migdzy akceptowanym
wpltywem medidow na jednostke a nieakceptowanym wptywem na innych rosnie,
mediom przypisuje si¢ niepozadany efekt spoleczny. Ewentualne dziatania po-
dejmuje si¢ wiec nie w obronie dobra jednostki, ale w intencji eliminowania
negatywnych efektow spotecznych (Gunther 1991). Jako przyktad mozna podac
brutalizacje przekazéw medialnych. Jednostka, ktéra ma kontakt z przekazami
zawierajacymi sceny przemocy, uwaza, ze nie wywotuja one w niej zadnych
zmian, sadzi jednak, ze powinny by¢ zakazane, poniewaz maja zty wpltyw na
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inne osoby i moga w tych osobach wzbudza¢ agresje (Innes, Zeitz 1988; Gun-
ther, Hwa 1996). Chodzi tutaj o spoleczne uczenie si¢ zachowan agresywnych
oraz kultywowanie syndromu podftego swiata, tj. przekonania, iz rzeczywisto$cia
spoteczna rzadza gwalt i przemoc.

Powstaje pytanie, kim sg wlasciwie osoby trzecie. Osoby trzecie sg to ,,zge-
neralizowani inni”, grupy jednostek, z ktorymi jednostka si¢ poréwnuje. Moga
to by¢, w zaleznosci od postawionych pytan w narzedziu badawczym, ,,inni stu-
denci”, ,,inni wyborcy”, ,,inni widzowie” lub ,,inni obywatele”. Cickawa kwestig
jest to, ze wielkos$¢ asymetrii postrzeganego wptywu jest zalezna od tego, z kim
jednostka si¢ porowna. Im bardziej grupa — z ktérg si¢ jednostka pordwna — jest
postrzegana negatywnie, stereotypowo lub sg to osoby o przeciwstawnych pogla-
dach, tym efekt trzeciej osoby jest wigkszy (Skarzynska 2002). Rowniez jesli jed-
nostka poréwna wpltyw przekazéw medialnych z osobami, ktérych nie zna bezpo-
srednio, asymetria moze okazac si¢ wigksza, tj. im wigkszy jest dystans spoteczny
miedzy jednostkami, tym wigkszy efekt trzeciej osoby (Cohen i in. 1988).

Komponent percepcyjny przez cze$¢ badaczy jest wyjasniany wptywem dy-
stansu spotecznego, tj. im wigkszy dystans spoteczny, tym bardziej uproszczony
obraz innej osoby, a sady na jej temat bardziej ogdlne (Mrozowski 2003).
Z kolei inni badacze uwazaja, ze komponent percepcyjny jest bardziej ztozony,
mianowicie oprocz sptyconego wyobrazenia o innych osobach ma wplyw wy-
obrazenie jednostki o niej samej. Moze to by¢ przekonanie o jej wyzszo$ci inte-
lektualnej, nadmierny optymizm albo nawet jej obojetno$¢ na przekazy. Oba
podejscia wydaja si¢ trafne i uzupetniajg si¢. Efekt trzeciej osoby, jak pokazuja
badania, wystgpuje najmocniej w przypadku oséb wyksztatconych, ktére uwaza-
ja, iz dzigki posiadanej wiedzy lepiej rozumiejg przekazy medialne, a tym sa-
mym mniej im ulegaja — w przeciwienstwie do jednostek gorzej wyksztatconych
(Rucinski, Salmon 1990; Gunther 1995).

Komponentowi behawioralnemu badacze poswigcali mniej uwagi, ograni-
czajac swoje zainteresowanie do werbalnych przejawow efektu trzeciej osoby,
tj. wypowiedzi dotyczacych reakcji innych ludzi na przekazy medialne lub de-
klaracji gotowosci do pewnych zachowan. Warto jednak zauwazy¢, ze jest to
bardzo obiecujacy temat badawczy.

W ramach komponentu behawioralnego wyrdzniono dwie gtéwne grupy za-
chowan: zapobieganie (prevention) i akomodacj¢ (accommodation) — (Gunther
i in. 2006). Zapobieganie odnosi si¢ do proby ograniczenia pozornie szkodli-
wych wiadomosci. Dziatania zmierzajace do ograniczenia przekazow udoku-
mentowano w roznych badaniach, w tym dotyczacych pornografii (Gunther
1995) i przemocy (Rojas i in. 1996). Badania wskazuja, ze ludzie mogg wspieraé
cenzur¢ na podstawie falszywego postrzegania szkodliwego wplywu tresci na
inne osoby.
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Akomodacja jest bardziej ztozona. Mozna wyrozni¢ cztery kategorie skta-
dowe: zgode, przeciwstawienie, wycofanie i zobowigzanie (Gunther 2008).
W pierwszej kategorii media promuja przyj¢cie normy spotecznej, ktora wpty-
nie na zmian¢ zachowania. Na przyklad badania dotyczace wizerunku ciala
wskazuja, ze mtodzi ludzie mogg zmieni¢ swoje zwyczaje zywieniowe, ponie-
waz przekazy medialne wptywaja na ich wyobrazenie o idealnej budowie ciata
(Milkie 1999).

Druga natomiast kategoria (przeciwstawienie) dotyczy sytuacji, w ktorych
ludzie, ktorzy wierza, ze media wptywaja na opinie i zachowania innych, dzia-
taja wbrew trendom przekazywanym przez media. Na przyklad mieszkaniec
Strefy Gazy, uwazajac, ze opinia publiczna dotyczaca izraelskiego osadnictwa
byta pod silnym niekorzystnym wptywem stronniczych mediow, byt bardziej
sktonny do pozostania w swoim domu niz do poddania si¢ ewakuacji (Tsfati,
Cohen 2005).

Trzecia kategoria, tj. wycofanie, polega na tym, iz odbiorca przekazow wie-
rzy, ze media przekazuja wazne spotecznie normy i na podstawie tych przeka-
z6W podejmuje dziatania, uwazajac, ze inni ludzie rowniez by tak postapili.
Przyktadem tej kategorii zachowania moze by¢ spirala milczenia, tj. teoria, we-
dtug ktorej jednostki, majac Swiadomos¢ posiadania poparcia przez opini¢ pu-
bliczng, chetniej wyrazajg poglady z nig zgodne, w przeciwnym przypadku na-
tomiast ludzie zachowuja milczenie (Noelle-Neumann 1993).

Czwarta kategoria (zobowigzanie) postrzeganego wplywu mediow wystepu-
je, gdy ludzie uwazaja, ze inne osoby sg pod wplywem przekazoéw medialnych.
To przekonanie jest niezalezne od tego, czy ludzie zgadzaja si¢ z danym przeka-
zem, czy nie. Na przyktad sklepy umieszczaja dobrze reklamowany towar na
glownych potkach, poniewaz zaktadaja, ze reklama wptywa na klientow, od-
czuwajg wigc obowigzek umieszczenia wlasnie tego typu produktéw. Michael
Schudson (1986) stwierdza, ze najszerzej reklamowane marki staja si¢ najcze-
sciej dostgpne, nawet gdy reklama nie przekonuje konsumenta do zakupu.

Warto rowniez zauwazy¢, ze pierwotnie zaktadano, iz efekt trzeciej osoby
jest wywotywany wylacznie przez negatywne przekazy (potencjalnie szkodliwe
lub kontrowersyjne). Badania pokazuja, ze efekt trzeciej osoby najwyrazniej
wystepuje wtedy, gdy wplyw okreslonej informacji medialnej jest oceniany
przez respondentow jako negatywny (Hoorens, Ruiter 1996). Badania wykazaty
(Tiedge 1 in. 1991; Golan, Day 2008), ze pozytywne przekazy wywotuja podob-
ny wpltyw, w przypadku pozytywnych przekazow efekt jest jednak odwrotny;
jednostka deklaruje mianowicie, ze przekaz ma na nig wigkszy wpltyw niz na
inne osoby, ktére — wedhug nich — sg niewrazliwe na korzysci ptynace z mediow.
Ten sposob reagowania na media nazwano odwrdéconym efektem trzeciej osoby
lub efektem pierwszej osoby.
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Jak juz wczesniej wspomniano, badacze uwazali, ze tylko przekazy nega-
tywne lub perswazyjne moga wywotywac efekt trzeciej osoby. W pozniejszym
czasie wykazano, ze samo korzystanie z medidéw moze wywotaé taki efekt.
Ogladanie telewizji jest przyjete jako gorsza forma spedzania wolnego czasu niz
na przyktad czytanie ksigzek, pomimo faktu, ze w telewizji sa emitowane warto-
sciowe programy edukacyjne. Nadmierne ogladanie telewizji jest porownywane
do natogu i moze Zle $wiadczy¢ o cztowieku. Wickszos¢ ludzi uwaza, ze nie sa
oni niewolnikami telewizji i w pelni kontroluja swoje nawyki zwigzane z korzy-
staniem z tego medium (Mrozowski 2003). Respondenci bioracy udzial w takim
badaniu odpowiadaja, ze nie ogladaja czgsto telewizji, a ich ulubione programy
to programy edukacyjne, publicystyczne i dokumentalne. Deklaracje uczestni-
kéw rozmijaja sie jednak ze wskaznikami ogladalnosci, wedlug ktorych naj-
wickszy wskaznik ogladalno$ci maja programy rozrywkowe. Dotyczy to row-
niez odbiorcoéw, ktorzy maja do dyspozycji przynajmniej kilka kanatow eduka-
cyjnych (Bower 1985).

Wszystko to kaze przepuszczaé, ze ludzie przeceniajg swoja kontrole i spo-
sob korzystania z telewizji, zwlaszcza w poroéwnaniu z innymi ludzmi, ulegajac
efektowi trzeciej osoby (Mrozowski 2003). Badania Wolframa Pesiera i Jochena
Petera (2000) przypuszczenia te potwierdzity. W badaniu zapytano o czas, jaki
respondenci poswiecali na ogladanie telewizji. Na tej podstawie badacze wyroz-
nili sze$¢ rodzajow zachowan: dla towarzystwa, z nawyku, aby uciec od rzeczy-
wistos$ci (eskapizm), dla rozrywki, w celu poszerzenia wiedzy i w poszukiwaniu
informacji. Dwa ostatnie rodzaje sg oceniane pozytywnie, pozostale natomiast
negatywnie. Zgodnie z zalozeniami, wigkszo$¢ respondentow odpowiedziato, ze
telewizji poswiecaja mniej czasu od innych. Opisujac swoj styl odbioru, zwraca-
li za$ uwage na poszukiwanie informacji i wiedzy, podczas gdy inni, ich zda-
niem, kieruja si¢ glownie przyjemnoscia, eskapizmem i nawykiem. Podsumowu-
jac, badani uwazali, ze ogladaja telewizje rzadziej od innych i w dodatku sg to
tylko programy edukacyjne oraz zwigzane z informacjg — w przeciwienstwie do
innych widzow, ktorzy korzystaja z telewizji wylacznie w celach rozrywko-
wych.

Asymetria postrzegania ,,ja” w stosunku do ,,innych” najczesciej wynika z kil-
ku kwestii:

1) spostrzeganej intencji podawanych informacji; im bardziej negatywny prze-
kaz, tym wigksza asymetria (Rucinski, Salomon 1990);

2) oceny szkodliwosci spotecznej przekazywanej tresci (Innes, Zeitz 1988);

3) percepcji wiarygodno$ci zrodla i negatywnego uprzedzenia jednostki; im
mniej wiarygodne zrodlo, tym wigksza asymetria (Gunther 1991);
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4) kompetencji 0sob, ktore oceniaja wptyw mediow na siebie i innych; im wiek-
sza wiedza w danej kwestii, tym wigksze niedocenienie wptywu na jednostke
(Davison 1983);

5) stopnia zaangazowania odbiorcy w dany problem; im wi¢cksze zaangazowa-
nie, tym wigksza asymetria (Perloff 1989).

Jednym z wyjasnien efektu trzeciej osoby jest fakt, ze cztowiek upraszcza
obraz rzeczywistosci, ktora go otacza. Jednostkg otacza zbyt wiele informacji,
ktorych nie jest w stanie systematycznie przetwarzac i analizowac, dlatego wigc
stosuje roznego rodzaju uproszczenia, schematy myslowe i reguly zdroworoz-
sadkowe. Im bardziej zlozony i odlegly obiekt, tym bardziej uproszczony
(schematyczny) jest obraz myslowy. Druga funkcja to podnoszenie wlasnej sa-
mooceny (Skarzynska 2002). Ludzie majg potrzebe postrzegania siebie jako
inteligentnych, rozsadnych i przyzwoitych. Najprostszym sposobem jest zywie-
nie przekonania, ze inni sg mniej inteligentni lub gorzej wyksztalceni. Jesli na-
wet inni sg lepiej wyksztalceni, jednostka moze to bagatelizowaé, przeciwsta-
wiajac ich formalnemu wyksztalceniu swoja rzeczywista wiedze (madrosc).
Wszystko to sprawia, ze ludzi cechuje ,nierealistyczny optymizm”, tj. niereali-
styczne postrzeganie siebie pozytywnie i nierealistyczne negatywne postrzeganie
innych ludzi (Weinstein 1980).

Wigkszo$¢ wyjasnien hipotezy efektu trzeciej osoby jest zwigzana z teorig
atrybucji, ktora — zdaniem wigkszosci badaczy — adekwatnie ukazuje przyczyny
tego zjawiska.

3. REKLAMA INTERNETOWA

Reklama internetowa rozni si¢ od reklamy w telewizji, prasie i radiu. Wyni-
ka to z odmienno$ci samego medium, jakim jest internet. W telewizji 1 radiu
reklama jest wpleciona migdzy programy, a jednostka jest biernym odbiorcg
tego przekazu. Reklama w internecie coraz czesciej jest natomiast interaktywna.
Ma to na celu zwrocenie na nig uwagi odbiorcy. Reklamg internetowa czesto
uznaje si¢ za przynoszaca mniejsze rezultaty od reklamy tradycyjnej (Habryn
2002). Warto zauwazy¢, ze reklama internetowa staje si¢ coraz bardziej agre-
sywna 1 jest czgsto nieroztacznym elementem duzych kampanii marketingo-
wych. Czgsto oprocz uzupetniania tradycyjnych form reklamowania (w telewi-
zji, radiu lub prasie) tego typu reklama, dzigki duzym mozliwosciom interakcji
z odbiorcg, jest znaczacym elementem marketingu.

Tworcy reklam korzystaja z wielu narzgdzi i technik majacych na celu przy-
cigganie uwagi odbiorcy. Osoby odpowiedzialne za reklame starajg si¢ dotrzec¢
do odbiorcow, odwotujac sie¢ miedzy innymi do symboliki lub ludzkiej seksual-
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nosci. Tresci skojarzone w reklamie z roznego rodzaju symbolami, ktore nawia-
zuja do marzen i pragnien jednostki, zwiekszaja skutecznos$¢ reklamy (Caples,
Hahn 2000). Nie budzi watpliwosci fakt, ze motywy seksualne pojawiajace si¢
czesto w reklamach rowniez temu stuzg. Za potwierdzenie mozna uznaé jedna
z tez Zygmunta Freuda (2008), wedlug ktorej sita motywujaca dziatanie czto-
wieka sg jego popedy, a podstawowym jest libido.

Jak pokazuja badania, wigkszo$¢ Polakow przejawia negatywne postawy
wobec ogdlnie pojetej reklamy (Wojcik 2002). Konsumenci pomimo tego, ze
deklaruja negatywne nastawienie do reklamy, czesto kupuja produkty, ktore sa
szeroko reklamowane. Jest to dowod tego, ze reklama dziala, wplywajac na
upodobania, zwyczaje, a nawet postawy zyciowe. Moze to by¢ rowniez dowod
tego, ze jednostki czgsto sg nieswiadome, skad uzyskuja informacje o kupowa-
nych produktach. Mozna zatem stwierdzi¢, ze reklama dziala peryferyjnie.
Uwaga odbiorcy jest skierowana na co$ innego, a mimo to przekaz reklamowy
dociera do $wiadomosci widza i zostaje zapamigtany (Dolinski 1998).

Badacze zajmujacy si¢ percepcja reklamy prasowej obliczyli, ze aby przekaz
reklamowy zostat w pelni odebrany, czytelnik musi mu poswigci¢ co najmniej
35 sekund uwagi. Badania pokazuja natomiast, ze przeci¢tny czytelnik przezina-
cza na reklame w prasie nie wigcej niz dwie sekundy (Dolinski 1998; Ries, Ries
2004). Poréwnujac reklame¢ internetowa z reklamg prasowg, mozna dojs¢ do
wniosku, ze odbiorca przekazow reklamowych zamieszczonych w internecie
poswigca jeszcze mniej uwagi lub nawet wcale ich nie zauwaza (banner blind-
nes). Inng kwestig sg automatycznie pojawiajace si¢ reklamy audio lub wideo
przy wejsciu na strony internetowe lub reklamy wideo ukazujace si¢ w serwisie
YouTube. Czesto tego typu przekazy sa tak skonstruowane, aby odbiorca mogt
zamkng¢ reklamg¢ dopiero po kilku sekundach i dopiero wtedy mogt obejrzeé¢
wybrang stron¢ lub materiaty na niej zawarte.

W lipcu 2009 roku firma Gemius SA przeprowadzila badanie nt. ,,Stosunek
internautow do reklamy”. Wyniki badania pokazuja, ze pozytywnie postrzegane
przez internautéw sa reklamy, w ktorych forma przekazu $mieszy (50%), jest
pomystowa i zaskakujaca (45%) oraz potrafi dostarczy¢ uzytecznych informacji
(34%). Zaledwie 15% respondentow deklarowalo swoja przychylnos¢ wobec
reklam, 77% za$ to przeciwnicy, a neutralnos¢ wybrato 8% badanych.

Badanie pokazato te cechy reklamy internetowej, ktore najsilniej irytujg od-
biorcow. Najczesciej internautom przeszkadzaja nastepujace cechy:

1) po kliknigciu na reklamg¢ internauci nie majg pewnosci, do jakiej strony zo-
stang skierowani;

2) zbyt wiele reklam na stronach internetowych;

3) fakt, ze kreacje rozpraszaja i sg irytujace, przez co utrudniajg odbidr tresci
zamieszczonych na stronach internetowych;
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4) uzytkownicy sieci czujg si¢ przymuszani do kontaktu z reklama;
5) kontakt z reklama zajmuje za duzo czasu.

Odbiorcy reklam nie akceptuja inwazyjnych form reklamy, a wiec takich,
ktére agresywnie zaktocaja przegladanie stron internetowych oraz przymuszaja
internaut¢ do zapoznania si¢ z reklamg. Najsilniejszym za$ powodem niecheci
uzytkownikow internetu wobec reklam sa: celowe utrudnianie zamknigcia
obiektu reklamowego (60%), zastanianie tre$ci przez inwazyjne formy reklamy
(60%), automatyczna aktywacja reklamy wideo (49%) oraz natychmiastowe
uruchamianie materiatow audio (38%) przy kazdorazowym wejsciu na strong.

Uzytkownicy internetu jako pozytywne aspekty reklamy wymieniajg nato-
miast jej cechy informacyjne oraz walory artystyczne. Reklama, aby zostata za-
uwazona, musi wzbudzi¢ odpowiednie zainteresowanie. Kreacje, jakie przybiera
reklama, bywaja intrygujace, $mieszne, estetyczne, barwne lub prowokacyjne.
W przypadku reklam wyposazonych w elementy sarkastyczne Iub humorystyczne
mozna spodziewac si¢ wysokiego wspotczynnika konwersji (np. duzej klikalno$ci
w banery). Zaskakujacy jest jednak fakt, Ze osoby majace kontakt z tymi rekla-
mami nie zawsze potrafig zapamigta¢ wiasciwy przekaz reklamowy. Ich percepcja
jest tak bardzo zorientowana na kreacj¢, ze zapominaja o podmiocie przekazu.

Na przekazy zawarte w reklamach internetowych z reguty czesciej zwracaja
uwagg kobiety. Roéznica jest szczeg6lnie duza w przypadku reklam w mediach
spotecznosciowych (8%) oraz w poczcie elektronicznej (6%). Wyjatkiem sa
linki sponsorowane w wynikach wyszukiwania. Tylko w tym przypadku mez-
czyzni na roéwni z kobietami przyznaja si¢ do tego, ze zwracaja uwage na tres¢
reklamy (rycina 1) — (interkatynie.com 2013).

. kobiety mezczyzni
Bannery Linki Linki spons.  Reklamy Reklamy Reklamy Reklamy Toplayery
na stronie spons.  wartykulach we-mailach w social wideo mobilne

WWW wwyszuki- media
warce

Rycina 1. Odsetek badanych uzytkownikéw, ktérzy zwracaja uwage na to,
co zawieraja poszczegolne typy reklam internetowych (rozklad wg plci)

Zrodto: Reklama w internecie 2013.
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Chociaz to kobiety czgéciej zwracaja uwage na tres¢ przekazoéw reklamo-
wych, jednak mezczyzni cze$ciej kupuja produkty lub zamawiaja ustugi pod
wptywem reklam (por. rycina 2). Jedynie reklamy w mediach spolecznoscio-
wych oraz e-mailach sktaniajg kobiety nieco cz¢sciej do zakupow. Mezezyzni
wyraznie czg¢sciej dokonuja zakupu po natrafieniu na link sponsorowany w wy-
niku wyszukiwania (o 4% wigcej wskazan) oraz pod wptywem baneréw na stro-
nie www (o0 3% wiecej) — (interkatynie.com 2013).

Bannery Linki Linki spons. Reklamy Reklarmy Reklamy Reklamy Toplayery
na stronie spons. w artykulach  w e-mailach w social wideo mobilne
WWW w wyszuki- media

warce

- kobiety mezczyzni

Rycina 2. Odsetek badanych uzytkownikow, ktérzy kupuja produkty lub zamawiaja
ustugi pod wplywem reklam internetowych (rozklad wg plci)

Zr6dto: Reklama w internecie 2013.

4. ZALOZENIA BADAWCZE

Przeprowadzone badanie empiryczne miato na celu sprawdzenie, czy istnieja
roéznice postrzegania wptywu reklam internetowych na badanych i na inne oso-
by. Wazna kwestig byto rowniez sprawdzenie w przypadku wystepowania efek-
tu trzeciej osoby, jakie zmienne wplywajg na jego powstanie i czy badane
zmienne sg istotnie statystycznie skorelowane z efektem trzeciej osoby.

W celu sprawdzenia, czy wsrdéd badanych osdb wystepuje efekt trzeciej oso-
by, w narzedziu badawczym zastosowano dwa pytania, w ktorych poproszono
respondentow, aby na skali od 1 do 5 (gdzie 1 oznaczato bardzo duzy wptyw
reklam, a 5 wptyw bardzo maty), okreslili, w jakim stopniu reklamy internetowe
maja wplyw na nich samych oraz na inne osoby. W celu sprecyzowania, kogo
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uwazaja respondenci za osoby inne, przygotowano pytanie, w ktorym poproszo-
no o wybranie jednej z pieciu przygotowanych odpowiedzi. Kafeteria zawierata
odpowiedzi: rodzina, przyjaciele, znajomi i opinia publiczna. Okreslenie, kogo
maja na mysli respondenci jako osoby inne, ma bardzo duze znaczenie, ponie-
waz im wiekszy dystans spoleczny, tym postrzeganie wptywu przekazu medial-
nego jest wigksze. Jak juz wczes$niej wspomniano, u 0s6b o wysokiej samooce-
nie wystepuje wickszy efekt trzeciej osoby. W tym celu, aby okresli¢, jaki jest
poziom samooceny respondentdw, zastosowano polska adaptacje skali samo-
oceny SES Morissa Rosenberga (Laguna i in. 2007). W przypadku istnienia
asymetrii ciekawa kwestia jest okreslenie, czy zmienne niezalezne, np. ptec,
poziom wyksztalcenia oraz miejsce zamieszkania, maja wpltyw na powstanie
efektu trzeciej osoby. Szczegdlnie wazne jest to w przypadku wyksztatcenia,
poniewaz — jak pokazujg dotychczasowe badania — osoby z wyzszym wyksztat-
ceniem sg sklonne cze$ciej uwazac, ze sa mniej podatne na przekazy medialne
niz inne osoby.

Aby mozna bylo odnies¢ si¢ do powyzszych kwestii, postawiono nastgpuja-
ce hipotezy badawcze.

HI. Istnieje statystyczny zwigzek migedzy postrzeganiem wptywu reklam in-
ternetowych przez badanych a wptywem reklam internetowych na inne osoby.

H2. Ocena wplywu reklam na badanych jest mniejsza niz ocena wplywu re-
klam internetowych na inne osoby.

H3. Im wigkszy jest dystans spoteczny mi¢dzy badanymi a innymi osobami,
tym wigkszy jest — w opinii badanych — wptyw reklam na inne osoby.

H4. Im wyzsza samoocena, tym mniejszy wptyw reklam internetowych na
badanych.

HS. Im nizsza samoocena, tym wigkszy wptyw reklam internetowych na ba-
danych.

H6. Im wyzsze wyksztalcenie badanych, tym ocena wptywu reklam interne-
towych na inne osoby jest wigksza.

5. TECHNIKA BADAWCZA I BADANA ZBIOROWOSC

W badaniu zastosowano technike CAWI (ang. Computer-Assisted Web In-
terviewing), ktéra pozwala na zbieranie danych ilo$ciowych za pomoca specjal-
nie przygotowanych ankiet internetowych. Technika ta odznacza si¢ niskimi
kosztami realizacji badania, mozliwos$cig szybkiego zebrania duzej ilosci danych
oraz bezposredniego podgladu wynikéw jeszcze w trakcie prowadzenia badania.
Oprogramowanie komputerowe obstugujace ankiete internetowa dba o zacho-
wanie wlasciwej kolejnosci pytan przesytanych respondentowi oraz weryfikuje
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poprawnos$¢ logiczng wprowadzanych odpowiedzi. Technika CAWI ulatwia
ankietowanie niektorych grup respondentow (zbiorowosci trudno dostepnych,
rozproszonych przestrzennie), pozwalajac na jednoczesne prowadzenie wielu
niezaleznych pomiaréw. Badanie tego typu zapewnia respondentom zdecydo-
wanie wieksze poczucie anonimowosci niz w przypadku zastosowania tradycyj-
nych technik ilosciowych. Do wad tej techniki nalezy zaliczy¢ udzial w badaniu
tylko 0so6b majacych dostep do internetu (Dillman 2000; Umbach 2004). Nalezy
roéwniez zwroci¢ uwage, ze odsetek zwrotu ankiet (response rate) w stosunku do
rozestanych zaproszen do badania jest bardzo niski. W zaleznosci od grupy doce-
lowej 1 dlugosci ankiety zazwyczaj zwrot wypetnionych ankiet nie przekracza
10% (Sobieszek 2006). Kolejng wada stosowania techniki CAWI moze by¢ brak
pewnosci odno$nie do rzetelnosci odpowiedzi oraz wiarygodnosci respondentow.

Badanie przeprowadzono od pazdziernika do grudnia 2013 roku. Wykorzy-
stano platform¢ Lime Survey (http://www.limesurvey.org), ktora stuzy do badan
technika CAWI. W przypadku badania tg technika trudno jest przeprowadzi¢
szczegotowy dobodr proby, w wielu przypadkach jest on za$ niemal niemozliwy
ze wzgledu na brak operatu losowania internautéw. W badaniach CAWI nie
mozna moéwic o reprezentatywnosci badanej proby z tego wzgledu, ze obecnie
z internetu korzystaja w wiekszosci osoby mtode z wysokim wyksztatceniem
(Batorski 2013). Duze znaczenie ma rowniez zmeczenie internautow duza ilo-
$cig niechcianych wiadomosci e-mail oraz brak bezposredniego kontaktu z ba-
daczem lub ankieterem, co powoduje, ze respondenci nie czuja si¢ zobowiazani
do wziecia udzialu w badaniu i tym samym jest to dla nich mato zobowiazujace,
co wynika z poczucia anonimowosci w internecie (Zajac, Batorski 2007).

W badaniu wzieto udziat 248 internautow, ktorzy zdecydowali si¢ odpowie-
dzie¢ na wystane do nich zaproszenie. Do analizy zakwalifikowano 177 ankiet,
z tego 154 respondentow odpowiedzialo na wszystkie pytania. Z zakwalifiko-
wanych 177 ankiet 23 osoby nie odpowiedzialy na pytanie dotyczace samooceny
oraz nie wypehnity metryczki, zostaty one jednak zakwalifikowane do analizy,
poniewaz kluczowe pytania dla tego badania zostaly uzupetlnione. W zaprosze-
niu do badania znajdowat si¢ link do strony internetowej z ankieta, ktora sktada-
fa si¢ z 11 pytan. Ze wzgledu na specyfike uzywanej techniki badawczej liczbe
pytan ograniczono do minimum, poniewaz zbyt wiele pytan zniechegca respon-
dentéow do udzialu w badaniu lub w trakcie badania uczestnicy rezygnuja z wy-
petienia ankiety. Najdluzsze pytanie, ktorym byta skala samooceny Morrisa
Rosenberga, zostalo umiejscowione jako ostatnie pytanie przed metryczka. War-
to zauwazy¢, ze wilasnie to pytanie powodowalo, iz respondenci w wielu prze-
padkach rezygnowali z wypetiania ankiety do konca.

W badaniu wzigto udziat 88 kobiet i 66 me¢zczyzn. Wickszos$¢ badanych re-
spondentow, tj. 127 osob, jako miejsce zamieszkania wskazato miasto, pozostate
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27 wymienito natomiast wies. Najczgsciej w badaniu braly udzial osoby od 21.
do 35. roku zycia (65,5% wszystkich badanych). Osoby starsze rzadziej odpo-
wiadaly na zaproszenie do badania. Szczegélowy rozklad wieku badanych
przedstawiono na rycinie 3.
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Rycina 3. Wiek respondentow (N = 154, dane w %)

Zrddlo: badanie wlasne.

Najczesciej badani mieli wyksztalcenie wyzsze (72%). W znacznie mniejszym
stopniu wskazywano inny rodzaj posiadanego wyksztatcenia. Taki rozktad cech
respondentow w badaniu jest rowniez zgodny z wynikami Diagnozy spotecznej,
wedhug ktoérej internautami sg przewaznie osoby mlode z wyzszym wyksztalce-
niem, zamieszkujace w wigkszo$ci miasta (por. rycina 4) — (Batorski 2013).

Podstawowe Zasadnicze

0% zawodowe i
304 Srednie
ogolnoksztateace
13%

—

Srednie
" zawodowe
. 10%

Rycina 4. Wyksztalcenie respondentéw (N = 154)

Zrddto: badanie wlasne.



Efekt trzeciej osoby a percepcja reklamy internetowe;j 175

6. WYNIKI BADANIA

Niemal wszyscy badani korzystaja z internetu codziennie (95%), pozostali
natomiast kilka razy w tygodniu, a dwie osoby — kilka razy w roku. Uczestnikéw
badania poproszono o okreslenie, z jakich srodkow przekazu najczesciej korzy-
stajg. Osoby, ktore wziety udzial w badaniu, oprocz internetu (76%) korzystaly
z telewizji (15%) oraz radia (7%). W najmniejszym stopniu wskazywano prase
jako jeden ze srodkow przekazu (2%).

Na pytanie dotyczace celu, w jakim respondenci wykorzystuja internet, od-
powiedzi byty podzielone. Najwigcej 0sob uznalo, ze internet stuzy im do pracy
(29%), do pozyskania informacji (27%) oraz do rozrywki (22%). W mniejszym
stopniu badani wykorzystuja internet do kontaktu z innymi osobami oraz do
nauki. Najmniej os6b wskazato internet jako narzedzie do prowadzenia zakupow
(por. rycina 5).

35
28,8
30 26,6
25 )
20
15,3
15
10
5,6
5 N -
0 T T T T T -_\
Praca Informacje  Rozrywka Kontakt Nauka Zakupy
z innymi
osobami

Rycina 5. Cel, w jakim respondenci najczesciej wykorzystuja internet
(N =177, dane w %)

Zrddto: badania wlasne.

Warto rowniez wspomnie¢, ze pte¢ badanych respondentdw moze roéznico-
wac wykorzystanie internetu. Analiza wynikow badania wskazuje, ze kobiety
czesciej niz mezczyzni wykorzystuja internet do rozrywki oraz do kontaktu
z innymi osobami. MezZczyzni natomiast czesciej niz kobiety korzystaja z internetu
w celu pozyskania informacji lub wykorzystujac go do pracy (por. tabela 1).
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Tabela 1. Ple¢ a cel korzystania z internetu (N = 154, dane w %)

Pleé¢
Cel korzystania z internetu Ogoélem
kobieta | mezczyzna

Rozrywka 28,4 16,7 23,4
Praca 27,3 42.4 33,8
Informacje 22,7 31,8 26,6
Kontakt z innymi 21,6 9,1 16,2
osobami

Ogotem 100,0 100,0 100,0

Zrddto: badanie wlasne.

W celu sprawdzenia, czy pte¢ istotnie koreluje z badang zmienna, zastoso-
wano test niezalezno$ci chi-kwadrat'. Wyniki testu okazaly si¢ istotne na po-
ziomie p < 0,05 (> = 9,589; df = 3; p = 0,022), co pozwala przyjac, ze ple¢
istotnie statystycznie roznicuje cel, w jakim jest wykorzystany internet w przy-
padku respondentow bioracych udziat w badaniu. Wedtug klasyfikacji Joy Paula
Guilforda (1964), mozna przyjac, ze korelacja pici z celem korzystania z interne-
tu jest korelacja staba (V = 0,250; C = 0,242)".

Respondentow poproszono o okreslenie na skali od 1 (brak wptywu) do 5
(bardzo duzy wptyw), czy reklamy internetowe maja na nich wptyw. Jak wynika
z tabeli 2, badani najczesciej uwazali, ze reklamy internetowe nie maja na nich
zadnego wplywu (40%) lub maja nikly wplyw (38,5%). Badani zapytani nato-
miast, czy reklamy — w ich ocenie — majg wptyw na inne osoby, najczesciej
wskazywali, ze maja wptyw sredni (47,5%) lub duzy (25%).

W celu sprawdzenia, czy miedzy oceng wpltywu reklam na respondenta
a oceng wpltywu reklam na inne osoby zachodzi istotny statystycznie zwigzek,
zastosowano test korelacji r-Pearsona. Istotno$¢ tego testu na poziomie p < 0,01
wskazuje, ze miedzy dwiema badanymi zmiennymi zachodzi istotny statystycz-
nie zwigzek. Wspotczynnik korelacji wynosi 0,342, mozna zatem przyjac, ze
migdzy zmiennymi zachodzi zwiazek o przecietnej sile. Powyzsze dane pozwa-

! Ze wzgledu na wymagania testu kategorie najmniej liczne pogrupowano. Kategorie Zakupy
zawarto w kategorii Rozrywka, kategori¢ Nauka wtaczono natomiast do kategorii Praca. Rowniez
w celu sprawdzenia, czy roznice liczebnosci kobiet i me¢zczyzn sg istotne statystycznie,
zastosowano test zgodnosci chi-kwadrat, ktory wykazal, Ze nie ma istotnych statystycznie réznic
liczebnosci kobiet i mezezyzn.

% Sita zwigzku miedzy dwiema zmiennymi moze przybiera¢ wyniki w przedziale od 0 (brak
korelacji) do 1 (korelacja pelna) zarowno dodatnie, jak i ujemne. Wedtug J. P. Guilforda, korelacje
w przedziale od 0,1 do 0,3 nalezy uznac¢ jako korelacje staba.
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laja przyja¢, ze hipoteza 1 zostala potwierdzona, tj. Ze istnieje statystyczny
zwigzek miedzy postrzeganiem wptywu reklam internetowych przez badanych
a wptywem reklam internetowych na inne osoby.

Interesujaca kwestig jest okreslenie, czy ocena wplywu reklam interneto-
wych jest taka sama, czy r6zna od oceny wplywu reklam na inne osoby. Analiza
testem #-Studenta dla prob zaleznych wykazata, ze srednia wptywu reklam inter-
netowych na inne osoby (M = 3,29; SD = 1,17) jest istotnie statystycznie wyzsza
niz $rednia wptywu reklam internetowych na jednostke (M = 1,90; SD = 0,99),
t(176) = 14,76; p < 0,01. W celu zbadania wielkosci efektu obliczono statystyke
d-Cohena. Warto$¢ d-Cohena = 1,10 wskazuje na duza r6znice migdzy badany-
mi zmiennymi. Przeprowadzone analizy pozwalaja przyjac, ze — w opinii bada-
nych — reklamy internetowe maja na inne osoby wiekszy wplyw niz na nich
samych. Réznica ocen wplywu miedzy ,,ja” a ,,inni” jest istotna statystycznie, co
potwierdza hipoteze 2.

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

Ocena wplywu reklamy internetowej
Rodzaj pytania na respondenta Ogoélem
1 2 3 4 5

1 5,1 0,0 0,0 0,0 0,6 5,6
Ocena wplywu 2 9,0 6,2 0,0 0,0 0,6 15,8
reklamy interne- '3 175 22,0 73 0,0 0.6 475
towej na inne
osoby 4 6,2 9,0 6,2 2,8 0,6 24,9

5 2.3 23 0,6 1,1 0,0 6,2
Ogodtem 40,1 39,5 14,1 4,0 2,3 100,0

1 — nie maja zadnego wpltywu; 2 — maja maty wptyw; 3 — majg $redni wpltyw; 4 — majg duzy
wplyw; 5 — maja bardzo duzy wpltyw.

Zrodto: badania wlasne.

Kolejnym zagadnieniem, ktoére poddano weryfikacji, byto pytanie, kogo re-
spondenci postrzegaja jako inne osoby, z ktoérymi si¢ porownuja. Najczesciej
respondenci wskazywali opini¢ publiczng (53%) oraz znajomych (33%).
W mniejszym stopniu wskazywano przyjaciot oraz cztonkoéw rodziny. Jako oso-
by, z ktérymi poréwnywali si¢ badani w kontekscie wplywu reklam interneto-
wych, sporadycznie wskazywano ogoélnie pojetych internautow oraz osoby, kto-
re nie majg programu Adblock do blokowania wyskakujacych okienek z rekla-
mami (por. rycina 6).
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Rycina 6. Inne osoby wg respondentow (N =177, dane w %)

Zr6dlo: badania wlasne.

Nastepng wazna kwestig poddang weryfikacji byto pytanie, czy na deklara-
cje dotyczace oceny wptywu reklam internetowych ma wptyw, kogo postrzegaja
respondenci jako inne osoby. Respondenci, ktérzy wskazywali na opini¢ pu-
bliczng, najczesciej deklarowali, ze reklamy internetowe maja duzy (14%) lub
sredni wpltyw (29%) na inne osoby. W przypadku oséb, ktére wymieniaty zna-
jomych jako inne osoby, najczesciej wskazywano na Sredni (12%) lub maty
(8,5%) wplyw reklam (por. tab. 3).

Analiza nie wykazata istotnie statystycznego zwiazku miedzy badanymi
zmiennymi, dlatego wiec odrzucono hipoteze 3.

Tabela 3. Dystans spoleczny a wplyw reklamy internetowej (N = 177, dane w %)

Kogo ma masz na mysli jako inne osoby?
Rodzaj pytani Ogol
P Py czlonkéw rzyjaciét | znajomych opini inne .
rodzinny przyj jomy publiczna !
1 1,7 0,6 1,1 2,31 0,0 5,6
2 1,1 0,6 8,5 56| 0,0 15,8
3 2,8 2,3 12,4 2941 0,6 47,5
Ocena wplywu
reklamy internetowe;j 4 1.7 L1 73 13.6] L1 24,9
na inne osoby 5 0,6 0,0 3,4 231 0,0 6,2
Ogodlem 7,9 4,5 32,8 53,1 1,7 100,0

1 — nie maja zadnego wpltywu; 2 — maja maly wplyw; 3 — maja $redni wplyw; 4 — maja duzy
wplyw; 5 — maja bardzo duzy wptyw

Zr6dlo: badania wlasne.
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W celu sprawdzenia, czy poziom samooceny badanych jest zwigzany z po-
strzeganiem wptywu reklam internetowych, poproszono ich o ustosunkowanie
sie do stwierdzen zawartych w skali samooceny SES Morrisa Rosenberga. Aby
okresli¢, czy uzyta w badaniu skala jest rzetelna, zastosowano statystyke alfa
Cronbacha. Rzetelno$¢ skali wskazuje, czy zastosowane narzedzie bada zjawi-
sko interesujgce badacza. Wynik statystyki alfa Cronbacha wynosi 0,878, co
pozwala stwierdzi¢, ze zastosowana skala jest rzetelnym narzedziem pomiaro-
wym (Oppenheim 2004).

Analiza otrzymanych wynikow wskazuje, ze badani oceniajg si¢ raczej po-
zytywnie. Samoocena badanych respondentow w wiekszosci jest wysoka (44%)
lub $rednia (52%), u pozostatej czesci badanych natomiast jest ona niska (4%).
W celu sprawdzenia, czy samoocena respondentéw ma istotny statystycznie
zwiazek z oceng wptywu reklamy internetowej na nich samych oraz na inne
osoby, zastosowano test tho-Spearmana. W przypadku samooceny i wptywu
reklam na respondenta test wykazat istotng statystycznie zalezno$¢ na poziomie
p<0,05. Ze wzgledu na wynik na granicy przyjetego poziomu istotnosci
(p=0,041) oraz staby zwigzek statystyczny migdzy zmiennymi nalezy z duza
dozg ostroznosci przyjac hipoteze 4, zakladajaca, ze im wyzsza samoocena, tym
postrzeganie wplywu reklam internetowych na respondentow jest mniejsze. Na-
lezy jednak zwroci¢ uwage, ze sita zwigzku migdzy tymi zmiennymi jest nie-
wielka (na poziomie 0,141).

W przypadku hipotezy 5, zakladajacej, ze im nizsza samoocena, tym wigk-
szy wptyw reklam internetowych na respondenta, analiza statystyczna nie po-
twierdzita tej hipotezy. Moze to wynika¢ z faktu, ze zdecydowana wigkszo$¢
0s0b bioracych udziat w badaniu osiagneta wysoki wynik na skali samooceny.

Ze wzgledu na dominujacg liczbe 0sob w badaniu z wyksztatceniem wyz-
szym nie poddano weryfikacji hipotezy 6. Warto jednak zwrdci¢ uwage, ze przy
zastosowaniu innej techniki badawczej moze to by¢ ciekawa pozycja w analizie
efektu trzeciej osoby. Dodatkowym analizom nie poddano réwniez zmiennej
miejsca zamieszkania ze wzgledu na przewazajaca liczbg wskazan jednej odpo-
wiedzi (miasto jako miejsce zamieszkania wskazato 85,5% badanych). Ple¢ oraz
wiek poddano analizie, zadna ze zmiennych nie koreluje jednak istotnie staty-
stycznie ze zmiennymi dotyczacymi wptywu reklam internetowych.

7. PODSUMOWANIE

Pomimo, ze efekt trzeciej osoby nie jest zjawiskiem nowym i zapewne
jeszcze przed jego nazwaniem przez W. P. Davidsona (1983) badacze byli
swiadomi tego, ze jednostka uwaza przekazy medialne za niemajace na nig
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wplywu, obecnie $rodki przekazu ulegajg zmianie. Wielo§¢ informacji powo-
duje, ze odbiorca wigksza uwage skupia na formie przekazu niz na tresci. War-
to podkresli¢, ze wystepowanie efektu trzeciej osoby nie wptywa jeszcze na
podejmowanie dziatan. Dlatego wigec w teorii wyrdézniono dwa komponenty
efektu trzeciej osoby: percepcyjny i behawioralny. Jednostka, postrzegajac
wiekszy wplyw przekazoéw medialnych na inne osoby, dazy do podnoszenia
wlasnej samooceny. Jednostka bowiem stara si¢ sama kreowaé wiasne ,ja”.
Swiadomosé, ze preferencje konsumenckie nie zawsze sa jej wlasnym wybo-
rem, lecz maja na nie wptyw przekazy perswazyjne, moze zaburzy¢ samooce-
n¢ jednostki. Rowniez zbyt wiele dostepnych informacji powoduje, ze odbior-
ca ma uproszczony obraz otaczajacego go Swiata spoltecznego. Nie kazdy jed-
nak przekaz medialny wywoluje taki sam efekt. Jak pokazujg badania, pozy-
tywne przekazy (np. kampanie spoteczne) majg wickszy wptyw na jednostke
niz na inne osoby.

W mniejszym stopniu badania dotyczyly komponentu behawioralnego, ktory
jest trudniejszy do zbadania niz komponent percepcyjny. Do dziatan, jakie jed-
nostka podejmuje w ramach efektu trzeciej osoby, mozna zaliczy¢ poparcie dla
cenzury (w przypadku przekazéw zawierajacych przemoc lub pornografie) lub
aktywnos¢ politycznag.

Badanie przeprowadzone przez autora niniejszej pracy potwierdzito wyste-
powanie efektu trzeciej osoby wsrod badanych internautow. Réznice migdzy
oceng wplywu reklam internetowych na badanych i na inne osoby okazaty si¢
istotne statystycznie. Zatozenie dotyczace czynnikdw wystepowania efektu trze-
ciej osoby czesciowo sie potwierdzity.

Nalezy zwroci¢ uwage, ze ze wzgledu na zastosowang technike badawcza
(CAWI) w badaniu w duzej mierze wzicty udzial osoby mtode z wyzszym wy-
ksztalceniem. Nie pozwolito to zweryfikowac hipotezy, czy osoby z wyzszym
wyksztalceniem w wigkszym stopniu niz osoby z nizszym wyksztalceniem uzna-
ja, ze sa mniej podatne na przekazy medialne. Potwierdzita si¢ natomiast hipote-
za, ze samoocena ma wplyw na wystgpowanie réznic mi¢dzy oceng wptywu
reklam. Analiza wynikow wykazala, ze wysoka samoocena badanych ma wptyw
na postrzeganie wplywu reklam na respondenta. Badani, ktorych samoocena
byta wysoka lub $rednia, uwazali, ze reklamy internetowe nie majg na nich
wigkszego wpltywu.

Przeprowadzone badanie stanowi inspiracj¢ do dalszych, bardziej zawan-
sowanych analiz na wigkszej probie z uwzglednieniem szerszej skali pomia-
rowej dla efektu trzeciej osoby. Pozwolitoby to na doktadniejsze oszacowanie
zalezno$ci migdzy zmiennymi oraz mogloby wyznaczy¢ nowe kierunki przy-
sztych badan, uwzgledniajagce nowe trendy w reklamie internetowe;.
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