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uvoD

Meédia su neoddelitelnou sucastou nasho Zivota. Ako

uvadza Manfred Putz, naSu su€asnost dokonca
charakterizuje pojem "medialna spoloCnost®. Je preto
pochopitelné, ze média su predmetom skimania nielen
pomerne nového vedného odboru, ale su v centre zaujmu
aj inych odborov: sociologie, filozofie, komunikolégie,
psychologie, zurnalistiky, jazykovedy, umenia, kulturolégie,
etiky. Prispevkom k zodpovedaniu niektorych otazok je aj
tato monografia z oblasti masmedialnej vedy, ktora ale
zarovefn vyuzZiva poznatky pribuznych vednych disciplin
ato najma psycholdgie a socioldégie — ich integraciou sa
pokusa priniest’ SirSi pohlad na odraz médii v sémantickom
priestore mladych. ponuka vyznamné informacie a
vysledky vyskumu, zaobera skumanim subjektivnheho
vnimania pojmov oznacujucich média pubescentmi.
Problematika tvorivosti je nie len vo svete (Torrance, 1961;
Ford, Harris, 1992; Amabile, 1989; Runco, 1999; Cropley,
Cropley, 2000) ale aj v naSich podmienkach pomerne

7
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bohato preskimana (vid. napr. Jurcova, PiSut, 1989;
Zelina, Zelinova, 1997; Korsnakova, 2001; Szobiova, 2004;
Fichnova — Satkova, 2006 a ini). V dostupnych zdrojoch sa
pomerne podrobne autori venuju problematike vplyvu médii
na deti a mladez (vid. napr. Russel, 1992; Giles, 2003;
Flavell et.al., 1985; Kubey - Csikszentmihalyi, 1990;
Satkova, 2006; Petranova, 2007; Wasifiski, 2007; a mnohi
dalsi). Zatial je vS8ak pomerne malo priestoru venovaného
¢rtam tvorivej osobnosti (najma tej vyvijajucej sa) aich
vplyvu na subjektivne vnimanie médii rézneho typu.

Tvorivost je vyznamnym faktorom v rozvoji osobnosti
rovhako ako i jeho kritického myslenia. Je teda
pravdepodobné, ze i vplyvy médii budu u takychto jedincov
iné a naopak, Ze budu média inak subjektivne vnimat.
V nasom vyskume sme zistovali, ako pubescenti média
vhnimaju, aké su rozdiely medzi chlapcami a diev€atami, ale
ito, ako su tieto konotacie ovplyvnené crtami tvorivej
osobnosti aako suvisia s tvorivostou, konkrétne
s originalitou.

Monografia mé& ambiciu priniest’ inSpirativne zistenia pre
masmedialnu vedu ale ipribuzné odbory, je uréena
vedeckym pracovnikom, ktori sa venuju problematike
médii, ale vystupy prezentovaného vyskumu moézu byt
vyuzité a aplikované aj do oblasti medialnej vychovy
a dalSich pribuznych disciplin, ktoré sa venuju medialne;j
komunikacii a jej efektom a dopadom.

8 12.10.2015, 14:37
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DOTERAJSIE VYSKUMY VPLYVU A
UCINKOV MEDIi

Masmédia su vyznamny faktor spoluvytvarajuci zivot
jednotlivca, skupiny a celej spolo€nosti. Existuje mnoZstvo
vyskumov zaoberajicich sa réznymi aspektmi  tohto
fenoménu: skumanie vplyvu masmeédii na schopnosti
prezentuje R. S. Corteen (1986), vyskum zamerany na
vyvin osobnosti uvadza B. Zabakova (1995), vplyv
na stravovacie navyky prezentuje M. Orolinova (2004),
vztahom medzi agresivitou a sledovanim nasilia na
obrazovkach sa zoberal napr. G. W. Russel (1992), vplyv
médii na hodnotové orientacie skimala Kop&anova (2005).
Mnohé dalSie aspekty aoblasti vplyvu uz boli
rozpracované (Kelemen, 2001; Cai — Markiewicz, 2003;
Fandelova, 2004; Flavell et. al.,1985; Kubey -
Csikszentmihalyi, 1990; Signorielli, Lears, 1991;
Ogonowska, 2006; Spalova, 2005; Sramova, 2006 a i.).

Nazdavame sa, Ze vysledky uvedenych vyskumov su
pomerne réznorodého charakteru, J. Jirak a B. Kopplova

9 12.10.2015, 14:37
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(2003) uvadzaju, Zze nepanuje zatial zhoda a jednota
vtom, ¢éim vlastne média moézu ovplyviiovat
jednotlivca aspoloénost aakej povahy je toto
pOsobenie. Dévody tohto stavu vidia uvedeni autori
v niekofkych faktoroch: média sa neustale vyvijaju, su
previazané s dalSimi institciami a ich podiel na stave
spolo¢nosti nie je mozné izolovat’ a skimat samostatne. Je
tiez potrebné brat do avahy fakt, Ze skumanie uC€inkov
médii prindSa aj mnohé metodologické problémy
a nejasnosti. Napriek tomu neutichaju snahy tieto ucinky
identifikovat’ a popisat.

Jednou z prvych a kfu€ovych prac Studia ucinkov
médii je podla I. Reifovej, et. al. (2004) praca J. Klappera:
The Effects of Mass Communication zr. 1960, v ktorej
autor vyslovil nazor, ze pdsobenie masovych médii je
obmedzované ustanovenou Strukurou socialnych vztahov a
tiez socialnym kontextom, ktory drzi nad uc€inkami primat.
Socialny kontext ma teda nespochybnitelnu rolu v procese
vplyvu médii na osobnost. Podobné uUvahy prezentuju
okrem inych napr. B. Sramova a P. Lajgiakova (2004), E.
Fandelova (2005).

Ako to vyplyva z nadpisu tejto kapitoly, je potrebné
uviest, ¢o sa rozumie vplyvom, &i u€inkom médii. Vo
vSeobecnosti sa nimi rozumeju désledky pésobenia médii,
vysledky ich fungovania, ktoré sa prejavuju v spravani
a mysleni prijemcu (porovnaj napr. Reifova, et. al., 2004).

Podla naseho nazoru by sme vplyv mohli definovat
aj ako proces, aktivitu ale i stav pbésobenia. U&inok by
potom vystupoval ako jeho vysledok, rezultat tohto vplyvu.
Vysleky ako ipouZita metodolégia vySSie uvadaznych
vyskumov naznaduju, Ze vacSinou ide o skimanie u&inkov
masmeédii. Pojmy vplyv a u¢inok sa v nam dostupnej
literatire spominaju a pouZivaju synonimne. V dalSich

10
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Castiach sa preto budeme pridfzat tohto uz zavedeného
pojmového aparatu.

Téma ucinkov médii je pomerne rozpracovana
a ma uz pomerne bohatu histériu, pricom J. Jirak (2005) si
vSimol jeden velmi inSpirativny moment, a to, Ze tato téma
ucinkov médii sa Stiepi na dve velké oblasti, ako a to:
vplyv resp. uginok médii ako takych a vplyv obsahov, ktoré
meédia ponukaju.

D. McQualil (1999, s. 365) rozliSuje viaceré
urovne adruhy uGéinkov médii. Uvadza tzv. medialne
ucinky - mediadlny vplyv (media effects), pricom ide
o zamySlané i nezamyslané désledky ¢€innosti masovych
médii, dalej je to vplyv moci médii (media power), ktoru
definuje ako v8eobecnu schopnost masovych médii ucinne
pbsobit. Tato pdsobnost je planovita, je vSeobecnym
predpokladom, potencidlom médii prejavovat sa
konkrétnymi ucinkami. Ako treti variant uvadza medialnu
ucinnost (media effectiveness) — ide o zamyslané dosledky
ginnosti masovych médii, pricom sa sleduje vykonnost
meédii pri dosahovani tohto zameru. (Implikacia istého
planovaného ciefa komunikacie). Efektivita je stupfiom
dosiahnutia zamy3&laného vplyvu.

Aj dalSi autori ponukaju klasifikaciu ucinkov
médii (napr. Giles, 2003; Kotr¢, 2003; Reifova, et al., 2004;
Kop¢anova, 2005 a ini). Za vSetkych uvedieme W. J.
Pottera (podla Jirdk — Képplova, 2003), ktory rozdeluje
ucinky médii podla povahy dopadu na niekolko skupin:
kognitivne ucinky, predstavy o vplyve médii na postoje,
citové ucinky, vplyv na fyziologické reakcie [ludského
organizmu, vplyv na zjavné spravanie a vplyv na hodnoty.
Podla naSeho nazoru je potrebné v praxi pocitat vzdy
s kombinaciou viacerych vyssie popisanych u€inkov médii.

1"
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Schéma: D. MacQuailova (2003) typoldgia uc¢inkov médii:
podla dvoch osi — ¢asového rozpatia a zamernosti.

Zamernost’
planované ucinky

e

Individualna odozva

Sirenie pokroku
Sirenie sprav

medialna kapman Sirenie inAovacii
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\
(

distribucia vedomosti

cas
kratkodobé

socidlna kontrola

dlhodobé

socializaciaA
Individudlne reakcie : .
vyznenie udalosti

kolektivne reakcie definovanie reality
institucionalna zmena

kultdrna zmena /

\.

neplanované ucinky

Zdroj: McQUAIL, D.: Uvod od teorie masové komunikace. Praha: Portal,
1999. 445 s. ISBN 80-7178-200-9, s. 368.

Ako vyznamné sa javi aj Casové hladisko, ktoré do svojej
klasifikacie vclenil D. MacQuail (2003), pricom rozdelil
ucinky meédii na kratkodobé a dlhodobé. Jeho podrobnu
kalsifikaciu ako ischematické znazornenie uvadza aj
nasledovny obrazok. V uvedemom modeli je zahrnuté aj

12
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VySSie popisané ucinky vacsinou popisovali zmeny
na urovni individua, zmeny je v8ak mozné popisat rézne
urovne na ktorych sa ucinky prejavuju:

- Jednotlivec: fyziologické reakcie, zmena postojov, citové
reakcie ..
- Socialne skupiny: napr. slovnik, obliekanie, ..
- Spolo¢nost: vplyv na stabilitu a usporiadanie spolo¢nosti,
vplyvy spolo€neskych institucii a ich interakcia, na spésob
zpracovania arozlozenia moci; konomicky, kultarny
a spoloCensky zivot.
J. Jirdk a B. Kopplova (2003) ponukaju nasledovnu
kategorizaciu s kratkym popisom:
a) zosilujuci uéinok: tym, Ze média venuju nejakej téme zvysenu
pozornost, zvySuju v kratkodobom horizonte (niekedy aj
strednedobom) jej dolezitost.

b) potvrdzujlici uéinok: pokial média potvrdia nieco, o ¢om sa
¢lovek len domnieva, Ze to tak je, prijme to doty¢ny ako pravdu.

c) spatny ucinok: média svojou pritomnostou na mieste nejakej
udalosti mézu priebeh tejto udalosti ovplyvnit (napr. G€astnici
demonstracie budu aktivnej$i, svedomim, Ze sa ocitnd
v spravodajstve...), mdéze ist len o drobné reakcie (napr. mavanie
do kamery), ale io zasadné inscenovanie “medialnych udalosti*,
ktorych cielom nie je akcia sama, ale jej prezentovanie publiku.

d) znecitlivenie (habituacia): vychadza z hypotézy, Ze ak je Gasto
niekto dlhodo vystavovany emocionalne vzruSivym podnetom
(napr. nasilné filmy), méze voci tymto podnetom “otupiet”, méze si
na ne zyvknut(aj na obsahy, ktoré boli dovtedy tabu). Znecitlivenie
niektoré empirické vyskumy dokazuju, iné nie. Nie je ale mozné
popriet, Ze televizie vykazuuju tendenciu zaradovat filmy a serialy
so stale brutalnejSimi vyjavmi.

e) trivilizacia: média spésobom spracovania redukuju zlozité témy.

f) nastolovanie agendy (agenda-setting): média ovplyviiuju to
o ¢om ludia premyslaju, a do istej miery aj to, ako o tom uvazuju
ato tym, Ze:

- niektoré témy zaraduju do svojich obsahov a iné nie

- tieto témy “ramuju’, tj. réznymi prostriedkami (napr. radenim sprav,
velkostou titulkov v novinach) signalizuju ich délezitost a dal$imi
prostriedkami signalizuju ich moznu interpretaciu.

13
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9)

h)

k)

m)

n)

o)

lavinovy uG€inok: média mézu vytvorit faloSna predstavu o realite
a tato potom nasledne ovplyvni postoje recipientov ku skuto€nosti.

povzbudzujici Géinok: jeden ztypov “zaramovania“ sprav.Cim
prednejSie postavnie ma nejaka téma v hlavhom prude
celoplo$ného spravodajstva, tym vacsi ma vplyv na sudy verejnosti
o tych, ktori robia plitické rozhodnutia vztahujuce sa k danje téme.

spacsky efekt: Ide o predpokladany rozdiel medzi bezprostrednou
negativnou a neskorSou pozitivnou interpretaciou nejakého
posolstva, ¢i spravy. Pokial sa uzivatelovi nepaci nejaké posolstvo
koli tomu, kto mu ho prezentuje, méze takéto

posolstvo bezprostredne odmietnut. Postupne sa ale spojenie
medzi zdrojom a spravou oslabuje, negativny dojem z osoby sa
vytrati a zostane len pozitivhy dojem z posolstva.

katarzia: “oCistenie®, citové uvolnenie, pozitivny zazitok prinasajuci
ulavu. Médiam sa prisudzuje schopnost takéto citové uvolnenia
realizovat najroznejSimi obsahmi, od komédii az po tragédie
a napinavé pribehy.Niektori autori sa domnievaju, Ze i nasilné
obsahy prinasaju vyrazné uvolnenie napatia, ktoré by sa za istych
okolnosti mohlo prejavit nasilnym spravanim v realnom Zivote.
Potrestané nasilie by malo navodit pocit pozitivheho
zadostucinenia.

bumerangovy efekt: pripady, kedy nejaky ponukany medialny
produkt vyvola opacnu reakciu, nez s akou bol vytvoreny.

sekundarna viktimizacia: obet trestného ¢inu, sa c¢asto stava
predmetom nevyberavého zaujmu médii, ¢o obet poskodzuje
(zobrazenie, obvinenie, Ze si za to mdze sama, obtaZovanie
verejnostou a novinarmi,...): stava sa obetou dvakrat.

band-wagon efekt: to ¢o je médiami prezentované ako “in“ ma
tendenciu stat sa oblubenym (bez ohladu na skuto€né kvality), len
preto, Ze to uz ma aj XY., v8etci chcu to €o je najziadanejsie.

Snobsky efekt: funguje podobne ako predchadzajuci, stym
rozdielom, Ze dotyény nechce to ¢o maju vsetci, ale to ¢o nikto
nema. TakzZe aj kedsa mu predmet paci, nekupi ho len preto, Zze ho
kupuje vela fudi.

napodoba: vyjavy ponikané médiami mézu viest
k napodobriovaniu (nasilie, trestné €iny, ..)

Najviac sa asi diskutuje najmd o negativnych vplyvoch
nasilnych obsahov v médiach na deti a mladez (pozri napr.
Sramova, 2006; GajdoSova, 2007; Szobiova, 2007), ale
i spolonost’ a jej “otupenie” (habituaciu) vo&i nasiliu. J.

14
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Jirdk (2005) uvadza prehlad takychto nazorov a popisuje
hlavné rysy typické pre su¢asnu medialnu produkciu, ktoré
lakaju pozornost nielen odbornej, ale ilaickej verejnosti
kttme nasilie v médiach. Predpoklada, Z2Ze prave
denotativna vernost, vysokad miera opakovania, ako
i vyvolavanie emocionalnej odozvy predstavuju zretefné
rizikové faktory. Podla povahy predpokladaného vplyvu sa
odvijaju aj vyuzivané vyskumné stratégie, ktorych cielom je
identifikovat mieru a smer vplyvu médii na osobnost.

Ako uz bolo naznacené, snahy skumat ucinky
médii su znaéné. Hoci masmedialna komunikacia ako veda
ma svoje metédy a postupy, tieto sa v konfrontacii
s realitou ¢asto mozZzu zdat' nedostatoCne validné a dosial
chybaju  prepracovanejSie  a UCinnejSie  identifikacné
metody, resp. strategické postupy, ktoré by diferencovali
medzi vplyvom médii ainymi premennymi, ktoré
do situacie nepopieratelne vstupuju. Vyskum vplyvu médii
sa tak stava velmi naroCnym aje nevyhnutna vyrazna
prepracovanost vyskumnej stratégie. V tomto ohlade sa
nam javi ako prospedSné pri vyskume vplyvu médii
definovat’ to, €o sa bude povazovat za u€inok (zmena
v spavani, zmena v kognitivnej oblasti, hodnét...) a tento
ucinok iprimerane operacionalizovat. Aké vyskumné
stratégie, resp. smery skiimania u¢inkov médii je mozné
identifikovat, uvadzaju G. Lang a K. Langova (1981):

— Studie publika zameriavajuce sa na priame ucinky médii
na jednotlivca;

— vyhladavanie zhodnych rysov (correspondences),
pomocou ktorych sa je mozné pokusit sa spojit zmeny
v medidlnej realite, zistené obsahovou analyzou,
s makrosocialnymi trendmi;

15
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— zaoberanie sa refrakciou, kde predpokladaji, ze média
vytvaraju symbolické prostredie vlastnej reality, ktora
spétne pdsobi na definovanie socialnej situacie;

— Studie vysledkov, t.j. analyzy rol, ktoré média zohravaju
Vo vyvoji spolo¢ensky vyznamnych udalosti.

V naSich  podmienkach  metodologické a metodické
odporuc&ania je mozné ndjst v publikacii J. Plichtovej (2002)
av CR su to publikacie W. Schultza et. al. (2004) a J. M.
Oakes et al. (2006).

16

16 12.10.2015, 14:37



text_full.indd

(A)PERCEPCIA MEDIi

\"/ nasej Studii sa pokuSame identifikovat, ako pubescenti
subjektivne meédia vnimaji. Toto vnimanie sa vytvara
v dynamickom procese. Vychadzame z predpokladu, ze
ide o typ tzv. dynamickej interakcie (ktoré v inej suvislosti
popisuje R. L. Atkinson, et al. (2003), osobnosti
a socialneho prostredia, ktorého sucastou su i média.

Do procesu vnimania médii aich obsahov sa zapaja aj
minuld skusenost osobnosti. Tento jav sa nazyva
apercepcia. Termin pouzil uz filozof G. W. Leibnize, ktory
Zil vrokoch 1646 — 1716 (In: Storig, 2000), v zmysle
chapania reality prostrednictvom zamerania pozornosti na
objekt vo vztahu k predchadzajucej skusenosti
(zahffiajucej vedomosti, ale aj citové vplyvy). V psychologii
sa problematike apercepcie venoval C. G. Jung (1995),
ktory rozliSoval aktivnu (riadenu) a pasivnu (neriadenu)
apercepciu. Pri aktivnej apercepcii vystupuje “Ja“ aktivne,
tj. snazi sa nieCo nové vo vedomi podrzat. Pri pasivnej

17

17 12.10.2015, 14:37



text_full.indd

apercepcii vstupuju obsahy do vedomia samy, aby
vykonali svoj vplyv na “Ja“. M6zZu prichadzat z vonkajSieho
prostredia prostrednictvom zmyslov, ale i zvnutra subjektu
t.j. jeho nevedomia.

V sucasnosti sa apercepcia v psycholégii definuje
ako vSeobecny pojem pre vSetky mentalne procesy,
v ktorych urCity objekt vstupuje do vztahov suz
existujucim a systematizovanym vedomim (pozri napr.
Atkinson, et. al., 2003; Hartl — Hartlova, 2005). Tymto
spbésobom mbézu byt mentalne procesy utriedené,
vysvetlené a pochopené. Subjektivne vnimanie ma vplyv
aj na spravanie osobnosti, na jej preferencie a hodnoty.
Z tohto dévodu bola a je venovana pozornost identifikacii
subjektovo vyznaénych vyznamov v réznych suvislostiach
(z mnohych uvedieme napr. Vyrost, 1989; Fandelova,
1998; Hamranova 2003, 2004; Sramova, 2001 a 2005;
Fandelova, 2005a, 2005¢, 2006; Fandelova — Sramova,
2005; Wojciechowski, 2004). Uvedené skutoCnosti nas
indpirovali  k blizSiemu  preskimaniu  subjektivheho
vhimania pojmov oznacéujucich masové média u vekovej
skupiny pubecsentov, ktorej sa venujeme v druhej Casti
tejto prace.

Vztah médii a percepcie je vodbornej literature
prezentovany a skumany v dvoch smeroch. Prvy uvazuje
nad vplyvom médii na individualnu alebo skupinovu
precepciu ako taku. Jednym z prikladov je prispevok R.
Sylwestera (2001), ktory sa zaoberal skiumanim vplyvu
médii na precepciu reality.

Druhy pristup sa zaobera percepciou médii, teda tym ako
individum alebo skupina vnima samotné média.

Ch. E. Beaudoin aE. Thorson (2002) uvadzaju, Ze
vnimanie dosahu resp. pdsobenia médii Zurnalistami je
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viac pozitivne a viac konzistentné, nez vnimanie verejnosti
dosahu a vplyvu médii.

R. S. Darban, et. al. (1981) skimali ako deti r6zneho veku
vnimaju média aaky to ma vplyv na ich rodovu
stereotypizaciu. V experimente boli vSetky deti vystavené
prezentovaniu videa, na ktorom videli muzov ako zdravotnu
sestru a Zeny v roli lekarov. Po prezentacii mali priradovat
muzské aZenské mena Kk fotografidm so zobrazenim
zdravotného personalu. Len deti druhého stupria spravne
identifikovali mena. MladSie deti vyberali muzské mena
k lekarom a Zenské k sestram. Ich bezprostredna vypoved
sa javila viac ovplyvnena ich stereotypmi nez filmom, ktory
prave videli.
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METODY IDENTIFIKACIE VPLYVU A
UCINKOV MEDIi

Ako uz bolo naznagené, shahy skumat ucinky médii su
znacné. Viazu sa k vyvinu nazorov na masové média ako
i k vyvinu tedrii vysvetlujucich ich vplyv a v neposlednom
rade ik vyvinu samotnych metéd. Hoci masmedialna
komunikacia ako veda ma svoje metddy a postupy, tieto sa
v konfrontacii s realitou Casto moézu zdat nedostatocne
validné a dosial chybaju prepracovanejSie a uc&innejSie
identifikatné metddy, resp. strategické postupy, ktoré by
diferencovali medzi vplyvom médii a inymi premennymi,
ktoré do situacie nepopieratefne vstupuju. Vyskum vplyvu
médii sa tak stava velmi naroénym aje nevyhnutna
vyrazna prepracovanost’ vyskumnej stratégie.

V tomto ohlade sa nam javi ako prospesné pri
vyskume vplyvu médii definovat to, ¢o sa bude povaZovat
za u€inok (zmena v spavani, zmena v kognitivnej oblasti,
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hodnét, ....) a tento ucinok i primerane operacionalizovat. Aké
vyskumné stratégie resp. smery skiimania u¢inkov médii je
mozné identifikovat, uvadzaju G. Lang a K. Langova (1981):
- Studie publika zameriavajuce sa na priame 0c€inky médii na
jednotlivea;
- vyhladavanie zhodnych rysov (correspondences), s ktorych
pomocou sa je mozné pokusit spojit zmeny v medialnej realite
zistené obsahovou analyzou s makrosocialnymi trendmi;
- zaoberanie sa refrakciou, kde predpokladaju, ze média vytvarajd
symbolické prostredie, vlastnej reality, ktora spatne pdsobi
na definovanie socialnej situacie;
- Studie vysledkov, t.j. analyzy rél, ktoré média zohravaju vo vyvoji
spolo¢ensky vyznamnych udalosti;

V naS8ich podmienkach metodologické a metodické
odporucania je mozné najst’ v publikacii J. Plichtovej (2002)
a v CR publikacia W. Schifmana et. al. (2004): metodologické
otazky rieSi aj J. M. Oakes et. al. (2006).

Za najvhodnejsi nastroj identifikacie subjektivnych vyznamov
sa uz tradi¢ne povazuju psychosémantické metédy (Kretch
— Crutchfield — Ballachey, 1968; Marsalova — MikSik et al.,
1990; Urbanek, 2001; Svétlik, 2003 a ini), ktoré umozfiuju
identifikovat délezité Strukturno-kvantitativne informacie
o organizacii individualnych systémov vyznamov, ktorymi
subjekt vnima svet inych [udi aj seba samého. Medzi
uvedené metddy ako uvadzaju L. Mar8alova — O. MikSik et.
al. (1990), patria asociatny experiment, testy
nedokonCenych viet, sémanticky diferencidl, metdda
repertoarovych mriezok, metéda sémantického vyberu a iné.
Vtejto Studii sme vo vyskumnej casti volili  metddu
sémantického diferencialu, ktora v sebe spaja dve metody —
Skalovaciu a asociatnu. Pomocou nej méZeme identifikovat
subjektivny — konotativny vyznam pojmov, teda to, ¢o pojmy
predstavuju pre subjekt, a nie denotativny vyznam.
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ONTOGENTETICKE ASPEKTY
PUBESCENCIE

Vyznamnym obdobim vo vyvine osobnosti je obdobie

puberty (pozn.: v naSej literatire je toto obdobie datované
do veku od 12 do 16 rokov, v anglosaskej je toto obdobie
v€lenené do obdobia adolescencie). V tejto faze nastavaju
nielen vyrazné fyziologické a psychické zmeny (Sramova,
2007), ale pubescenti su aj v kritickej faze utvarania
selfkonceptu (Blatny — Osecka, 1997; Campbell, 1990;
Zabakova, 1995; Fandelova, 2004; Fichnova — Satkova,
2006; Sramovéa, 2001 a 2007; Sramova — Lajéiakova —
Fichnova, 2004;).

Niektoré Stddie naznacuju (R. G. Simmons -
F Rosenberg — M. Rosenberg, 1973), ze “obrazy Ja“ su
diferencované podla veku. Uvedeni autori sledovali subor 8-
az 20-roénych deti a dospievajucich, pricom probandov
rozdelili na tri vekové podskupiny: 8- az 11-roCnych, 12- az
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14-ro¢nych a skupinu od 15 rokov a viac. Medzi skupinami
zistili zna¢né rozdiely, priCom za najtazsi vek z hladiska
sebauvedomovania oznacili vekovu skupinu od 12 do 14
rokov, t.j. obdobie pubescencie. Puberta je obdobim, kedy
si dieta vo svojom okoli voli vzor, ktorému sa chce podobat,
a s ktorym sa stotozfiuje (Zabakova, 1995, Macek, 2003).
Je to tiez obdobie formovania a utvrdzovania hodnét a
hodnotovej orientacie. Tieto procesy su vo velkej miere
odrazom socialneho prostredia, v ktorom pubescent
vyrasta, a to nie len rodiného (Sramova, 2003; Supalova,
Kovag, 2004), ale ako uz bolo spomenuté vy$Sie, medzi
exogénne vplyvy pbésobiace na utvaranie selfkonceptu
moézeme zaradit aj média (Giles, 2003; Mikulas, 2007). Ide
o dynamicku interakciu medzi subjektivnym vnimanim médii
pubescentom, postojmi k nim a naopak. Je nepochybné, ze
média teda maju vplyv na vnimanie seba a utvaranie
predstavy o sebe ako i formovanie identity. J. H. Flavell, et.
al. (1985) v tejto suvislosti, na zaklade vyskumu konstatuju,
Ze televizia vo vyraznej miere vplyva na tvorbu nézorov
a uhlov pohladu deti. D. Giles (2003) uvadza vplyv médii na
utvaranie body image adolescentov.Ako pubescenti vhimaju
tieto média, sa pokusime identifikovat v nasledujucich
Castiach. V nasich podmienkach sa subjektivnym vnimanim
médii zaoberd E. Fandelova (1998), ktora vo svojom
vyskume s vysokoSkolakmi sledovala sémanticku blizkost
pojmov z oblasti médii, ich percepciu a prezivanie. Ako
identifikaéni metédu pouzila sémanticky vyber. Pojem
vypoctova technika bol vysokoSkolakmi prezZivany a
percipovany negativne. Dal$ie pojmy (napr. multimédia,
film, video, internet) sa umiestnili v kvadrante lahostajnosti.
Jej vyskum ukazal existenciu bariér u buducich pedagégov
vo vztahu k niektorym médidam a ich vyuZivaniu
vo vzdelavani. Vnimanie médii a ich obsahov sa odraza
v postojoch, spravani a konani jedinca.
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INETPOHLAVNE ROZDIELY
V PSYCHICKOM VYVINE

Vyvin chlapcov a diev€at je v =zakladnych rysoch
podobny, ale urcité rozdiely boli potvrdené v zavislosti od
oblasti skimanej premennej (napr. Langmeier, Krej&ifova,
1998). D. Moshman a kol. (1987) uvadza, Ze chlapci su uz
od utleho veku pohybovo aktivnejSi nez diev&ata.
Diev€atd su verbalne zdatnejSie: zalinaju hovorit v
priemere skér nez chlapci a tiez v neskorSom veku maju
lepSie  vykony v testoch verbalnych schopnosti
(Zebrowska, 1976). Chlapci dosahuju naproti tomu
vyraznejSie vykony v ulohach vyzadujucich vizualne-
priestorovu predstavivost. Tieto rozdiely su vysvetlované
rézne, je vSak treba zdbraznit, Ze okrem nespornej
biologickej podmienenosti je rozvoj vSetkych psychickych
funkcii formovany vychovou, vzdelanim a celym prostredim
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(Langmeier, Krej¢ifova, 1998). E. Gerekova a |. Sarmany-
Schuller (2005) vo svojom vyskume s chlapcami a
diev€atami zistili, Ze sebahodnotenie zaviselo od
interveéného programu (socialno-psychologicky vycvik),
pricom zistili vyznamné rozdiely medzi chlapcami a
diev€atami — u chlapcov sa sebahodnotenie po programe
zvySilo (i ked Statistiky nevyrazne) zatial€o u dievCast sa
prejavil efekt skorSieho dospievania, ktory sa prejavoval
(jako uvadzaju autori) v schopnosti hibSieho preniknutia
k svojej osobe a ohodnoteniu jej kvalit.

Skumanie interpohlavnych rozdielov medzi muzmi
a Zenami v oblasti kreativity prinieslo protirecivé vysledky
(Letényi, Lukacs - podla Szobiovej, 1999). Hoci niektoré
Studie naznaduju mozné diferencie, vSeobecne neexistuju
medzi pohlaviami vyraznejSie rozdiely v tvorivych vykonoch
(Dacey, Lennon, 2000). Tieto zistenia sa prevazne tykaju
dospelej populacie. AvSak ako to naznaluju dalSie
vyskumy, je pravdepodobné, Ze interpohlavné rozdiely v
tvorivych vykonoch sa vekom menia.

E. Szobiova (1998) zistila o.i. i rozdiely vo vSetkych
mierach verbalnej tvorivosti u adolescentnej mladeze v
prospech diev€at. U o nieCo mladSich skupin (zlu&ené
triedy 5.-8. ro¢. ZS) vo vyskume M. Juréovej (1984)
diev€atd podali signifikantne vy8Si vykon vo figuralnej
fluencii a flexibilite, zatial ¢o v mierach originality a
elaboracie nebol zisteny rozdiel. Interpohlavné rozdiely v
mierach tvorivosti u deti predSkolského veku pozorovala J.
Svetlikova (1997). Podla vysledkov administrovanych
nestandardizovanych metéd su diev€ata vychovavané v
rodine a MS vo veku 4 — 5 rokov tvorivejSie nez chlapci,
zatial €o u deti z detskych domovov si diev€ata
zachovavaju prim v originalite a chlapci dosahovali vysSie
skore vo fluencii a flexibilite. Uvadzané zistenia viak neboli
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podrobené  Statistickej analyze, takze absentuju
jednoznacnejSie  vymedzenia signifikancie zistenych
rozdielov. K. K. Urban (1991) sledoval zmeny v
priemernych vykonoch chlapcov a diev€at vo veku od
Styroch do 6smich rokov, priCom zaznamenal relativne
vy$8i vykon chlapcov od Styroch do Siestich rokov, ktory v
prelomovom Siestom roku vystriedal vys$3i vykon dievéat.
Tieto rozdiely v8ak neboli Statisticky preukazné.

B. Sramovad a E. Fandelovad (2006) uvadzaju
interpohlavné rozdiely, ktoré identifikovali vo vyskume
zameranom na formovanie identity adolescentov.
Poukazuju na rozlicné konstruovanie mentalneho obrazu
pojmu “Zeny“ v zavislosti od pohlavia, ale i stavu
dosiahnutej identity. T. Vesna a M. Bratska (2005)
uvadzaju, ze hoci mbézeme tvrdit, Ze existuju média, ktoré
CastejSie vyuzivaju zeny a ktoré CastejSie vyhladavaju
muzi, Statisticky vyznamné rozdiely vo frekvancii
sledovanosti televiznych programov sa nepotvrdili.

Genderovu diferenciu v percepcii vyuzivania e-mailu
skumali D. Gefen a D. W. Straub (1997), zistili Ze hoci
perecpcia je rozli€na, pouZivanie e-mailu nie je rozdiene,
boli zistené niektoré kulturalne rozdiely. Subjektivnym
vyznamom Vv réznych kontextoch sa zaoberali napr. V.
Kacgany, V Salbot (2004); M. Frankovsky, M. Kento§,
J. Vyrost (2007), D. Fedakova (2002), v nam odstupnych
zdrojoch vSak neboli identifikované $tudie, ktoré by
podrobnejSie rozoberali subjektivne vnimanie medii a
komunikatov a rozdielov v ich percepcii medzi muzmi a
Zenami eventualne medzi chlapcami a diev€atami..

Vasc€ina prac sa venovala az efektom, ¢i dopadom médii
na rézne oblasti sebavnimania muZov a najma Zien a
diveCat (napr. Bessenoff, 2006; Pfeiffer, Windzio,
Kleimann, 2005; Orolinova, 2004; Sylwester, 2001;
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Kelemen, 2001; a ini). Niektoré aspekty dopadov médii na
psychicky vyvin podrobnejSie uvadzame v nasledujucej
kapitole.

V naSom vyskume sme sa zamerali na identifikaciu
subjektivneho vyznamu a percepcie médii v kontexte
kreativity vyvijajucej sa osobnosti.
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MEDIA A VYVIN

Medzi vplyvy prostredia, ktoré formuju vyvijajucu sa
osobnost’ pubescenta je v su€asnosti nepochybne nutné
zaradit a pocCitat i svplyvom médii: komunikaty z
Casopisov; dennej tlale; rozhlasu; <& @ televizie.
Prostrednictvom médii ziskava mnozZstvo informécii
uréenych priamo jeho vekovej kategérii (programy pre deti
a mladez vrozhlase a televizii; mladeznicke a detské
Casopisy s komiksmi, pribehmi, hrami, kvizmi sutazami;
CD a DVD nosice s hudbou, pribehmi a mnohé iné), ale i
mnozstvo informacii primarne urenych dospelym. Ich
socializaéna funkcia je evidentna (Sramova, Fandelova,
2006).
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Vysoko vyraznou mierou k prenosu komunikatu prispieva
televizia. G. DeGeatano, K. Bander (1996) uvadzaju, ze
v sUCasnosti vo viac ako 90% americkych domacnosti je
televizia zapnuta az takmer 8 hodin denne (konkrétny Udaj
z ich vyskumu uvadza 7 hodin a 44 minut).

Podla vyskumu uskutoénenom v Ceskej republike v roku
1997 bola televizia a snou i televizna reklama
najsledovanejSim  médiom  ([s.a.],1997). Televizne
reklamné spoty konzumovala najméd mladeZ do 19 rokov
(aZz 71%). Vo vekovej kategdrii od 20-29 rokov sledovalo to
bolo 53 % respondentov a vo veku 50-59 rokov len 37 %
opytanych. Vyrazna vacsina respondentov (az 98 %) sa
zhodla v ndzore, Ze sa v televizii objavuje az prili§ vela
reklamy. Podobné zistenia by sme mohli o€akavat aj u nas.
D. Kozena (podla: Vanickova, et al.,1995) uvadza, ze
priemerny mladistvi stravi pri obrazovke najmenej 25 hodin
tyZzdenne (podla odporucani G. DeGeatano, K. Bander
(1996) je idealne limitovat toto pdsobenie na maximalne v
5 - 7 hodin tyzdenne). Uvedenych 25 hodin tyzdenne je
rozsah, v ktorom dieta zrejme sleduje i iné vysielanie, nez
to €o je urlené pre deti, a najméd da sa oclakavat, Ze
vyrazny objem z vnimaného obsahu tvoria reklamné spoty.
Ci uz ide o reklamu na tovar uréeny pre dospelych alebo je
ako cielova skupina osloveny detsky divak.

Podla N. Signorielli (1991, 1993) je priemerny detsky divak
roéne vystaveny pdsobeniu cca 20 000 - 40 000
reklamnych komercnych spotov.

Podla zisteni T. W. MacBeth (2001), deti pritahuje televizia
uz od Siestich mesiacov. Deti mladSie ako 3 roky maju
problémy rozliSit medzi obrazmi televiznymi a realnymi:
veria, Ze to €o vidia v televizii, su realne objekty.
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Vo vyskume J. H. Flavella (Flavell et al., 1985) jeho
spolupracovnikov mnohé zo skumanych trojro¢nych deti si
bolo istych, Zze krabica pukancov, ukazovana v televizii, by
sa vysypala otoCenim televizora. Az v Styroch rokoch su
schopné pochopit, Zze televizne obrazy ukazuju
absentujucu realitu. V 11. A 12. rokoch st schopné rozlisit
zdanie a realitu, av8ak.... Autor a jeho spolupracovnici na
zaklade vyskumu konstatuju, Ze televizia vo vyraznej miere
vplyva na tvorbu nazorov a uhlov pohladu dietata.

il

Zvlast citlivé na uvedené aspekty dopadov medialnych
obsahov su jedinci v obdobi dospievania — pubescenice
a adolescencie, kedy média mdzu sprostredkovavat vzory,
ktoré mladeZ nasleduje a imituje ich spavanie, obliekanie
a v neposlednom rade ihodnoty apostoje.1 Televizia,
rozhlas, printové média, ale v ostatnom ¢&ase najma
elektronické média ponukaju pomerne velké mnozstvo
prilezitosti a vzorov. Aktuadlne sa stale viac diskutuje
o socializa¢nej funkcii celebrit prezentovanych v médiach
(a utvaranych médiami), pozri napr. P. Mikulas (2006), D.
C. Giles, J. Maltby (2004), Satkova (2004) a ini.

C. Giles, J. Maltby (2004) uvadzaju, Ze intenzivny osobny
zaujem o clelbrity, ktoré su prezentované médiami,
u adolescentov je najlepSie predikovany nizkou uroviou
pocitu bezpecia a su€asne aktualizaciou potreby blizkosti.
Zaroven zistenia tychto autorov naznadili, ze clebrity
poskytuju mladistvym sekundarnu skupinu pseudopriatelov
v dobe zvySovania ich autonémie od rodi¢ov, ale intenzivne
zameranie na jednu z clebrit mdze byt désledkom tazkosti
s tymto prechodom.

"|de o tzv. observacné ucenie, ktoré popisal uz A. Bandura
(1973)
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Vyskumy potvrdzuju, Ze obsahy medialnej komunikacie
ovplyviiujd v priecbehu  ontogenézy najma oblast
sebahodnotenia ako i body image. Napriklad vo vyskume
D. M. Garnera (1997) realizovaného na rozsiahlom subore
3.452 mladych Zien az 23% uviedlo, Ze film, alebo
televizne celebrity ovplyvnili ich body image a 22% bolo
ovplyvnenych modelkami médneho €asopisu, mladi muzi
su voCi uevednym vplyvom odolnejsi - iba 13% a 6%
muzov bolo takto ovplyvnenych. Ze reklamy prispievaju k
nespokojnosti so samym sebou ukazala Stadia M. L.
Richinsa(1991). Z naSich autorov J. Satkova (2007)
uvadza, Ze adolescentky v médiach hladaju vzor pre svoj
Bl, ktory je vSak idealizovany a preto vedie k nespokojnosti
s vlastnym telom.

V suvislosti s rozvojom identity sa v ostatnych rokoch
zacCina diskutovat aj o vplyve a dopadoch internetu na
formovanie osobnosti deti a mladeze, najma v suvislosti
s tzv. virtualnou identitou (Smahel, 2003), ktora moze viest
k fragmentracii osobnosti.

S ohladom na uvedené skutocnosti je potrebné venovat
nalezitu pozornost nie len medialnej vychove, ale i tomu
ako mlady ¢&lovek relektuje a subjektivne percipuje obsahy
prezentované médiami — aké vyznamy im pripisuje a aké
su Speciciké konotacie jednotlivych médii.
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KREATIVITA A MEDIA

T. W. MacBeth (2001) uvadza, Zze média zapriciniuju aj
signifikantné zmeny kreativity, maja vplyv na aktivity
volného &€asu, na kognitivne procesy deti a mladych ludi,
na zalubu v €itani, na vznik agresivneho spravanie a na
koncepcie roli pohlavi. Vplyv masmédii na vytvarné prejavy
deti uvadza S. Gero (2004).

Vplyv na obsahy figuralnych kreativnych produkcii
deti sa ukazal aj vnaSom predchadzajucom vyskume
(Fichnova, 2004), podobne ako bol identifikovany vplyv
pozitivneho postoja k televizii na vnimanie tvorby, umenia
a tvorivosti, ako i na Uroven tvorivych schopnosti (Fichnova
— Satkova, 2006). Vo vyskume sa ukazalo, ze Studentky,
ktoré mali pozitivny vztah k televizii, dosahovali v testoch
tvorivosti, ale najma v oblasti originality signifikantne nizSie
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skoére, nez ich vrstovniCky s nie tak kladnym postojom
k televizii.

O tvorivych jednotlivcoch sa predpoklada (pozri napr.
Taylor, 1975; Ford, Harris, 1992; Runco, 1999; Szobiova,
2004; Szobiova — Fichnova, 2003), Ze maju Specifické Crty
osobnosti, ktoré u menej tvorivych neboli identifikované.
Jednou ztychto &t je aj nezavislost v usudkoch a
postojoch od socialneho okolia a vy3Sia odolnost voci
konformnym tlakom. V naSej predoSlej Studii (pozri
Fichnova — Spalova, 2005) vysoko tvorivé deti mladSieho
Skolského veku vyberali obrazy so zobrazenymi reklamami
tak, Ze ich preferencie boli nezavislejSie a odolnejsie vo i
nekritickému prijimaniu reklamnych posolstiev v porovnani
so skupinou nizko tvorivych deti. Tvorivost je teda
vyznamnym faktorom v rozvoji osobnosti dietata, ako i jeho
kritického myslenia. Je teda pravdepodobné, ze i vplyvy
meédii budu u takychto jedincov iné a naopak, ze budu
média inak subjektivne vnimat.

Vychadzajuc z uvedeného sa nazdavame, Zze tvorivi
pubescenti (resp. pubecsenti s &rtami tvorivej osobnosti) sa
odliSuju v subjektivnej percepcii médii od menej tvorivych
(resp. tych, u ktorych neboli identifikované &rty tvorivej
osobnosti). Uvedené skutocnosti boli pre nas indpirativne a
pokusili sme sa ich bliZz8ie analyzovat v dal3ej €asti prace.
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VYSKUMNE PROBLEMY

\) praci sa zameriavame na rieSenie nasledujucich
problémov, priCom preferujeme v tomto pripade formulaciu
problémov pred formulaciou hypotéz s ohladom na
teoreticky ramec, ako aj na fakt, Ze sme pri analyze vyuzili
hned niekolko Statistickych postupov (a to ako korelacie,
diferencie, vyznamnost rozdielu priemerov).

1. Ako pubescenti vnimaju média (televizia, rozhlas,
internet, ¢asopis, reklama )*

2. Aké su rozdiely vo vnimani médii (televizia, rozhlas,
internet,  Casopis, reklama)* medzi diev€atami
a chlapcami

3. LiSia sa skupiny pubescentov s vysokou a nizkou
sebadéverou vo vnimani médii (televizia, rozhlas, internet,
Casopis, reklama )*
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4. LiSia sa skupiny pubescentov s vysokou a nizkou
vedychtivostou vo vnimani médii (televizia, rozhlas,
internet, ¢asopis, reklama )*?

5. LiSia sa skupiny pubescentov s vysokou a nizkou
kreativnou predstavivost'ou vo vnimani médii (televizia,
rozhlas, internet, ¢asopis, reklama )*?

6. LiSia sa pubescenti, ktori maju vysoké schopnosti
produkovat’ originalne napady, od adolescentov s nizkou
mierou tejto schopnosti vo vnimani médii (felevizia,
rozhlas, internet, ¢asopis, reklama?*

Poznamka:

* Vo formulacii problémov uvadzame pojem média, pod tento pojem sme
zahrnuli vSetky skimané premenné: a) ¢asopis, b) rozhlas, c) internet, d)
televiziu, ale aj reklamu ako $pecificky zdroj informacii a vplyvov Sirenych
najma prostrednictvom tychto masmédii. Potom by sme mohli jednotlivé
problémové otazky este Specifikovat na subproblémy s oznac¢eniami 1a az
1e, 2a—2e ...
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CHARAKTERISTIKA VYSKUMNEHO
SUBORU, METODY A POSTUP

Skumany subor tvorilo 88 Ziakov 7. — 9. roénika ZS v Nitre
a v Komarne. Z toho bolo 42 diev€at a 46 chlapcov, priemerny
vek skumanych bol 14,43 rokov (14 rokov aj 9 mesiacov).
Priemerny vek chlapcov a diev€at bol porovnatelny (chlapci
14,55 rokov; dievéata 14,30 rokov). Specifikaciu suboru
prezentujeme v nasledujucej tabulke.

Tabulka 1: Zakladné charakteristiky skimaného suboru Ziakov
ZS.

vek
AM sd
dievcata 42 14,299 0,944
chlapci 46 14,551 0,819
spolu 88 14,430 0,880

pocet

Zdroj: vlastny vyskum

37

37 12.10.2015, 14:37



text_full.indd

Z udajov uvedenych vysSie mbzeme subor povazovat za
vyrovnany podla priemerného veku i z hfadiska zastupenia
pohlavi. Hoci chlapcov je v skimanom subore o nie€o viac
(52%), tento rozdiel nie je vyrazny.

METODY

Administrované boli nasledovné metody:

Metéda sémantického diferencialu (Osgood — Suci
— Tannenbaum; podfa Mar$alova — MikSik et al., 1990),
pomocou ktorej je mozné identifikovat subjektivny vyznam
skumanych pojmov. Pouzity variant pozostaval z 10 dvojic
adjektiv s moznost'ou volby na sedembodovej $kéle. Probandi
posudzovali pojmy: televizia, rozhlas, internet, &asopis,
reklama, idol. Ziskané udaje sme podrobili Statistickej analyze
(aritmetické priemery, smerodajné odchylky, diferencie).

What Kind of Person Are You? - WKOPAY
(Khatena — Torrance, 1976) sebahodnotiaci nastroj je
sebavypovednym inventarom, ktory je koncipovany ako odhad
individua v sebavnimani kreativity. Autobiograficky seba-
vypovedny model ponuka osobnosti prilezitost popisat, ako
funguje v kreativnej oblasti. Ulohou skimaného individua je
oznadit' tie poloZky v dotazniku WKOPAY, ktoré popisuju
jeho typické spravanie. Sub3kaly dotaznika autori popisuju
ako faktory, pricom pomocou dotaznika je mozné identifikovat
az pat takychto faktorov. Pre nade vyskumné ucely a ciele
sme si zvolili 3 znich, ato nasledovné: sebadbvera,
vedychtivost a kreativha predstavivost (disciplinovana
predstavivost).

Torranceho figuralny test tvorivého myslenia
(Torrance, 1972, TTCT), subtest “Kruhy“ (pre slovensku
populaciu Standardizovala M. JurCova, 1984a, 1984b).
Administracia prebiehala skupinovo. Zo Styroch ukazovatelov
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tvorivosti sme si s ohladom na vyskumné ciele vybrali faktor
originality.

Na verifikaciu stanovenych hypotéz sme pouzili
nasledovné postupy spracovania ziskanych tdajov:

Analyza priemernych profilov jednotlivych skimanych
pojmov obsahovala i vypocet tzv. Q-korelacie, ktora nam mala
objasnit, i profily sledovanych pojmov mozno povazovat za
podobné, zhodné alebo rozdielne. Cim je hodnota Q bliz$ia
jednej, tym je vyraznejSia zhoda v chpani skumanych
pojmov.

1. Q-korelacia je urCitou modifikaciou sucinovej
korelacie a vyjadruje mieru podobnosti dvoch profilov. Neberie
v8ak do uvahy linearne disStancie, urCuje iba mieru paralelity
profilov. Zjej miery mbzeme o podobnosti dvoch profilov
usudzovat: ¢im je hodnota Q-korelacie blizSia k hodnote 1,
tym su dva profily podobnejsie.

2. D-$tatistika — pouziva sa na vypocet vzdialenosti,
resp. blizkosti (proximity distance) medzi dvomi profilmi. Ako
uvadza J. Janoudek et al. (1986), tato jednoducha miera
vyjadruje linearnu vzdialenost medzi dvomi [ubovolnymi
dvomi profilmi.

3. T-test — testuje rozdiely priemerov skupin.
Signifikancia udaja ,t* uvadza, nakolko je zisteny rozdiel
zovSeobecnitelny.  VSetky  Statisticke  vypolty  sme
uskutocnovali pomocou Standardnych Statistickych programov
Excel a SPSS.

POSTUP

Pri problémovych otazkach 3 — 6 bolo nevyhnutné vsetkych
adolescentov pred samotnou analyzou roz€lenit do skupin
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podla sledovanych charakteristik. Vychadzali sme pri tom
z nasledovnych udajov, ziskanych v skimanom subore:
Sebadbvera: am=7,32 sd=1,83

Vedychtivost: am=4,32 sd=1,25

Kreativna predstavivost: am= 5,53; sd= 2,41

Do skupiny s vysokym skoére boli zaradeni probandi so skoére
am+1 sd, a do skupiny s nizkym skére boli zaradeni probandi
so skére am — 1sd.
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VYSLEDKY

ZAKLADNE ZISTENIA

\"/ nasledujucich tabulkdch prezentujeme vychodiskové
Udaje, s ktorymi sme dalej pracovali pri analyze. Tabulka 2
ilustruje dosiahnuté skore v teste tvorivosti, a to vo faktoroch
figuralnej fluencie a figuralnej originality. Zaroven prezentuje
i vykony diev€at a chlapcov, ktoré boli v oboch faktoroch velmi
vyrovnané.

Tabulka 2: Priemerné skore celého stboru (N=88) vo
vybranych ukazovateloch figuralnej tvorivosti.

dievcata chlapci cely subor
AM sd AM sd AM sd
Figuralna 18,286 10,843 18,087 8,469 18,182 9,619
fluencia
Figuralna 7286 7937 7,717 6185 7,511 7,037
originalita

Zdroj: vlastny vysku
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Tabulka 3: Priemerné skore celého suboru (N=88) vo faktoroch
tvorivej osobnosti podla WKOPAY.

dievCata chlapci cely subor

am sd am sd am sd

WKOPAY: 7732 1884 6,622 1683 7,151 1,857
Sebadovera

WKOPAY: 4146 1,276 4,400 1,232 4,279 1,252
Vedychtivost’

WKOPAY: 5405 1,809 5,533 1,590 5,471 1,690
Predstavivost

WKOPAY: 3548 2350 4800 2138 4,195 2,317
Akceptacia

inych

WKOPAY: 3024 2006 2956 1953 2,989 1,968
Autorita

(akceptacia)

Zdroj: vlastny vyskum

Pohfad do tabulky 2 napoveda, Ze chlapci mali vykon
vyrovanajsi — su v oblasti figuralnej fluencie homogénnejSou
skupinou oproti diev€atdm, ktorych smerodajna odchylka bola
o Cosi vys8ia (v pripade figuralnej originality nie tak vyrazne).
Na urovni priemrov sa zdaju byt diev€até originalnejsie avSak
tento rozdiel nie je signifikantny.

V tabufke 3 sme prezentovali hodnoty skore identifikované
dotaznikom WKOPAY, ktoré sa tiez stali podkladom na dalSiu
analyzu a komparaciu roéznych skupin vytvorenych podla
postupu uvedeného vysSie. Analyzu ponukame v dalSich
kapitolach.
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Analyza vysledkov a hladanie odpovede na
problémovu otazku cislo jeden:

AKO VNIMAJU PUBESCENTI MASOVE MEDIA
(TELEVizIU, ROZHLAS, INTERNET, CASOPIS
ALE | REKLAMU)

Vychodiskové data na rieSenie nastolenej problémovej otdzky
uvadzame v tabulke 4, ktor4d obsahuje priemerné profily
subjektivneho vnimania pojmov oznadujucich masové média
a pojem idol, ato v desiatich bipolarnych adjektivach. Pre
lepSiu nazornost uvedené Udaje ilustrujeme v grafe 1. Tieto
naznacuju, Ze najpozitivnejSie je vnimany pojem idol
(vyrazne pozitivne konotécie) arozhlas (vyrazna prevaha
pozitivnych atribatov), zatial ¢o k reklame a €asopisu boli
pubescenti skumaného suboru kritickejSi. Reklamu
vnimaju ako falo$nu, bezohladnu, necitlivd, zlomyselnu, drza,
bojovnu... Podobné negativne konotacie ma pre pubescentov
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i Casopis, iked vtomto pripade sa vyskytli aj neutralne
hodnotenia (polozka: privetivost — neprivetivost).

Televizia je vnimand prevazne v negativnych

konotaciach (agresivna, skor faloSna, drza a bojovna), ale
sCasti neutralne (ohladupina — bezohladna, necitliva — citliva,
zlomyselna — dobromyselna, dobroprajna - nezicliva,
nespravodliva — spravodliva) avjednom pripade iviac
pozitivne (privetiva).
Statisticktl konfrontaciu dat prezentujeme v dal$ich tabulkach.
NajmenSia vzdialenost v sémantickom priestore
u pubescentov (tabulka 5) bola zistena v pojmoch ¢€asopis
a televizia (D=0,878). Kreklame, aj ked s fiou ma mnohé
podobné hodnotenia, ma pojem <&asopis o nieCo dalej
(D=1,570), avSak aj tato vzdialenost nie je vyrazna. Este
mensie vzdialenosti boli zistené medzi pojmami televizia —
internet (D=1,434) a televizia — rozhlas.

Najvyraznejsia diferencia bola zistena medzi pojmami
reklama aidol (D=5,521) areklama - rozhlas (4,376) ako
i Casopis - idol. Je mozné usudzovat, ze pubescenti reklamu
vhimaju kriticky a nehladaju v nej svoje idoly, ktorym sa chcu
podobat. Je vSak potrebné tieto zistenia eSte podopriet
dalSimi vysledkami aj pre mierne vysSie disperzie. Prevazne
negativne konotacie ma pre pubescentov aj ¢asopis, ¢o
naznacuje, ze ani tu svoje idoly nehladaju. Vysledky
naopak ukazuju, Ze pre pubescentov ma rozhlas pomerne
pozitivne subjektivhe vyznamy, iba v jednej poloZke je
hodnoteny neutralne (mierumilovny — bojovny).

Pomocou Q-korelacie sme identifikovali podobnosti
profilov. Vysledky uvadzame v tabulke 6. NajsilnejSie vztahy,

resp. najvyraznejSia podobnost’ profilov subjektivheho
vhimania pojmov bola zistena medzi pojmami rozhlas
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a idol (0,882), ¢o v podstate podporuje tvahy koncipované na
zaklade vysledkov linearnych vzdialenosti pojmov uvadzanych
vySsie.

Tabulka 4: Priemerné profily subjektivneho vnimania pojmov
suvisiacich s médiami v skupine pubescentov N=88.

CASOPIS ROZHLAS INTERNET
AM sd AM sd AM sd

agresivny-UstupCivy 465 1,38 3,67 1,15 4,54 1,47
Gprimny-falo$ny 454 1,70 3,28 1,52 3,72 1,51
ohladuplny-bezohladny 467 1,44 345 1,43 3,93 1,56
necitlivy-citlivy 445 1,34 3,69 1,26 4,41 1,54
zlomyselny-dobromyselny 434 152 345 1,32 3,58 1,63
dobroprajny-neziglivy 418 1,47 342 141 342 1,57
neprivetivy-privetivy 3,80 144 312 1,43 3,37 1,45
nespravodlivy-spravodlivy 430 1,36 3,38 1,40 3,77 1,50
laskavy-drzy 470 1,41 360 130 4,14 1,42
mierumilovny-bojovy 439 141 4,01 1,39 4,16 1,45
agresivny-ustupGivy 509 1,30 5,17 1,22 3,88 1,16
Uprimny-falodny 440 161 562 133 295 1,68
ohladupliny-bezohladny 429 147 487 135 292 1,54
necitlivy-citlivy 419 1,41 482 1,18 3,30 1,45
zlomyselny-dobromyselny 423 1,47 4,77 150 294 1,58
dobroprajny-neziclivy 3,88 1,42 437 161 294 1,40
neprivetivy-privetivy 357 148 435 169 2,74 1,36
nespravodlivy-spravodlivy 418 1,30 466 1,40 256 1,45
laskavy-drzy 434 125 49 141 3,16 1,78
mierumilovny-bojovy 463 1,45 4,78 159 4,44 2,02

Zdroj: vlastny vyskum
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Graf 1: Priemerné profily subjektivheho vnimania pojmov*
suvisiacich s médiami v skupine pubescentov N=88.
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46

text_full.indd 46 12.10.2015, 14:37



text_full.indd

Tabulka 5: D-Statistiky (vzdialenosti) medzi sledovanymi
pojmami v skupine pubescentov (N=88).

pojmy rozhlas internet televizia reklama idol

Casopis 2,943 1,799 0,878 1,570 4,188
rozhlas 1,497 2,619 4,376 1,509
internet 1,434 3,183 2,609
televizia 1,982 3,683
reklama 5,521

Zdroj: vlastny vyskum

Tabulka 6: Q-korelacii medzi sledovanymi pojmami v skupine
pubescentov (N=88).

pojmy rozhlas internet televizia reklama idol
Casopis 0,482 0,702 0,765 0,703 0,329
rozhlas 0,747 0,654 0,125 0,882
internet 0,788 0,440 0,668
televizia 0,669 0,701
reklama 0,226
Zdroj: vlastny vyskum
Dalsie velmi silné podobnosti profilov sme

zaznamenali medzi pojmami internet a televizia (0,788) ale i
takZze tieto dva pojmy pubescenti subjektivhe vnimaju ako
velmi podobné. Medzi vyraznejSie korelacie na zaklade
uvadzanych vysledkov mézeme zaradit aj podobnost profilov
pojmov televizia aidol. Da sa teda predpokladat, Zze
pubescenti vidia v televizii podobné atributy ako vnimaju
u svojich idolov. M6zeme sa domnievat, ze televizia im
poskytuje modely, ktoré pubescenti preberaju ako
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nasledovaniahodné idoly. Naopak tieto (poteSitelne)
nehladaju v reklame (Qr=0,226), ale ani v ¢asopisoch
(nizka korelacia). Av3ak najmenej podobné az indiferentné su
pubescentmi vnimané pojmy reklama a rozhlas (Qr=0,125).

V tabulke 7 prezentujeme signifikanciu rozdielov medzi
sledovanymi pojmami, kedZe pre tento typ zistovania
rozdielov  priemerov  povaZujeme za  relevantnejSiu
podrobnejSiu analyzu (porovnanie kazdej polozky v ramci
danych pojmov), ale tato je pomerne rozsiahla ponukame ju
v prilohach, na tomto mieste sa budeme venovat len jej
komentovaniu.

Tabulka 7: t-testov rozdielov priemerov medzi sledovanymi
pojmami v skupine pubescentov (N=88).

rozhlas internet televizia reklama idol
Casopis 2,06E-06 0,00038 0,18171 0,00058 5,77 E-05
rozhlas 0,00128 2,22 E-05 3,5 E-06 0,02191
internet 0,00137 5,19E-05 0,00045
televizia 0,00038 0,00045
reklama 1,21 E05

Zdroj: vlastny vyskum

Podla vysledkov uvedenych analyz méZzeme
kon&tatovat, Ze medzi vnimanim pojmu €asopis a televizia boli
zistené len minimalne rozdiely, a to v polozke €. 1: televizia je
vhimana ako o nie€o agresivnejSia nez c¢asopis. Vo
vSetkych ostatnych poloZzkach si obe média vnimané takmer
zhodne (neboli zistené Ziadne Statisticky vyznamné rozdiely).
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Jednoznaéné vysledky boli identifikované aj inych
dvojiciach pojmov: rozhlas — televizia; rozhlas — reklama,
reklama — idol, internet — idol, televizia — idol; vo vSetkych
uvedenych pripadoch dvojice pojmov boli vnimané ako
vyrazne odlidné.

Napriek pomerne jasnym vysledkom v tabulke 7, podrobnejSia
analyza, uvedena v prilohe, ukazala, Zze rozdiely vo vnimani
niektorych pojmov su vyrazné len v niektorych dimenziach. Je
tomu tak pri pojmoch rozhlas — idol, oba pojmy su vcelku
vnimané ako podobné, av3ak idol je vnimany ako viac
ohladupliny, dobromyselnejSi, dobroprajny a spravodlivejSi
(vSetko signifikantné rozdiely). Podobne pri dvojici pojmov
rozhlas a internet: celkové rozdiely su podla tabulky 7 zrejmé,
ale uz slaba Q-korelacia (tabulka 6) naznacila, ze oba pojmy
nemaju pre pubescentov rovnaké konotacie. NajvyraznejSie (i
Statisticky potvrdené) rozdiely sme zistili v Styroch polozkach.
Internet je vnimany ako agresivnejsi, bezohladnejsi, necitlivy
a nespravodlivejsi ako rozhlas.

V dalSej dvojici Casopis — internet su v dvoch polozkach
vyrazné zhody: oba pojmy su vnimané rovnako v adjektivach
agresivny — ustupCivy, ale icitlivy — necitlivy. Av8ak az
v Siestich dvojiciach adjektiv su oba pojmy hodnotené vyrazne
odlisne. Casopis je vnimany ako falo$nej$i, zlomyselny,
neziclivy, bezohladnejsi, nespravodlivy a drzy.

Aj ked pojmy internet a televizia maju pomerne malu linearnu
diferenciu (vzdialenost pojmov v sémantickom priestore nie je
velka) a vysSia Q-korelacia naznacila niektoré podobnosti, pri
hibSej a podrobnejSej analyze sme zaznamenali niekolko
rozdielov. Vyrazné rozdiely medzi oboma pojmami su az
v piatich  polozkach. Televizia ma oproti internetu
negativnejSie konotacie: je agresivnejSia (rovnako ako
reklama), faloSnejsia, zlomyseflnejsia, neziclivejsia
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a bojovnejSia. Iba vjednej polozke je internet vnimany
negativnejSie: ako necitlivejSi, tento vysledok je vSak
marginalny a Statisticky nepreukazny.
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Analyza vysledkov a hladanie odpovede na
problémovu otazku cislo dva:

AKO SA VO VNIMANI MEDIi LiSIA DIEVCATA
A CHLAPCI

Rozdiely medzi dievéatami a chlapcami vo
vnimani pojmu ¢asopis

Linearna diferencia medzi subjektivnym vnimanim pojmu
Casopis v skupine diev€at av skupine chlapcov nebola
vyrazna (D=1,155), takze umiestnenie pojmu v sémantickom
priestore chlapcov a diev€at nie je vyraznejSie rozdielne.
Slabsia Q-korelacia (jej hodnota bola 0,5672) vSak naznadila,
Ze profily pojmu v oboch skupinach nebudu vyrazne podobné
(porovnaj i graf 2).

51

text_full.indd 51 12.10.2015, 14:37



text_full.indd

Tabulka 8: Statistické porovnanie konotacii pojmu éasopis
medzi skupinou diev€at a skupinou chlapcov prostrednictvom t-
testu rozdielov priemerov.

DIEVCATA CHLAPCI ggnifikancia
CASOPIS am sd am sd ttestu

agresivny - ustupsivy 4,71 1,36 4,60 1,42 0,3508859 ns
Gprimny - falosny 4,95 1,68 4,16 1,65 0,0141999 *
ohladuplny - bezohradny 4,81 1,58 4,53 1,31 0,1878879 ns
necitlivy - citivy 4,48 1,38 4,42 1,31 0,4259709 ns
zlomyselny - dobromyselny 4,45 1,48 4,24 1,65 0,2628935 ns
dobroprajny - neziclivy 4,29 1,49 4,09 1,47 0,2685228 ns
neprivetivy - privetivy 3,76 1,28 3,84 1,58 0,3953651 ns
nespravodlivy - spravodlivy 4,62 1,37 4,00 1,36 0,0168608 *
laskavy - drzy 4,64 1,43 4,76 1,41 0,3556030 ns
mierumilovny - bojovy 4,57 1,36 4,22 1,44 0,1251524 ns

Zdroj: vlastny vyskum

LEGENDA:
¢im mensie Cislo tym pozitivnejSie vnimanie pojmu (hodnoty od 1 do 7, pricom
4 je stred)

* signifikancia na hladine a 0,05; ** signifikancia na hladine a 0,01

Tabulka osem ilustruje uvedené zistenia. Statisticky vyznamné
rozdiely sa ukazali vdvoch poloZzkach sémantického
diferencialu. Dievéata povazuju casopis za falosSnejsi
a nespravodlivejSi nez chlapci. Obe skupiny sa zhodli
v Styroch charakteristikach: diev€ata aj chlapci ho povaZzuju
za viac agresivnejSi nez ustupcivy, skér necitlivy nez citlivy
a mierne privetivejSi nez neprivetivy.
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Graf 2: Porovnanie priemernych profilov
subjektivneho vnimania pojmu “¢asopis“ v
skupine pubescentnych dievéat a chlapcov.
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Zdroj: vlastny vyskum
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Casopis teda ie je vnimany pubescentmi v pozitivnych
konotaciach anebude teda s urditou pravdepodobnostou
médiom, ktoré by mladez chcela nasledovat.

Rozdiely medzi dievéatami a chlapcami vo
vnimani pojmu rozhlas

K velmi podobnym zisteniam ako v predchadzajicom
pripade, sme dospeli pri analyze udajov ziskanych pre pojem
rozhlas.

Tabulka 9: Statistické porovnanie konotacii pojmu rozhlas medzi
skupinou dievéat a skupinou chlapcov prostrednictvom t-testu
rozdielov priemerov.

DIEVCATA CHLAPCI
signifikancia

ROZHLAS am sd am sd t-testu
agresivny-ustupgivy 3,83 1,07 3,51 1,22 0,1047659 ns
aprimny-falosny 2,95 1,31 3,60 1,66 0,0239777 *
ohladuplny-bezohladny 3,36 1,32 3,55 1,53 0,2718617 ns
necitlivy-citivy 3,55 1,15 3,84 1,36 0,1466928 ns
zlomyselny-dobromyselny 3,31 1,05 3,58 1,55 0,1732721 ns
dobroprajny-nezicivy 3,40 1,11 3,44 1,67 0,4521278 ns
neprivetivy-privetivy 3,10 1,36 3,14 1,50 0,4468512 ns
nespravodlivy-spravodlivy 3,33 1,30 3,42 1,52 0,3908135 ns
laskavy-drzy 3,19 1,13 4,00 1,34 0,0017860 **
mierumilovny-bojovy 3,98 1,37 4,05 1,43 0,4087924 ns

Zdroj: vlastny vyskum
LEGENDA:
¢im mensie Cislo, tym pozitivnejSie vnimanie pojmu (hodnoty od 1 do 7,
pricom 4 je stred)
* signifikancia na hladine a 0,05
** signifikancia na hladine a 0,01
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Graf 3: Porovnanie priemernych profilov
subjektivheho vnimania pojmu “rozhlas“ v

skupine pubescentnych dievéat a chlapcov.

4,5
4 /.\
35 | g-—S—wT o TW /
, BN >
3 \./
2,5
2
1,5
1
0,5
0
Jé}\ﬁ S 6(\* ~~§\\@ N ‘4-\\@ o0 b‘\\\ﬁ b&\ N
K ¥ O 8 F ¥
FEPITIT SIS LS
SIS F & O S FF O
N & & (4 O D & & N N
& K & T ¢© FE
@ L «\(& © Q\ ob Q}O
P \ o & &
> &'b 9 & Q‘
o e g
dievcata —&— chlapci

*¢im mensSie Cislo, tym pozitivnejSie vnimanie pojmu (hodnoty od 1 do 7,

pricom 4 je stred

Zdroj: vlastny vyskum

Linearna vzdialenost bola mala (D=1,179), t..

i chlapci sa pomerne zhodovali v subjektivnom vnimani pojmu
rozhlas a mal pre nich podobny vyznam. AvSak i laické
porovnanie profilov pojmov tychto dvoch skupin naznaduje, Zze
v niektorych dimenziach sa pohlady diev€at a chlapcov
znacne rozchadzaju (porovnaj graf 3). Napoveda tomu
i Statisticka konfrontacia dat, Q-korelacia medzi vnimanim
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pojmu rozhlas u diev€at a chlapcov bola stredne slaba, t.j.
profily nemozno povazovat za podobné (Qr=0,4112).

Diev€éata vnimaju rozhlas ako menej ustupéivy nez
chlapci, hoci $tatisticky nepreukazne. Statisticky potvrdené
rozdiely sa potvrdili v dvoch polozkach: chlapci su v oboch
mierne kritickejsi, resp. rezervovanejsi voCi rozhlasu nez
dievéata: vnimaju ho ako menej Uprimny a pri polozke
laskavy — drzy prisudzuju pojmu priemerne hodnotu 4
(neutralne konotacie) oproti priemernej hodnote diev¢at: 3,19.

Rozdiely medzi dievéatami a chlapcami vo
vnimani pojmu internet

Pojem internet je napriek o€akavaniam vnimany oboma
porovnavanymi skupinami velmi podobne (graf 4). V tabulke
10 uvadzame priemerné profily pojmu v skupine diev&at
a chlapcov, ako ajich vzdjomnu Statisticki konfrontaciu.
Najprv je vSak potrebné uviest, Ze uz linearna diferencia bola
pomerne nizka (D=0,679), a teda hodnotenia diev€at maju
len zanedbatelné odliSnosti od hodnoteni pojmu internet
chlapcami. Tento vysledok potvrdzuje aj vyrazna podobnost
priemernych profilov oboch skupin, kde bola zistena silna
korelacia (Qr=0,8553), vdaka ktorej je potrebné na celok
oboch profilov nazerat ako na velmi podobné az zhodné.

Ako teda diev€ata a chlapci vnimaju internet: pre obe skupiny
ma prevazujuce pozitivne konotacie. Vnimaju ho ako
dobromyselny, dobroprajny, privetivy a spravodlivy.
V neutrélnej rovine je hodnoteny v poloZkach: ohladuplny —
bezohladny, laskavy drzy a mierumilovny — bojovny. Iba
v dvoch poloZkach je mierne naznaena negativna konotacia,
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internet vnimaju ako viac agresivnejsi nez ustupcivejSi a viac
necitlivejsi nez citlivy.

Graf 4: Porovnanie priemernych profilov
pojmu “internet‘“v skupine pubescentnych
dievéat a chlapcov.
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Tabulka 10: Statistické porovnanie konotacii pojmu internet
medzi skupinou diev€at a skupinou chlapcov prostrednictvom t-
testu rozdielov priemerov.

DIEVEATA CHLAPCI
signifikancia
INTERNET am sd am sd t-testu

agresivny-ustupgivy 4,52 1,19 4,56 1,71 0,4575 ns
aprimny-falosny 4,00 1,27 3,45 1,68 0,0469 *
ohfaduplny-bezohtadny 3,95 1,45 3,91 1,67 0,4470 ns
necitlivy-citivy 4,36 1,34 4,45 1,72 0,3854 ns
zlomyselny-dobromyselny 3,45 1,40 3,70 1,84 0,2388 ns
dobroprajny-neziclivy 3,41 1,41 3,43 1,72 0,4684 ns
neprivetivy-privetivy 3,26 1,19 3,48 1,66 0,2468 ns
nespravodlivy-spravodlivy 3,83 1,38 3,70 1,62 0,3466 ns
laskavy-drzy 4,12 1,11 4,16 1,68 0,4486 ns
mierumilovny-bojovy 4,24 1,10 4,09 1,72 0,3199 ns

Zdroj: vlastny vyskum

LEGENDA (plati aj pre tabufku 11)

¢im mensie ¢islo, tym pozitivnejSie vnimanie pojmu (hodnoty od 1 do 7,
pri¢om 4 je stred)

* signifikancia na hladine a 0,05, ** signifikancia na hladine a 0,01

Napriek udajom z Q-koreléacii ako i D-Statistiky podrobnejSia
analyza venujuca sa jednotlivym poloZzkam osobitne ukazala,
Ze napriek vacsinovej zhode existuje poloZka, v ktorej sa
subjektivne vnimanie pojmu internet u diev&at a chlapcov li8i
dokonca Statisticky vyznamne (na hladine a 0,05; presnejsie
0,045884). DievC€ata ho v bipolarnych adjektivach uprimny -
faloSny hodnotia neutralne (AM = 4, sd 1,27), zatial ¢o chlapci
internet vnimaju pozitivnejSie: ako viac uprimny (AM =
3,45, sd 1,68) ateda informaciam, ktoré z neho ziskaju
budi skoér doéverovat nez kriticky hodnotit’. Aké su
suvislosti alebo priiny uvedeného rozdielu, mdZeme
usudzovat zintersexualnych S$pecifik, ktoré sme uviedli
v teoretickej Casti prace.
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Rozdiely medzi dievéatami a chlapcami vo
vnimani pojmu televizia

Vpredchédzajl]com pripade bola zistend pomerne vyrazna
zhoda vo vnimani posudzovaného pojmu skupinou diev¢at
a skupinou chlapcov. ESte vyraznejSiu sme zaznamenali pri
subjektivnom posudzovani pojmu televizia. Diferencia bola
vyrazne mala (D = 0,7943) a podobnost oboch profilov vysoka
(Qr = 0,8878). Uz oba tieto udaje hovoria o mnohych
podobnostiach konotacii pojmu televizia u dievcat
a chlapcov (tabulka 11 a graf: 5).

Tabul'ka 11: Statistické porovnanie konotacii pojmu televizia
medzi skupinou diev€at a skupinou chlapcov prostrednictvom t-
testu rozdielov priemerov.

DIEVCATA  CHLAPCI sijgnifikancia
TV am sd am sd t-testu

agresivny-ustupsivy 5,19 1,15 5,00 1,43 0,2489 ns
aprimny-falosny 4,67 1,43 4,16 1,74 0,0699 ns
ohladuplny-bezohtadny 4,31 1,35 4,27 1,58 0,4464 ns
necitlivy-citivy 4,07 1,28 4,31 1,53 0,2162 ns
zlomyselny-dobromyselny 4,31 1,39 4,16 1,55 0,3139 ns
dobroprajny-nezicivy 3,88 1,23 3,89 1,58 0,4897 ns
neprivetivy-privetivy 3,62 1,29 3,53 1,66 0,3947 ns
nespravodlivy-spravodiivy 4,36 1,03 4,02 1,50 0,1157 ns
laskavy-drzy 4,40 1,04 4,29 1,42 0,3337 ns
mierumilovny-bojovy 4,81 1,33 447 1,55 0,1361 ns

Zdroj: vlastny vyskum
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Graf 5: Porovnanie priemernych profilov pojmu “televizia“
v skupine pubescentnych dievéat a chlapcov.
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Zdroj: vlastny vyskum

Ako v predchadzajucich pripadoch, aj teraz sme podrobili
zistené udaje hlbSej analyze. Potvrdila, Ze medzi hodnotenim
v  jednotlivych  polozkach  sémantického diferencialu
neexistuju Statisticky preukazné rozdiely, €o znamena, ze
dievéatd ichlapci vnimaju tento pojem rovnako vo
vSetkych jeho dimenziach, ktoré boli predmetom skimania.
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Rozdiely medzi dievéatami a chlapcami vo
vnimani pojmu reklama

Pri analyze dat suboru tykajucich sa subjektivneho vnimania
pojmu reklama sme zistili viaceré rozdiely medzi vnimanim
tohto pojmu chlapcami a diev€atami.

Uz hodnota linearnej diferencie bola o Cosi vy3Sia ako
v predchadzajucich dvoch pripadoch (D = 1,627).

Tabulka 12: Statistické porovnanie konotacii pojmu reklama
medzi skupinou diev€at a skupinou chlapcov prostrednictvom t-
testu rozdielov priemerov.

DIEVCATA CHLAPCI gignifikancia
REKLAMA am sd am sd t-testu

agresivny-ustupgivy 4,86 1,12 5,46 1,26 0,0104

aprimny-falogny 5,71 1,23 5,54 1,42 0,2757 ns
ohladuplny-bezohladny 4,74 1,31 5,00 1,38 0,1825 ns
necitlivy-citivy 4,64 1,12 4,98 1,22 0,0922 ns
zlomyselny-dobromysefny 4,43 1,45 5,09 1,49 0,0194 *
dobroprajny-neziélivy 3,90 1,60 4,80 1,50 0,0040 *
neprivetivy-privetivy 4,09 1,63 4,59 1,73 0,0878 ns
nespravodlivy-spravodliivy 4,40 1,27 4,89 1,48 0,0515 ns
laskavy-drzy 4,62 1,32 5,15 1,46 0,0386 *

mierumilovny-bojovy 4,64 1,60 4,91 1,57 0,2140 ns
Zdroj: vlastny vyskum

*

LEGENDA:

¢im mensie Cislo, tym pozitivnejSie vnimanie pojmu (hodnoty od 1 do 7,
pricom 4 je stred)

* signifikancia na hladine a 0,05

** signifikancia na hladine a 0,01
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Graf 6: Porovnanie priemernych profilov
pojmu “reklama“ v skupine pubescentnych

dievéat a chlapcov.
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Zdroj: vlastny vyskum

Pri posudzovani priemerov pre jednotlivé polozky (porovnaj
i graf 6) mdézeme usudzovat, Ze reklama ma pre chlapcov
o nie€o negativnejsi “nadych“ nez pre dievéata. Podla
udajov uvedenych v tabulke 12 su chlapci voc&i pojmu reklama
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kritickejsi. Napriek zjavnému posunu vyjadrenému linearnou
vzdialenostou, tvar profilu je velmi podobny, ¢o potvrdilo aj
Statistické testovanie pomocou Q-korelacie (Qr =0,8476).

Jednoznaéna zhoda nastala len vjednom pripade: obe
skupiny pubescentov sa zhodli v tom, Zze reklamu vnimaju ako
faloSna. Velmi podobné priemery sme zaznamenali eSte
v troch polozkach: ohladuplny — bezohladny, obe skupiny vidia
reklamu ako bezohladnu; necitlivy — citlivy, reklamu diev¢ata
i chlapci vidia ako necitlivu; neprivetiva — privetiva, prevazuje
neprivetiva; nespravodliva - spravodliva, hodnotia ako
nespravodliva; a eSte polozka mierumilovna — bojovna, kde
reklamu zhodne vidia ako viac bojovnu nez mierumilovnu.

Vo vnimani tohto pojmu vSak bolo zistenych aj najviac
rozdielov medzi oboma skupinami, tieto boli aj Statisticky
vyznamné (na hladine a 0,05 a a 0,01).
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Analyza vysledkov a hladanie odpovede na
problémovu otazku cislo tri:

LiSIA SA SKUPINY PUBESCENTOV S VYSOKOU
A NizKOU SEBADOVEROU VO VNIMANi MEDIi
(TELEVIZIA, ROZHLAS, INTERNET, CASOPIS,
REKLAMA)*?

Vtejto Casti analyzy budeme porovnavat dve skupiny
adolescentov: skupinu adolescentov, ktora podla
psychodiagnostickej metdédy méa vysSiu sebadbveru a skupinu
adolescentov s nizkou sebadéverou. V oboch skupinach su
zastupeni chlapci idiev€ata. Rozdelenie do skupin je
popisané vysSie. Vychadzalo z priemerného skére v dotazniku
WKOPAY pre faktor sebadbdvery (pre skimany subor to bolo:
am= 7,32) azo smerodajnej odchylky (sd=1,83). Vysledky
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Statistického porovnania priemernych profilov tychto skupin
uvadzame v tabulkach 13 az 17.

Tabulka 13: Statistické porovnanie konotacii pojmu “asopis*
medzi skupinou s vysokou sebadoéverou a skupinou s nizkou
sebadéverou (identifikované prostrednictvom metédy WKOPAY,
Khatena, Torrance) prostrednictvom t-testu rozdielov
priemerov.

skupina skupina
. s vysokou S nizkou
CASOPIS sebadoverou sebaddverou . .. .
signifikancia
am sd am sd t-testov

agresivny-ustupcivy 4,10 0,99 4,6 2,30 0,27943404
aprimny-falosny 4,60 1,43 5 2,55 0,34956408
ohladuplny-bezohladny 4,60 1,177 4,2 2,39 0,33223766
necitlivy-citivy 4,00 1,05 3,8 1,79 0,39354735
zZlomyselny-dobromyselny 3,90 0,99 34 2,671 0,29655314
dobroprajny-nezigivy 4,10 0,99 3,8 2,39 0,36569574
neprivetivy-privetivy 3,30 0,82 4,4 1,52 0,04349189
nespravodlivy-spravodlivy 4,50 1,27 4,6 1,34 0,44489463
laskavy-drzy 4,40 0,97 5 1,41 0,17360463
mierumilovny-bojovy 3,9 0,88 44 0,89 0,15961957

D-statistika 1,667
Q-korelacia 0,394

Zdroj: vlastny vyskum

LEGENDA:

¢im mensie Cislo, tym pozitivnejSie vnimanie pojmu (hodnoty od 1 do 7,
pricom 4 je stred)

* signifikancia na hladine a 0,05

** signifikancia na hladine a 0,01
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Graf 8: Porovnanie priemernych profilov
subjektivneho vnimania pojmu “€asopis‘
medzi skupinou vysoko sebavedomych (Sd -
WKOPAY) a nizko sebavedomych
pubescentov.
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—e—vysoka Sd nizka Sd

*¢im mensSie Cislo, tym pozitivnejSie vnimanie pojmu (hodnoty od 1 do 7,
pricom 4 je stred)

Zdroj: vlastny vyskum
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Vnimanie média “Casopis“ je v skupinach
pubescentov s réznou mierou sebadbvery pomerne odliSné.
Linearna vzdialenost profilov je vysoka (D=1,667), avSak zo
vSetkych sledovanych pojmov nie najvys$sia (tretia v poradi).
Rozliéné vnimanie pojmu “Casopis” potvrdzuje i velmi slaba
podobnost’ profilov, vyjadrené v Cislach Q-korelacia = 0,394,
¢o znamena, Ze tvary profilov porovnavanych skupin su
odlisné (porovnaj i graf 8).

Priemerny profil skupiny s vysokou sebadbverou sa viac
priblizuje k negativnemu subjektivnemu vnimaniu &asopisu
a tiez vyraznejSie koreSponduje s priemernym vnimanim tohto
pojmu v skupine pubescentov ako celku, ktoré sme ilustrovali
v grafe 2.

Obe skupiny deti vnimaju Casopis ako viac uUstupcivy,
falosny, bezohl'adny, nespravodlivy a drzy. Zhoda nastala
aj v niektorych pozitivnhych konotéciach. Obe skupiny vidia
Casopis ako ohladuplnejsi, dobromyselnejsi
a dobroprajny. V adjektivach: bojovny-mierumilovny sa
vnimanie skupin liSi: pubescenti s nizkou sebaddéverou
vnimaju c¢asopis ako bojovny a skupiny deti s vysokou
sebaddverou ho vnimaju skoér neutralne az velmi mierne
pozitivne v zmysle mierumilovnosti (rozdiel vSak nie je
Statisticky potvrdeny). Statisticky preukazny rozdiel sme
zaznamenali len v jedinej dvojici adjektiv: neprivetivy —
privetivy. Skupina s vysokou sebadoéverou vyrazne vnima
Casopis ako privetivy, =zatial ¢o skupina s nizkou
sebadéverou ho vnima ako neprivetivy (hladina a 0,05).

V subjektivnom vnimani pojmu “rozhlas“ sme
medzi porovnavanymi skupinami nezaznamenali Statisticky
signifikantné rozdiely (tabulka 14).
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Tabulka 14: Statistické porovnanie konotacii pojmu
“rozhlas“ medzi skupinou s vysokou sebadéverou a skupinou
s nizkou sebadoéverou (identifikované prostrednictvom metédy
WKOPAY, Khatena, Torrance) prostrednictvom t-testu rozdielov

priemerov.
skupina skupina
s vysokou S nizkou
ROZHLAS sebadoverou sebaddverou
signifikancia
am sd am sd t-testov

agresivny-ustupgivy 3,70 0,82 3 1,22 0,10404365
aprimny-falosny 2,90 0,99 3,6 2,19  0,20023155
ohladuplny-bezohtadny 3,11 0,93 2,6 1,52 0,2220418
necitlivy-citivy 3,30 1,76 3,2 0,84 0,4336068
Zlomyselny-dobromyselny 2,7 1,06 3,4 0,89  0,11429535
dobroprajny-neziclivy 3,00 1,25 3 1 0,5000000
neprivetivy-privetivy 3,50 1,68 3 0,71 0,2588485
nespravodlivy-spravodiivy 3,40 1,77 3,4 1,34 0,5000000
laskavy-drzy 3,40 0,84 36 1,52  0,37209884
mierumilovny-bojovy 3,70 0,67 4 0,71 0,21915756

D-statistika 1,456
Q-korelacia 0,145

Zdroj: vlastny vyskum

LEGENDA: ¢im mensSie Cislo, tym pozitivnejSie vnimanie pojmu (hodnoty od 1
do 7, pricom 4 je stred),” signifikancia na hladine a 0,05, ** signifikancia na
hladine a 0,01
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Graf 9: Porovnanie priemernych profilov
subjektivheho vnimania pojmu “rozhlas*
medzi skupinou vysoko sebavedomych (Sd -
WKOPAY) a nizko sebavedomych

pubescentov.
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pricom 4 je stred)

Zdroj: vlastny vyskum

70

text_full.indd 70 12.10.2015, 14:37



text_full.indd

Avsak oba priemerné profily pojmov na zaklade Q-korelacie
musime povazovat za odlisné (Q=0,145) alinearna
vzdialenost profilov je tiez pomerne vyssia (D=1,456).

Tato skuto€nost ilustruje aj graf 9. Z neho je pomerne lahko
mozné vycitat, Zze profily skdmanych skupin su akoby
zrkadlovym obrazom. KriZuju sa v troch bodoch (t.j. vnimanie
v tychto polozZkach je identické): necitlivy — citlivy, dobroprajny
— nezi¢livy anespravodlivy — spravodlivy. Hodnoty
nasvedCuju, ze ide o pozitivne dimenzie vo vSetkych troch
polozkach.  To znamena, Ze pubescenti, ¢i uz majd
sebavedomie nizke, alebo vysoké, vnimaju rozhlas ako
citlivy, ziclivy a spravodlivy. Vo vSetkych ostatnych
polozkach sa ich vnimanie rbézni, av8ak rozdiely nie su
Statisticky zachytitelné.

Skupina s vysokou sebadbverou vnima rozhlas skér neutralne
v polozke agresivny —ustupcCivy, zatial ¢o skupina s nizkou
sebadbverou vidi rozhlas ako Ustupcivejsi. Vidi ho iako
ohladuplnejSi a privetivejSi, zatial ¢o ich vrstovnici s vySSim
sebavedomim ho vidia v tychto polozkach viac neutralny nez
pozitivny. Autorska hypotéza, resp.

interpretacia zisteného faktu: je to tym, Ze deti s nizkym
sebahodnotenim a sebadbverou nahradzaju realne kontakty
s vrstovnikmi s menej riskantnym komunikovanim s rozhlasom
Je rozhlas pre ne nahradou za ohladuplnejSiu a privetivejSiu
komunikaciu? Pubescenti s vy$Sim sebavedomim oproti
pubescentom s nizkym sebavedomim vnimaju rozhlas
pozitivnejSie v polozkach dobromyselny, udprimny, laskavy
a mierumilovny.  Vtychto  poloZzkach  skupina  nizko
sebavedoma hodnoti rozhlas neutralne.
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Vo vnimani pojmu “internet“ nastala pomerne
vysoka zhoda medzi oboma skupinami pubescentov:
s vysokym i nizkym sebahodnotenim. Profily oboch skupin
prezentujeme v grafe 10. Vzdialenost je v porovnani s inymi
zistenymi hodnotami stredne velka az nizka (D=1,284).

Graf 10: Porovnanie priemernych profilov
subjektivneho vnimania pojmu “internet”
medzi skupinou vysoko sebavedomych (Sd -
WKOPAY) a nizko sebavedomych
pubescentov.
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—e— vysoka Sd nizka Sd

*¢im mensSie Cislo, tym pozitivnejSie vnimanie pojmu (hodnoty od 1 do 7,
pricom 4 je stred
Zdroj: vlastny vyskum
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Tabulka 15: Statistické porovnanie konotacii pojmu “intrnet*
medzi skupinou s vysokou sebaddverou a skupinou s nizkou
sebadéverou (identifikované prostrednictvom metody WKOPAY,
Khatena, Torrance) prostrednictvom t-testu rozdielov

priemerov.
skupina skupina
s vysokou S nizkou
INTERNET sebaddverou sebadbéverou . .
signifikancia
am sd am Sd t-testov

agresivny-Gstupsivy 4,40 1,26 4,6 2,30 0,41439392
aprimny-falosny 3,60 0,84 3,8 2,17 0,39861345
ohladuplny-bezohtadny 4,20 1,23 5 1,41 0,13881579
necitlivy-citivy 4,30 0,83 4.4 0,89 0,41622395
zlomyselny-dobromyselny 3,20 1,32 3,6 1,52 0,30294673
dobroprajny-neziclivy 3,40 0,84 3,8 2,17 0,30436905
neprivetivy-privetivy 3,10 0,74 3,8 1,92  0,15905405
nespravodlivy-spravodlivy 3,50 0, 85 3,6 0,89 0,41 794142
laskavy-drzy 3,90 0,32 4,2 0,45 0,07689742
mierumilovny-bojovy 4,10 0,57 4 0,71 0,38543729

D-statistika 1,284

Q-korelacia 0,825
Zdroj: vlastny vyskum

LEGENDA:

¢im mensie Cislo, tym pozitivnejSie vnimanie pojmu (hodnoty od 1 do 7,

pricom 4 je stred)

* signifikancia na hladine a 0,05
** signifikancia na hladine a 0,01
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Na zaklade vysokej Q-korelacie (Q= 0,825) mdzeme
konstatovat vyraznu podobnost porovnavanych profilov.
V spojeni s nizkou linearnou distanciu sa ani nedali
neoCakavat vyraznejSie rozdiely priemerov medzi skupinami
v jednotlivych polozkach. Tabulka 15 ilustruje Statisticku
konfrontaciu dat skupin s vysokou anizkou mierou
sebahodnotenia v suvislosti s vnimanim pojmu “internet®.

Obe skupiny ho vnimaju ako: agresivny, ale uprimny,
bezohladny, necitlivy, ale dobromyselny, dobroprajny,
privetivy, spravodlivy. Ide teda prevazne o pozitivhe
konotacie, priCom agresivita a bezohladnost’ nie su vnimané
ako vyrazné atributy (st len velmi mierne nad neutralnym
bodom Styri).

Vo vnimani dalSieho sledovaného pojmu, ktorym bol
pojem “televizia“, sme zistili odliSné skuto€nosti. Pri
zistovani linearnej vzdialenosti priemernych profilov pojmu za
jednotlivé skupiny sme zistili vysoko vyraznua distanciu
(D=3,544), ¢o znamena ze profily su v jednotlivych
hodnoteniach poloziek vyrazne vzdialené. Rozdielnost
profilov bola zistena aj v tvare, resp. priebehu profilovej krivky,
ako to dokumentuje vysledok Q-korelacii (Q=0,442). Vnimanie
televizie pubescentmi s vysokou a pubescentmi s nizkou
sebadbverou je teda odlidné. Priemerné profily ilustrujeme
vgrafe 11. Vo v8eobecnosti mozZno konStatovat, Ze
pubescenti s vysokou sebadbverou vnimaju televiziu
v neutralnych konotaciach (hodnoty poloziek blizko &islu Styri),
zatial€o pubescenti zo skupiny s nizkou sebadéverou hodnotia
(az na dve vynimky) televiziu skoér negativne. Uvedené
skuto€nosti prezentuje tab. 16.
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Tabulka 16: Statistické porovnanie konotacii pojmu “televizia“
medzi skupinou s vysokou sebaddverou a skupinou s nizkou
sebadéverou (identifikované prostrednictvom metody WKOPAY,
Khatena, Torrance) prostrednictvom t-testu rozdielov priemerov.

skupina skupina
. S vysokou s nizkou
TELEVIZIA sebadbéverou sebaddverou
signifikancia
am sd am Sd t-testov

agresivny-ustupgivy 4,70 1,25 6,2 1,30 0,02502245
gprimny-falosny 3,90 1,37 54 230 0,06683749
ohfadupiny-bezohtadny 4,20 1,556 5,6 1,95 0,07632635
necitlivy-citivy 4,40 1,17 4,6 2,51 0,41666341
Zlomyselny-dobromyselny 4,20 1,69 3,8 2,17  0,34956408
dobroprajny-nezicivy 4,00 1,33 4,6 1,34  0,21349550
neprivetivy-privetivy 3,90 1,45 4,2 1,92 0,36957498
nespravodiivy-spravodiivy 4,00 0,67 4 2,55  0,50000000
laskavy-drzy 4,10 0,32 58 1,30 0,00071070
mierumilovny-bojovy 4,20 0,92 5.8 1,30 0,00787469

D-statistika 3,544
Q-korelacia 0,442

Zdroj: vlastny vyskum

LEGENDA:

¢im mensie Cislo, tym pozitivnejSie vnimanie pojmu (hodnoty od 1 do 7,
pricom 4 je stred)

* signifikancia na hladine a 0,05

** signifikancia na hladine a 0,01
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Graf 11: Porovnanie priemernych profilov
subjektivneho vnimania pojmu “televizia“
medzi skupinou vysoko sebavedomych (Sd -
WKOPAY) a nizko sebavedomych

pubescentov.
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*¢im mensSie Cislo, tym pozitivnejSie vnimanie pojmu (hodnoty od 1 do 7,
pricom 4 je stredna hodnota)

Zdroj: vlastny vyskum
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Tabulka 17: Statistické porovnanie konotacii pojmu “reklama“
medzi skupinou s vysokou sebadoéverou a skupinou s nizkou
sebadoverou (identifikované prostrednictvom metody WKOPAY,
Khatena, Torrance) prostrednictvom t-testu rozdielov

priemerov.
skupina skupina
s vysokou S nizkou
REKLAMA sebadbéverou sebadbverou N .
signifikancia
am sd am sd t-testov

agresivny-ustupgivy 4,50 1,08 52 1,30 0,14399905
aprimny-falosny 5,30 0,95 56 1,52 0,32140396
ohfadupiny-bezohtadny 4,90 1,45 42 1,09 0,18057021
Necitlivy-citivy 4,30 1,06 5 1,41 0,14922163
zlomyselny-dobromyselny 4,30 1,42 46 1,67 0,36054990
dobroprajny-neziclivy 4,00 1,25 44 261 0,34416052
neprivetivy-privetivy 3,90 1,37 4,2 239 0,37946403
nessp;::av::t;il\ilj)’; 470 095 3.8 045 0,03427352
laskavy-drzy 4,30 0,67 4,6 0,55 0,20326568

mierumilovny-bojovy 4,30 1,57 3,8 1,30 0,27546429

D-statistika 1,746
Q-korelacia 0,391

Zdroj: vlastny vyskum

LEGENDA:

¢im mensie Cislo tym pozitivnejSie vnimanie pojmu (hodnoty od 1 do 7, pricom
4 je stred)

* signifikancia na hladine a 0,05

** signifikancia na hladine a 0,01
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Graf 12: Porovnanie priemernych profilov
subjektivneho vnimania pojmu “reklama“
medzi skupinou vysoko sebavedomych (Sd -
WKOPAY) a nizko sebavedomych
pubescentov.
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pri€om 4 je stredna hodnota)

Zdroj: vlastny vyskum
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Statisticky potvrdené rozdiely medzi sledovanymi skupinami
boli zistené v troch polozkach: agresivny — ustupcivy, laskavy
— drzy amierumilovny — bojovny. Pubescenti s nizkou
sebadéverou vnimaju televiziu ako agresivnejsiu, drzejSiu
a bojovnejsiu nez ich vrstovnici zo skupiny s vyssSou
sebadéverou. NegativnejSie konotacie uvadzaju aj v dalSich
polozkach (Statisticky rozdiel vSak nebol zisteny): televizia je
pre nich faloSna, bezohladna, necitliva a nezi¢liva. Opat nie je
celkom jasné, €im su tieto rozdiely dané apreCo ju tato
skupina vnima takto negativne. MobZeme zvaZovat, d&i
defenzivny postoj, ktory sa spdja s nizkou sebadéverou, sa
premieta aj do hodnotenia tohto média.

Povazujeme zistené skutoCnosti za zavazné a inSpirativne pre
dalSie vyskumy, ktoré by vniesli do zisteni viac zachytitelnych
premennych, o ktoré by sme sa pri interpretacii mohli opierat.

Vnimanie pojmu “reklama“ v dvoch porovnavanych
skupinach pubescentov s vysokou a nizkou sebadoverou si
je sice linearne blizke (D= 1,746), ale s ohfadom na hodnotu
zistenej Q-korelacie ho nemozno povazovat za rovnaké (Qr=
0,391). Vysledky Statistickej komparacie prezentujeme
v tabulke 17.

Priemerné hodnoty, vdaka ktorym je mozné zostavit
profil (graf 12), naznaluju, Ze vnimanie pojmu reklama je
v skupinach akoby zrkadlovo obratené: tam, kde skupina
s nizkou sebaddoverou ma sklon hodnotit’ pojem
“reklama“ blizSie k pozitivnemu pélu, tam je skupina
s vysokou sebaddverou kritickd a naopak, to ¢o skupina
s vysokou sebadéverou vnhima ako negativum, pubescenti
s nizkou sebadéverou vidia ako pozitivhe. Dokladuje to
i vizualne znazornenie profilov v uz zmienenom grafe 12.
Uvedené rozdiely su v8ak identifikovatefné len na urovni
jednoduchého porovnania priemerov. Iba v jednom pripade
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bol rozdiel zachytitelny aj Statistickym  testovanim
prostrednictvom vyznamnosti rozdielov priemerov, ato
vbsmej dvojici adjektiv nespravodlivy  —spravodlivy.
Pubescenti s vysokou sebaddéverou vnimaju reklamu ako
nespravodlivi oproti skoér neutralnemu vnimaniu u
pubescentov s nizkou sebadoéverou. Tu sa ponuka otazka,
¢i pubescenti s nizkou sebaddverou pri porovnavani seba so
vzormi aidolmi, ktoré ponuka reklama, vnimaju, ze
prezentovana dokonalost' nesuvisi s realnym zivotom, a teda,
Ze by bolo nerealne a nespravodlivé sa v hodnoteni s nimi
porovnavat. Naopak podla zistenych vysledkov mézeme
usudzovat, Ze pubescenti s vy$8§im sebavedomim su vodi
reklamnym vzorom kritickej8i a s schopni nadhladu a vidia,
Ze dokonalost' v nej prezentovana je nerealna, umelo a pracne
vytvorena, a preto by bolo nespravodlivé realitu porovnavat
a hodnotit' podla toho, nakolko sa podoba tomu, ¢o ponuka
reklama. KedZe sme sebaddveru u pubescentov zistovali
dotaznikom, ktory tito osobnostnu charakteristiku vztahuje
i k tvorivosti, mbézeme sa domnievat, ze deti s vySSou
tvorivostou alebo s €értami vytvarajlcej sa tvorivej osobnosti su
odolnejSie a kritickejSie vo€i posolstvdm reklam. Taktiez, Ze
utvaranie selfkonceptu a formovanie identity je v ich pripade
pozitivnejSie.
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Analyza vysledkov a hladanie odpovede na
problémovu otazku €islo Styri:

LiSIA SA SKUPINY PUBESCENTOV S VYSOKOU
A NiZKOU VEDYCHTIVOSTOU VO VNIMANI
MEDIi (TELEVIZIA, ROZHLAS, INTERNET,
CASOPIS, REKLAMA )*?

Dalsou oblastou nasho zaujmu bola ¢&rta vedychtivosti vo
vztahu kvnimaniu médii. Pod pojmom vedychtivost
rozumieme tie charakteristiky, ktoré uvadzaju J. Kathena a E.
P. Torrance (1976) v manuale dotaznika WKOPAY. Vysoké
zastupenie tejto Crty v profile osobnosti povazuju za jeden zo
znakov tvorivej osobnosti. Ide o patravé, “zvidavé“ hladanie
odpovedi na otazky, neustale kladenie si otazok o réznych
aspektoch sveta, ale isebapresadzovanie sa, prezivanie
pozitivnych emécii pri hfadani riedeni a patrani.
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Pri porovnavani skupiny svysokou mierou
vedychtivosti a skupiny s nizkou mierou tejto érty sme
zistili, ze pri vnimani pojmu “€asopis“ je medzi oboma
priemernymi profilmi velmi mala (D = 1,707). Aj grafické
znazornenie tieto vysledky ilustruje (graf 13). AvSak pri
postupe identifikacie podobnosti profilov sme zistili, Zze
korela¢ny koeficient dosahuje zaporna hodnotu, ¢o v podstate
znamena, ze oba profily s navzajom zrkadlovo obratené
a odlisné. Sila uvedenej korelacie je len slaba, ale itak je
mozné konstatovat, Ze urlite nejde o rovnaké profily. Ako
teda vnimaju skupiny pojem “Casopis“? V oboch skupinach
pubescentov ide o skor negativne konotacie. V jedinom
pripade sa priemerna hodnota bliZi k neutralnej urovni, a to
v skupine pubescentov s vysokou vedychtivostou. Ide
o dvojicu adjektiv: neprivetivy-privetivy.

Skupina pubescentov s nizkou vedychtivostiou
naproti tomu hodnoti casopis ako neprivetivy (tabulka 18).
Zda sa, ze Casopis ako zdroj informacii teda nebude tymito
pubescentmi preferovany. Bolo by vitejto suvislosti
zaujimavé v dal8ich Stadiach identifikovat, i sa tato negativna
konotacia tyka vSetkych d{asopisov, alebo & je mozné
identifikovat niektoré, ktoré pubescenti prijimaju viac
pozitivne. Tieto ciele v8ak prekraCuju rdmec irozsah tejto
Studie a povazZujeme ich za inSpirativne na rozpracovanie
v budicnosti. Tabulka 18 tiez prezentuje, ze Statisticky
vyznamné rozdiely medzi oboma porovnavanymi skupinami
neboli zistené, ateda miera vedychtivosti sa neodraza
v preferencii Casopisu ako mozného zdroja informacii
a otazok, takze naznacené rozdiely (podla Q - korelacie) sa
tykaju len tvaru krivky, ale nie vyznamnych rozdielov.
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Tabulka 18: Statistické porovnanie konotacii pojmu “asopis*
medzi skupinou s vysokou vedychtivost'ou a skupinou s nizkou
vedychtivost'ou (identifikované prostrednictvom metody
WKOPAY, Khatena, Torrance) prostrednictvom t-testu rozdielov

priemerov.
skupina skupina
. s vysokou s nizkou
CASOPIS vedychtivostou vedychtivostou )
signifikancia
am sd am sd t-testov
agresivny-ustupéivy 4,69 1,49 5,64 1,50 0,138026
aprimny-falosny 4,77 2,01 536 1,75 0,451593
ohladuplny-bezohfadny 5,31 1,25 491 1,22 0,440029
necitlivy-citlivy 4,85 1,41 491 145 0,915056
zlomyselny-
dobromysefny 4,92 1,80 4,73 1,74 0,789923
dobroprajny-neziclivy 5,08 1,44 4,36 2,06 0,330921
neprivetivy-privetivy 4,08 1,65 4,82 1,25 0,216873
nespravodlivy-
spravodlivy 5,08 1,12 5,00 1,48 0,88608
laskavy-drzy 5,08 1,44 4,73 1,56 0,573604
mierumilovny-bojovy 5,08 1,38 455 1,51 0,377557
D-statistika 1,707723
Q-korelacia -0,27986
Zdroj: vlastny vyskum
83
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Graf 13: Porovnanie priemernych profilov
subjektivneho vnimania pojmu “Casopis” medzi
skupinou pubescentov s vysokou vedychtivostou a

skupinou s nizkou vedychtivostou.
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Zdroj: vlastny vyskum
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Tabulka 19: Statistické porovnanie konotacii pojmu “rozhlas*
medzi skupinou s vysokou vedychtivost'ou a skupinou s nizkou
vedychtivost'ou (identifikované prostrednictvom metody
WKOPAY, Khatena, Torrance) prostrednictvom t-testu rozdielov

priemerov.
skupina skupina
s vysokou S nizkou
ROZHLAS vedychtivostou vedychtivostou . .. .
signifikancia
am sd am sd t-testov

agresivny-ustupsivy 3,85 0,90 4,50 1,65 0,236648
aprimny-falosny 3,31 1,70 3,50 2,37 0,822702
ohfaduplny-bezohtadny 3,54 1,61 4,50 1,65 0,160045
Necitlivy-citivy 3,31 1,44 4,30 1,57 0,12925
zZlomyselny-dobromyselny 4,08 1,44 3,60 1,90 0,500045
dobroprajny-neziclivy 3,92 1,71 4,00 1,56 0,912609
neprivetivy-privetivy 3,38 1,76 3,50 1,72 0,876233
nespravodiivy-spravodiivy 3,54 1,66 3,40 1,65 0,844401
laskavy-drzy 4,08 1,64 3,70 1,57 0,578764
mierumilovny-bojovy 3,92 1,32 5,30 1,49 0,029107*

D-statistika 2,16277
Q-korelacia 0,207042

Zdroj: vlastny vyskum

85

85 12.10.2015, 14:38



Graf 14: Porovnanie priemernych profilov
subjektivheho vnimania pojmu “rozhlas“
medzi skupinami pubescentov s vysokou a
nizkou mierou vedychtivosti.
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*¢im mensSie Cislo, tym pozitivnejSie vnimanie pojmu (hodnoty od 1 do 7,
pricom 4 je stredna hodnota)

Zdroj: vlastny vyskum
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Odlisna situacia bola zistena v porovnavani
priemernych profilov sledovanych skupin v pojme “rozhlas“.
Vzdialenost medzi priemernym vnimanim tohto pojmu
skupinou s vysokou vedychtivostou a skupinou s nizkou
vedychtivostou bola, v porovnani s inymi v tejto €asti analyzy,
pomerne vysoka (D=2,162), ¢o naznacuje odliSnu polaritu
konotacii skupin. Pohfad do tabulky 19 ako igrafu 14
naznaCuje, ze uvedené Uvahy zodpovedaju zistenym
priemernym hodnotam v skupinach. Skupina pubescentov
s nizkou vedychtivostou vnima pojem rozhlas prevazne
v negativnych vyznamoch, ako viac bezohPadny nez
ohfaduplny, viac necitlivy nez citlivy a bojovny, nie
mierumilovny. Skupina pubescentov s vysokou
vedychtivostou ma naopak prevazne pozitivhe konotacie
spojené s pojmom rozhlas, vnimaju ho ako neagresivny,
uprimny, ohladupliny, citlivy, dobroprajny, privetivy,
spravodlivy a mierumilovny. Uvedené zistenia sme podrobili
aj Statistickej konfrontacii, ktora potvrdila, ze oba posudzované
profily vnimania pojmu su odlisné (Q korelacia = 0,207).
Vyznamnost' rozdielov bola potvrdena v poslednej dvoijici
adjektiv.

Uvedené vysledky naznacuju, ze deti s értou vedychtivosti
vhimaju rozhlas pozitivne aje preto pravdepodobné, ze
rozhlasové vysielanie vyhladavaja a vyuzivaju ho ako
zdroj informacii. Nazdavame sa, podobne ako ini autori
(Giles, 2003; Spalova, 2005), ze pocuvanie rozhlasu mbze byt
prospeSné pri rozvijani obrazotvornosti a predstavivosti,
samozrejme, je potrebné brat do uvahy aj obsahy, ktoré su
tymto médiom ponukané. Je zname (porovnaj napr. Torrance,
1972; Szobiova, 2004), Ze osobnosti s vyraznejSou
tvorivostou disponuju i vy$8ou obrazotvornostou a zarover ich
¢rtou je i vysSia miera vedychtivosti a patravej zvedavosti.
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Tabulka 20: Statistické porovnanie konotacii pojmu “internet*
medzi skupinou s vysokou vedychtivost'ou a skupinou s nizkou
vedychtivost'ou (identifikované prostrednictvom metody
WKOPAY, Khatena, Torrance) prostrednictvom t-testu rozdielov

priemerov.
skupina
skupina s nizkou
s vysokou vedy- Signi-
INTERNET vedychtivostou chtivostou fikancia
am sd am sd t-testov

agresivny-Ustup&ivy 4,92 1,80 4,00 1,55 0,196394

Uprimny-falodny 3,77 1,64 3,09 1,65 0,32384
ohladuplny-bezohfadny 3,92 1,44 3,45 2,11 0,543969
necitlivy-citivy 4,38 0,87 4,82 2,09 0,501299
zlomyselny-dobromysefny 3,38 1,39 3,45 2,25 0,926591
dobroprajny-neziclivy 3,23 1,36 4,18 2,09 0,193642
neprivetivy-privetivy 3,46 1,173 3,91 1,30 0,375867
nespravodlivy-spravodlivy 3,69 1,38 4,18 1,66 0,438305
laskavy-drzy 4,46 1,27 4,09 1,81 0,562742

mierumilovny-bojovy 4,31 1,44 455 1,97 0,735879
D-statistika 1,804697

Q-korelacia 0,370511

Zdroj: vlastny vyskum

Dal$im sledovanym pojmom v tychto skupinach bol pojem
internet. V suCasnom obdobi v naSich podmienkach internet
pouZiva 1/3 domacnosti, ako to uvadza Eurdpsky Statisticky
urad (2006). Je velmi vyznamnym, rychlym a rozsiahlym
zdrojom informacii. Aj v tejto suvislosti silneju hlasy odbornej
verejnosti (pozri napr. Slavikova, 2001; Kopc&anova, 2005;
aini) ohladom snahy rozvijat u deti ischopnost kritického
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myslenia  aschopnosti  selekcie medzi  ponukanymi
informaciami.

Graf 15: Priemrné profily subjektivheho
vhimania pojmu “internet“ v skupinach
adolescentov s réoznou mierou
vedychtivosti.
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Tabulka 21: Statistické porovnanie konotacii pojmu “televizia“
medzi skupinou s vysokou vedychtivost'ou a skupinou s nizkou
vedychtivost'ou (identifikované prostrednictvom metody
WKOPAY, Khatena, Torrance) prostrednictvom t-testu rozdielov

priemerov.
skupina skupina
s vysokou S nizkou
. vedy- vedy-
TELEVIZIA chtivostou chtivost'ou o )
signifikancia
am sd am sd t-testov
agresivny-ustupgivy 4,77 1,177 5,36 1,43 0,274361
gprimny-falosny 4,15 1,72 4,82 1,54 0,334143
ohfaduplny-bezohladny 4,62 1,12 3,82 1,40 0,135611
necitlivy-citivy 4,00 1,00 3,91 1,58 0,865536
zZlomyselny-dobromyselny 4,54 1,33 4,18 1,54 0,548373
dobroprajny-neziglivy 3,85 1,46 3,45 1,44 0,517318
neprivetivy-privetivy 3,15 1,74 4,00 1,18 0,089251
nespravodlivy-spravodlivy 4,62 1,172 4,09 1,81 0,395383
laskavy-drzy 4,46 1,05 4,27 1,10 0,672223
mierumilovny-bojovy 4,38 0,87 491 1,22 0,233130
D-Statistika 1,73804
Q-korelacia 0,419659
Zdroj: vlastny vyskum
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Graf 16: Priemrné profily subjektivheho
vnimania pojmu “televizia“ v skupinach
adolescentov s r6znou mierou
vedychtivosti.
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Zdroj: vlastny vyskum
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Pubescenti oboch skupin vnimaju tento pojem pomerne
podobne, ak vychadzame zo Statistického komparovania dat
(uvadzaného vtabulke 20 ailustruvaného v grafe 15).
Hodnota diferencie (D=1,804) napoveda o stredne velke;j
vzdialenosti medzi vnimanim pojmu jednou i druhou skupinou.
Neboli zistené ani Ziadne Statisticky vyznamné rozdiely.
Analyza podobnosti tvaru profilu vSak ukazala, ze pubescenti
zo skupiny s vysokou vedychtivostou a pubescenti s nizkou
vedychtivostou, napriek uvedenym vysledkom, vnimaju pojem
internet odliSne (Qr=0,37). Profily sa teda nedaju povazovat
za rovnaké alebo podobné. VSimli sme si najma odliSny
priebeh  profilu v &astiach, ktoré ilustruji adjektiva:
dobroprajny — nezi€livy, neprivetvy — privetivy,
nespravodlivy — spravodlivy, v ktorych skupina s vysokou
vedychtivostou vnima pojem internet skoér pozitivhe
a skupina s nizkou vedychtivostou vnima tento pojem
skér v negativhych alebo neutralnych konotaciach. V
dvojici laskavy — drzy je tomu naopak.

Skupina pubescentov s vysokou vedychtivostou teda vnima
viac pozitiv neZ negativ v suvislosti s internetom nez skupina
s nizkou vedychtivostou. Bolo by pre néas inSpirativne
konfrontovat’ tieto udaje s frekvenciou vyuZivania internetu,
ako i so schopnostou kritického myslenia. V8etky naznacené
Uvahy ukazuju cesty dalSich pripadnych studii.

V tabulke 21 prezentujeme  zistené Udaje
subjektivhneho vnimania pojmu televizia v skupine
pubescentov s vysokou inizkou vedychtivostou aich
vzajomnu Statisticki konfrontaciu. Medzi skupinami nebol
zisteny ziadny Statisticky vyznamny rozdiel, taktiez zistena
linedrna vzdialenost vnimaného pojmu medzi skupinami je

pomerne nizka (D=1,73 - druha najnizdia vtejto Casti
analyzy).
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Profily, ktoré ilustrujeme v grafe 16, sa blizia podobnosti, ako
to potvrdzuje ihodnota Q-korelacie (0,419). Z uvedeného
vyplyva, Zze €rta vedychtivosti u pubescentov neovplyviiuje

subjektivne vnimanie televizie vyrazne.

Tabulka 22: Statistické porovnanie konotacii pojmu “reklama“
medzi skupinou s vysokou vedychtivost'ou a skupinou s nizkou
vedychtivost'ou (identifikované prostrednictvom metody
WKOPAY, Khatena, Torrance) prostrednictvom t-testu rozdielov

priemerov.
skupina
s vysokou skupina
vedy-chtivo- s nizkou vedy-
REKLAMA stou chtivo-stou  Signifi-
kancia
am sd am sd t-testov
agresivny-ustupcivy 5,00 1,08 5,00 1,10 1
Uprimny-falosny 5,08 1,19 5,91 1,64 0,164202
ohladuplny-bezohladny 4,77 1,48 4,64 1,80 0,844637
necitlivy-citlivy 4,31 0,95 4,64 1,03 0,423767
zlomyselny-
dobromyselny 4,46 1,33 4,64 1,86 0,791187
dobroprajny-neziclivy 4,00 1,08 4,55 2,16 0,43148
neprivetivy-privetivy 3,31 1,38 5,09 1,70  0,009527**
nespravodlivy-spravodlivy 5,15 1,14 4,82 1,83 0,589764
laskavy-drzy 5,00 1,29* 5,27 2,05 0,695936
mierumilovny-bojovy 4,46 1,61 4,64 1,86 0,807352
D-Statistika 2,131606
Q-korelacia 0,319845
Zdroj: vlastny vyskum
93

text_full.indd 93

12.10.2015, 14:38



Graf 17: Priemrné profily subjektivneho
vnimania pojmu “televizia“ v skupinach
adolescentov s r6znou mierou vedychtivosti.
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Zdroj: vlastny vyskum
94

text_fullindd 94 12.10.2015, 14:38



text_full.indd

V dalSej CcCasti analyzy sme sa venovali skumaniu
subjektivneho vnimania pojmu “reklama®, a to opéat’ v dvoch
skupinach pubescentov: v skupine s vysokou vedychtivostou
a v skupine s nizkou vedychtivostou. Postup bol analogicky
ako v predchadzajucich pripadoch.

Pojem reklama bol vnimany skiumanymi skupinami pomerne
odliSne, priemerné hodnoty ilustrujuce profily skupiny
s vysokou iskupiny s nizkou vedychtivostou ilustrujeme
v grafe 17 a prezentujeme v tabulke 22.

Skupina s nizkou vedychtivost'ou vnima reklamu
vyhradne v negativhych konotaciach. Skupina s vysokou
vedychtivostou vnima tento pojem menej radikalne: sice
tiez v prevazne negativhych vyznamoch, ale v jednom
pripade ide o neutralne (adjektiva dobroprajny — neziclivy)
avjednom pripade io pozitivne konotacie (reklama je
vnimana ako viac privetiva nez neprivetiva). Statisticky
vyznamné rozdiely medzi skupinami boli zistené prave
v ostatnom zmieniovanom vyzname (neprivetivy — privetivy).
Profily oboch skupin su navzajom pomerne vzdialené
(D=2,131) a podobnost profilov sa nepreukazala (Q=0,3198).
Teda napriek uvedenym zisteniam, Ze pre obe skupiny ma
reklama prevaZzne negativhe personalne vyznamy, pre
skupinu s vysokou mierou vedychtivosti ma v jednom pripade
i pozitivny charakter. Vnimanie reklamy ako privetivej méze
suvisiet okrem iného aj s preferovanymi médiami, ktoré ma
tato skupina odliSné od skupiny s nizkou vedychtivostou,
atym aj so spOsobom, akym je prezentované posolstvo
marketingovej komunikacie, $pecialne reklamy v tychto
médiach. Jednotlivé vyrazové prostriedky su v réznych
médiach odliSné, taktiez ich frekvencia, déraznost a iné
charakteristiky.
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Marketingova komunikacia, a tym i jej sucast: reklama, maju aj
informaént a vzdelavaciu funkciu, ako uvadza D. Pavll
(2004), M. Szyszka (2004) a ini; skupina pubescentov
s vy88ou vedychtivostou pravdepodobne pozitivhe reaguje
prave na tento jej aspekt: vidi v nej zdroj informacii.
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Analyza vysledkov a hladanie odpovede na
problémovu otazku cislo pat’

LiSIA SA SKUPINY PUBESCENTOV S VYSOKOU
A NiZKOU KREATIVNOU PREDSTAVIVOSTOU
VO VNIMANIi MEDIi (TELEVIZIA, ROZHLAS,
INTERNET, CASOPIS, REKLAMA )*?

Postup pri identifikovani odpovede na uvedenu otazku bol
analogicky predchadzajucemu s tym, Ze skupina pubescentov
bola rozdelena na zaklade vysledkov ziskanych dotaznikom
WKOPAY (Kathena — Torrance, 1976) vo faktore kreativnej
predstavivosti (resp. disciplinovana predstavivost, ako tento
druh predstavivosti nazyvaju spominani autori) postupom,
ktory sme popisali v Easti metddy.
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Vysledky zistenych udajov o vnimani pojmu €asopis
v skupinach s nizkou a vysokou kreativnhou
predstavivostou prezentujeme vtabulke 23 agrafe 18.
Medzi priemernymi hodnotami v jednotlivych polozkach
adjektiv skupin sme nezistili Ziadne Statisticky vyznamné
rozdiely. Oba profily vS8ak napriek tomu nemozno povazovat
za podobné. Podla vysledkov Q-korelacie naopak tieto profily
musime povazovat za odliSné (s odliSnym priebehom), tato
odlisnost’ je evidentna najma v strednej oblasti profilov, a to
v adjektivach zlomyselny — dobromyselny a dobroprajny —
neziclivy, pri€om skupina s vysokou predstavivostou vnima
tento pojem negativnejSie (bez Statistickej signifikancie).

Vzdialenost profilov je mala (D=1,36), a preto akékolvek
interpretacie odliSnosti by boli len domnienkami.

Pojem rozhlas bol vnimany prevazne v pozitivhych

konotaciach v oboch skimanych a porovnavanych suboroch.
V poslednej dvojici adjektiv skupina s vysokou kreativnou
predstavivostou vnimala rozhlas ako viac bojovny nez
mierumilovny (am=4,36) a skupina s nizkou
predstavivost'ou ho vnimala v tejto polozke neutralne.
Statisticky vyznamny rozdiel medzi priemernymi hodnotami
bol zisteny vpolozke ¢& 9, ked skupina s nizkou
predstavivost'ou vnimala rozhlas vyraznejSie ako laskavy
nez skupina s vysokou predstavivostou, priom pre obe
skupiny platia pozitivhe konotacie.
Pri porovnani profilov ako celkov vysledné Udaje potvrdzuju,
Ze rozhlas je oboma skupinami vnimany podobne (Q=0,697)
a vzdialenosti medzi jednotlivymi priemernymi hodnotami su
nizke (D=1,209).
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Tabulka 23: Statistické porovnanie konotacii pojmu “asopis*
medzi skupinou s vysokou predstavivost'ou a skupinou s nizkou
predstavivost'ou (identifikované prostrednictvom metédy
WKOPAY, Khatena, Torrance) prostrednictvom t-testu rozdielov

priemerov.
SKUPINA S SKUPINA S
VYSOKOU NIZKOU
PRED- PRED-
STA- STAVI- signifikancia
VIVOSTOU VOSTOU t-testov
CASOPIS am sd  am sd
agresivny-ustupéivy 4,58 1,08 4,75 1,48 0,745229
Gprimny-falosny 4,58 1,68 4,63 1,75 0,949823
ohladupiny-bezohfadny 4,67 1,44 4,50 1,55 0,773705
necitlivy-citivy 5,08 1,00 4,63 1,15 0,279233
zlomyselny-
dobromyselny 4,83 1,40 4,00 1,59 0,161663
dobroprajny-neziclivy 4,50 1,51 3,88 1,67 0,316457
neprivetivy-privetivy 3,83 1,47 4,19 1,22 0,492321
nespravodlivy-
spravodlivy 4,50 1,00 4,44 1,21 0,885509
laskavy-drzy 4,67 1,15 4,50 1,32 0,729922
mierumilovny-bojovy 4,83 1,27 4,25 1,06 0,197394
D-statistika 1,360083
Q-korelacia 0,23459
Zdroj: vlastny vyskum
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Graf 18: Priemerné profily subjektivneho
vnimania pojmu “casopis“ skupin
adolescentov s vysokou a nizkou kreativnhou
predstavivost'ou.
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Zdroj: vlastny vyskum
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Tabulka 24: Statistické porovnanie konotacii pojmu “rozhlas*
medzi skupinou s vysokou predstavivost'ou a skupinou s nizkou
predstavivost'ou (identifikované prostrednictvom metédy
WKOPAY, Khatena, Torrance) prostrednictvom t-testu rozdielov

priemerov.
SKUPINA
S SKUPINA S
VYSOKOU NIZKOU
PRED- PRED-
STAVIVO- STAVIVO-
STOU STOU
signifikancia
ROZHLAS am sd am sd t-testov
agresivny-ustupgivy 3,91 0,83 3,69 0,87 0,515025
aprimny-falosny 3,09 0,94 3,31 1,89 0,723161
ohfaduplny-bezohfadny 3,82 1,35 3,31 1,54 0,374999
Necitlivy-citivy 3,45 1,21 3,50 1,26 0,926454
zlomyselny-
dobromyselny 3,18 0,98 3,50 1,37 0,513972
dobroprajny-neziclivy 3,55 0,93 3,19 1,64 0,520544
neprivetivy-privetivy 2,73 1,19 2,69 1,40 0,939334
nespravodlivy-
spravodiivy 3,27 1,49 3,00 1,41  0,634025
laskavy-drzy 3,82 0,75 3,00 1,10 0,041566*
mierumilovny-bojovy 4,36 0,50 4,00 1,59 0,472763
D-statistika 1,209534
Q-korelacia 0,697004
Zdroj: vlastny vyskum
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Graf 19: Priemerné profily subjektivneho
vnimania pojmu “rozhlas“ skupin
adolescentov s vysokou a nizkou

kreativnou predstavivostou.
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Tabulka 25: Statistické porovnanie konotacii pojmu “internet*
medzi skupinou s vysokou predstavivost'ou a skupinou s nizkou
predstavivost'ou (identifikované prostrednictvom metédy
WKOPAY, Khatena, Torrance) prostrednictvom t-testu rozdielov
priemerov.

SKUPINA S SKUPINA S

VYSOKOU NizKou
PRED- PRED-
STAVIVO- STAVIVO-
INTERNET stou stou
signifikancia
am sd am sd t-testov

agresivny-ustupgivy 4,50 1,00 5,00 1,15 0,241312
aprimny-falosny 3,75 1,22 3,50 1,63 0,659946
ohfaduplny-bezohfadny 4,25 1,06 3,69 1,82 0,347742
necitlivy-citivy 4,75 1,60 3,75 1,29 0,078773
zlomyselny-dobromyselny 6,67 1,78 3,13 1,82 0,438291
dobroprajny-neziclivy 3,92 1,08 3,25 2,14 0,334418
neprivetivy-privetivy 3,17 1,40 3,25 1,61 0,887504
nespravodlivy-spravodlivy 4,00 1,21 3,81 1,76  0,753897
laskavy-drzy 4,50 1,00 3,63 1,59 0,106256
mierumilovny-bojovy 4,83 0,83 3,38 1,31 0,002365**

D-statistika 2,302437
Q-korelacia 0,439296

Zdroj: vlastny vyskum
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Graf 20: Priemerné profily subjektivheho
vnimania pojmu “internet®“ skupin
adolescentov s vysokou a nizkou kreativhou
predstavivostou.

6,00

5,00 +—

w NN\ T

3,00
2,00
1,00
0,00 \ \ \ \ \ \ \ \ \
‘(‘}A\\ Jé\* ‘(b&\* o Q‘}Qﬁ ,{\\Aﬁ O b\\gﬁ‘ /&/ﬁ 6\04*
A & & § NS
& LN e N R - Sl
& € W F PSS § e
EXNRR NN L N R &
& VL RO SIECAPN O
O S > & @
K4 \2 & ¥ <& @ &
o & 2
S
S

—e— skupina pubescentov s vysokou kreativnou
predstavivostou

skupina pubescentov s nizkou kreativnou
predstavivostou

*¢im mensSie Cislo, tym pozitivnejSie vnimanie pojmu (hodnoty od 1 do 7,

pricom 4 je stredna hodnota)

Zdroj: vlastny vyskum
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Tabulka 26: Statistické porovnanie konotacii pojmu “televizia“
medzi skupinou s vysokou predstavivost'ou a skupinou s nizkou
predstavivost'ou (identifikované prostrednictvom metédy
WKOPAY, Khatena, Torrance) prostrednictvom t-testu rozdielov

TELEViZIA
agresivny-ustupcivy
Uprimny-falo$ny
ohladuplny-bezohladny
Necitlivy-citlivy
zlomyselny-dobromyselny
dobroprajny-neziclivy
neprivetivy-privetivy
nespravodlivy-spravodlivy
laskavy-drzy
mierumilovny-bojovy
D-statistika

Q-korelacia

text_full.indd 105

priemerov.

SKUPINA S

VYSOKOU

PRED-
STAVI-
VOSTOU

am sd
550 1,17
417 1,11
450 1,00
4,08 1,62
3,92 0,67
3,92 0,90
3,17 1,47
450 0,90
433 0,449
5,00 1,04
0,944419
0,909245

105

SKUPINA S
NIZKOU
PRED-STAVI-
VOSTOU
signifikancia
am sd t-testov
5,19 1,33 0,522537
4,13 1,96 0,948014
4,06 1,95 0,484798
4,13 1,78 0,949823
4,13 1,78 0,704607
3,44 1,82 0,411889
3,38 1,67 0,733663
4,13 1,63 0,479683
4,38 1,45 0,925174
4,63 1,59 0,484089
Zdroj: vlastny vyskum

12.10.2015, 14:38



Graf 21: Priemerné profily subjektivheho vnimania pojmu
“televizia“ skupin adolescentov s vysokou a nizkou
kreativnou predstavivostou.
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Zdroj: vlastny vyskum

Pri porovnani konotacii k pojmu internet
v skupinach s vysokou a nizkou kreativhou
predstavivost'ou sme zistili odliSné vysledky. Prezentujeme
ich v tabulke 25.
Skupiny sa zhodli v nasledovnych charakteristikach:
vnimaju internet ako ustupc€ivy, uprimny, dobromyselny,
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privetivy (navyraznejSia zhoda) a ako neutralny vo vztahu
k adjektivam: nespravodlivy — spravodlivy.

Skupina s nizkou predstavivostou ho vnima ako
ohladuplny, citlivy, dobroprajny, laskavy a mierumilovny.

Skupina s vysokou predstavivostou ho naopak vnima v
tychto charakteristikdch viac neutralne (ZiClivost —
neziClivost) az negativhe: ako mierne bezohladny,
necitlivy, drzy a bojovny.

Priebeh profilov ilustrujeme pre lepSiu nazornost v grafe 20.
Podfa Statistickych ukazovatelov oba uvedené profily mézeme
povazovat za pomerne vzdialené (linearna vzdialenost:
D=2,302) aiba velmi mierne podobné (g-korelacia:
Qr=0,439). Uvedené zistenia poukazuju na rozdielne vnimanie
pojmu internet v skupine pubescentov s nizkou kreativhou
predstavivostou av skupine pubescentov s vysokou
kreativnou predstavivostou.

Tak ako v pripade skupin sréznou vedychtivostou,
opat sa ukazalo, Ze v pripade subjektivneho vnimania
pojmu televizia sU pubescenti pomerne homogénnou
skupinou. Pri porovnani skupin s vysokou a nizkou
predstavivostou sme zistili, Ze profily subjektivheho vnimania
pojmu televizia su v oboch skupinach vefmi podobné, ¢€o
potvrdili i Statistické testovania (Q-korelacia = 0,909; €o je
velmi silna korelacia aznamena vyraznu podobnost
porovnavanych profilov). Podobne ilinearna vzdialenost
profilov je mala (D=0,944). Vsetky tieto vysledky prezentujeme
v tabulke 26 a grafe 21. Ziadne rozdiely neboli identifikované
ani na urovni jednotlivych dvojic adjektiv. Z uvedeného
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mdzeme zhrnut, Ze porovnavané skupiny vnimaju pojem
televizia rovnako az zhodne. Z konkrétnych subjektivnych
vyznamov, ktoré sme voboch skupinach identifikovali,
uvadzame aspofl niektoré: televizia je agresivna, nie je
uprimna ale ani falosna, citliva, alei necitliva,
dobroprajna, privetiva, drza a bojovna.

Tabulka 27: Statistické porovnanie konotacii pojmu “reklama“
medzi skupinou s vysokou predstavivost'ou a skupinou s nizkou
predstavivost'ou (identifikované prostrednictvom metédy
WKOPAY, Khatena, Torrance) prostrednictvom t-testu rozdielov

priemerov.
SKUPINA S
VYSOKOU SKUPINA S

PRED-STAVI-  NiZKOU PRED-
vostou sTAvIvostou
signifikancia
REKLAMA am sd am sd t-testov

agresivny-Gstupéivy 5,42 1,16 5,31 1,25 0,824058
aprimny-falosny 5,92 1,31 5,56 1,21 0,466015
ohladuplny-
bezohladny 5,25 1,06 5,00 0,97 0,520423
necitlivy-citivy 5,00 0,95 5,00 0,89 1
zlomyselny-
dobromysefny 5,00 1,28 4,94 1,44 0,90596
dobroprajny-neziclivy 4,25 1,22 4,69 1,62 0,44081
neprivetivy-privetivy 4,00 1,60 4,44 2,03 0,543264
nespravodlivy-
spravodiivy 4,67 1,61 4,63 1,36 0,941521
laskavy-drzy 5,00 1,35 5,00 1,46 1

mierumilovny-bojovy 5,50 1,45 4,38 1,71 0,077425

D-statistika 1,3612
Q-korelacia 0,648086

Zdroj: vlastny vyskum
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Graf 22: Porovnanie priemernych profilov pojmu
“reklama“ v skupinach adolescentov s vysokou a
nizkou kreativnou predstavivost'ou.
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Zdroj: vlastny vyskum
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Podobné, aj ked nie uplne identické vysledky
konstatujeme v pripade porovnavania tychto skupin vo
vnimani pojmu reklama. Vysledky prezentujeme v tabulke 27
agrafe 22. Pri porovnani skupin s vysokou a nizkou
predstavivostou sme zistili, ze profil subjektivneho vnimania
pojmu reklama je v oboch skupinach podobny, ¢o potvrdilo
i Statistické testovanie, hodnota Q-korelacie je 0,648 (stredne
silna korelacia ateda aj podoba oboch porovnavanych
profilov). Linearna vzdialenost je onieCo vySSia ako
v predchadzajucom pripade, ale eSte stale nizka (D=1,331).
Pri  porovnavani skupin po jednotlivych polozkach
sémantického diferencialu sme zistili, Ze rozdiely medzi
skupinami nie su S$tatisticky vyznamné, ba dokonca
v niektorych Castiach st volby oboch skupin zhodné. Obe
skupiny vnimajua reklamu ako necitliva, drzd, agresivnu,
bezohladnl, zlomyselni a nespravodlivi. Ide vsSetko
o negativne konotacie. Na zaklade uvedenych zisteni sa
nazdavame, ze Crta kreativnej predstavivosti zasadnym
spbsobom nesuvisi (a pravdepodobne ani neovplyviuje)
s tym, ako pubescenti vnimaju reklamu.
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Analyza vysledkov a hladanie odpovede na
problémovu otazku Cislo Sest’:

LiSIA SA PUBESCENTI, KTORI MAJU VYSOKE
SCHOPNOSTI PRODUKOVAT ORIGINALNE
NAPADY, OD ADOLESCENTOV S NizKOU
MIEROU TEJTO SCHOPNOSTI, VO VNIMANI
MEDIi?

Postup rozdelenia probandov do skupin bol podobny ako
v predchadzajucich pripadoch. Pubescentov sme na zaklade
skore originality v Torranceho teste tvorivého myslenia —
figuralnej verzie (JurCova, 1984a, 1984b) rozdelili do skupin
svysokou (+ 1 sd) asnizkou originalitou (-1 sd). Ich
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priemerné profily subjektivheho vnimania sledovanych pojmov
sme potom porovnavali Standardnym spdsobom.

Zo vSetkych sledovanych pojmov obe skupiny sa
najvyraznejsie liSili v subjektivnom vnimani pojmu rozhlas.
Najpodobnejsie profily sme zaznamenali pri pojmoch €asopis
a reklama.

V nasledujucich riadkoch sa budeme venovat
podrobnejSej analyze porovnania skupin pre kazdy pojem
zvlast.

Vysledky prvej analyzy prezentujeme v tabulke 28.
Ako uz bolo naznacené vysSie, pubescenti s réznou
uroviou originality sa v podstate neliSia v tom, ako
vnimaju pojem €asopis. Linearna vzdialenost bola nizka a g-
korelacia pomerne silna (Qr=0,73), ¢o znamena, ze oba
porovnavané profily mozno povazovat za podobné. Uvedené
skutoCnosti ilustruje i graf 23.

Pubescenti, ktori su vysoko originalni, sa s pubescentmi
s nizkou mierou tejto schopnosti zhoduju v tom, ze vidia
Casopis ako mierne agresivny, mierne bezohladny,
mierne necitlivy; neutralne ho hodnotia v dimenziach
zlomyselny — dobromyselny, dobroprajny — neziclivy,
laskavy — drzy a mierumilovny — bojovny; ale vnimaju ho
aj ako privetivy. Mierne rozdiely (Statistickym testovanim
nezachytené) sme zistili v dvoch polozkach. Vysoko originalni
pubescenti vhimaju Casopis o nie€o pozitivnejSie v druhej
polozke (Gprimny — faloSny) a v 6smej polozke: vnimajui ho
ako spravodlivy na rozdiel od pubescentov s nizkou
originalitou, ktori vidia casopis ako nespravodlivy.
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Graf 23: Priemerné profily subjektivheho
vhimania pojmu “¢asopis” v skupinach
pubecsentov s nizkou a vysokou originalitou.
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Zdroj: vlastny vyskum
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Tabulka 28: Statistické porovnanie konotacii pojmu “¢asopis*
medzi skupinou s vysokou originalitou a skupinou s nizkou
originalitou (identifikované prostrednictvom standardizovaného
Torranceho testu tvorivého myslenia, M. Jurcova, 1984a, 1984b)
prostrednictvom t-testu rozdielov priemerov.

SKUPINA S SKUPINA S

VYSOKOU Nizkou o
ORIGINALITOU ORIGINALITOU Signi-
3 fikancia
CASOPIS am sd am sd t-testov

agresivny-ustupgivy 4,55 1,37 4,42 1,98 0,85882
aprimny-falosny 4,64 1,69 5,17 2,08 0,51211
ohfaduplny-bezohfadny 4,73 1,56 4,75 1,91  0,97550
necitlivy-citivy 4,55 1,29 4,42 1,38 0,81998
zlomyselny-dobromyselny 3,82 1,47 4,00 1,76 0,79162
dobroprajny-neziclivy 4,09 1,14 4,33 1,78 0,70349
neprivetivy-privetivy 3,45 0,93 3,75 1,60 0,59935
nespravodlivy-spravodlivy 3,82 1,25 4,42 1,31 0,27630
laskavy-drzy 4,45 1,37 4,08 1,68 0,56915
mierumilovny-bojovy 4,00 0,89 4,25 1,66 0,66175
D-statistika 1,025921

Q-korelacia 0,732806

Zdroj: vlastny vyskum
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Tabulka 29: Statistické porovnanie konotacii pojmu “rozhlas*
medzi skupinou s vysokou originalitou a skupinou s nizkou
originalitou (identifikované prostrednictvom standardizovaného
Torranceho testu tvorivého myslenia, M. Jurcova, 1984a, 1984b)
prostrednictvom t-testu rozdielov priemerov.

SKUPINA S SKUPINA S
VYSOKOU NIZKOU
ORIGINALITOU ORIGINALITOU
signifikancia
ROZHLAS am sd am sd t-testov

agresivny-

ustupgivy 3,82 1,40 3,83 1,47  0,98007

aprimny-falogny 3,09 1,45 3,75 2,22 0,41333
ohladuplny-

bezohtadny 3,00 1,18 417 2,25 0,13984

necitlivy-citivy 6,64 1,43 4,42 1,93 0,28691

zlomyselny-
dobromysefny 2,82 1,47 4,08 1,83 0,08382

dobroprajny-
nezidlivy 2,91 1,22 4,08 1,78 0,08206

neprivetivy-

privetivy 3,18 1,66 2,92 1,561 0,69208
nespravodlivy-

spravodlivy 2,55 1,29 3,58 1,16 0,05571
laskavy-drzy 3,55 0,82 3,50 1,57 0,93234

mierumilovny-

bojovy 3,64 1,21 3,75 1,82 0,86272

D-§tatistika 2,558622
Q-korelacia 0,038972

Zdroj: vlastny vyskum
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Graf 24: Priemerné profily subjektivheho
vnimania pojmu “rozhlas“ v skupinach
pubecsentov s nizkou a vysokou originalitou.
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*¢im mensie ¢islo, tym pozitivnejSie vnimanie pojmu (hodnoty od 1 do 7,
pricom 4 je stredna hodnota)
Zdroj: vlastny vyskum
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Ako vnimaju pubescenti s réznou udroviiou
originality pojem rozhlas, prezentujeme v tabulke 29, kde
zaroven uvadzame aj Statisticki konfrontaciu Udajov
porovnavanych skupin. V subjektivnom vnimani prave tohto
pojmu sa obe skupiny rozchadzaju najviac. Potvrdzuje to i D-
Statistika, ktora hovori orelativne vysokej linearnej
vzdialenosti  profilov  (najvy$3ej vtejto Casti analyzy,
D=2,5586), ¢o znamena, Ze jednotlivé porovnavané profily su
od seba pomerne vzdialené. Uvedeny Statisticky vysledok
ilustrujeme aj graficky (graf 24). Pohlad do grafu
prezentujuceho oba porovnavané profily naznaluje, aké
vysledky méZeme odakavat pri Q-korelacii. Statistické
testovanie uvedené potvrdilo: hodnota Q-korelacie je velmi
nizka, bliziaca sa nule (Qr = 0,0389), ¢o znamena, Ze oba
profily si nie su ani minimalne podobné.

Pubescenti s vysokou originalitou vnimaju rozhlas
v celkovo pozitivnejSich konotaciach nez pubescenti
s nizkou originalitou. Vnimaju rozhlas ako: uUprimnejsi,
ohfaduplnejsi, citlivy, dobromyselny, dobroprajny
a spravodlivy.

Pubescenti s nizkou mierou originality vnimaju rozhlas aj
v niektorych negativnych dimenziach: ako bezohladny,
necitlivy, viac zlomyselny nez dobromyselny a tiez viac
neziclivy nez ziclivy.

Pri testovani vyznamnosti rozdielov priemerov sme ale nezistili
Statisticky signifikantné diferencie. O rozdielnom subjektivhom
vnimani tohto pojmu v8ak hovori jasne vyrazna nepodobnost
oboch profilov, potvrdena i Statisticky (Q-korelacia).

Zuvedeného mobzeme konStatovat, Ze miera
originality suvisi s tym, ako pubescenti vnimaju pojem rozhlas,
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t.j. vysokooriginalni pubescenti vnimaju rozhlas pozitivnejSie
nez ich menej originalni vrstovnici.

Pri analyze vysledkov subjektivneho vnimania pojmu
internet v dvoch odliSnych skupinach pubescentov:
s vysokym a nizkym skoére originality sme zistili, ze obe
skupiny sa vo vnimani pojmu pomerne zhoduju (tabufka 30).

Linearna diferencia vypoveda o pomerne malej vzdialenosti
medzi porovnavanymi profilmi oboch skupin (D= 1,134)
a hodnota Q-korelacie potvrdzuje, Ze oba profily su si
navzajom pomerne podobné (Qr=0,682), uvedenu skuto¢nost
ilustrujeme i v grafe 25.

Statisticky vyznamné rozdiely sme v konfrontacii jednotlivych
poloziek medzi skupinami neidentifikolvali, avSak v niektorych
prarametroch sa skupiny liSia. Skupina s vysokou originalitou
vhnima internet v dvoch polozkach menej pozitivnhe (viac
neutralne) ako skupina s nizkou originalitou, ktora ho vnima
ako uprimny a ohladuplny. Vysokooriginalni su v tychto
atributoch zdrzanlivejSi. Naopak pozitivnejSie hodnotia internet
v polozkach 6 a 7, t.j. dobroprajny a privetivy.

Je tiez potrebné povSimnut si fakt, Ze skupina s nizkou
originalitou je pomerne malo homogénna, o om svedCia
niektoré vysoké smerodajné odchylky.

Na zaklade vysSie uvedenych vysledkov konStatujeme, Ze
urovehn figuralnej originality len minimalne ovplyviiuje resp.
suvisi so subjektivnym vnimanim pojmu internet, ale
origindlni maju tendenciu vnimat' internet ako
dobroprajny a privetivy, avSak nevnimajua ho ako uprimny
a ohladuplny tak, ako majua k takymto konotaciam sklon
pubescenti s nizkou originalitou.
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Tabulka 30: Statistické porovnanie konotacii pojmu “internet*
medzi skupinou s vysokou originalitou a skupinou s nizkou
originalitou (identifikované prostrednictvom standardizovaného
Torranceho testu tvorivého myslenia, M. Jurcova, 1984a, 1984b)
prostrednictvom t-testu rozdielov priemerov.

SKUPINA S SKUPINA S
VYSOKOU NIZKOU
ORIGI- ORIGI-
NALITOU NALITOU
signifikancia
INTERNET am sd am sd t-testov
agresivny-ustupgivy 4,36 1,75 4,33 1,78 0,96753
aprimny-falosny 4,27 1,79 3,67 1,61 0,40331
ohfaduplny-bezohfadny 4,09 1,70 3,58 1,83 0,49972
necitlivy-citlivy 4,27 1,68 4,33 2,02 0,93860
zlomyselny-
dobromyselny 3,36 1,29 3,08 1,51 0,63766
dobroprajny-neziclivy 3,27 1,68 3,67 1,92 0,60767
neprivetivy-privetivy 2,82 1,17 3,42 1,88 0,37504
nespravodlivy-
spravodiivy 3,82 1,54 3,58 1,68 0,73051
laskavy-drzy 4,00 1,41 4,00 1,95 1,00000
mierumilovny-bojovy 3,82 1,08 3,92 2,23 0,89583
D-statistika 1,134165
Q-korelacia 0,682366
Zdroj: vlastny vyskum
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Graf 25: Priemerné profily subjektivheho
vnimania pojmu “internet“ v skupinach
pubecsentov s nizkou a vysokou originalitou.
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Zdroj: vlastny vyskum
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Graf 26: Priemerné profily subjektivheho
vnimania pojmu “televizia“ v skupinach
pubecsentov s nizkou a vysokou originalitou.
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*€im mensie Cislo, tym pozitivnejSie vnimanie pojmu (hodnoty od 1 do 7,
pricom 4 je stredna hodnota),
plati aj pre nasledujuci graf
Zdroj: vlastny vyskum
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Tabulka 31: Statistické porovnanie konotacii pojmu “televizia®
medzi skupinou s vysokou originalitou a skupinou s nizkou
originalitou (identifikované prostrednictvom standardizovaného
Torranceho testu tvorivého myslenia, M. Jurcova, 1984a, 1984b)
prostrednictvom t-testu rozdielov priemerov.

SKUPINA
S SKUPINA S
VYSOKOU Nizkou
ORIGI- ORIGI-

NALITOU NALITOU
. Signifi-kancia
TELEVIZIA am sd am sd t-testov

agresivny-ustupéivy 4,91 1,68 5,58 1,24 0,26528
aprimny-falosny 3,82 1,66 4,83 1,95 0,19498
ohfaduplny-bezohtadny 4,00 1,26 4,67 1,78 0,31555
Necitlivy-citivy 4,00 1,00 3,75 1,96 0,70799
zZlomyselny-dobromyselny 4,00 1,10 4,33 1,61 0,57217
dobroprajny-neziclivy 4,00 0,89 4,00 1,71 1,00000
neprivetivy-privetivy 3,36 1,21 3,25 1,86 0,86532
nespravodlivy-spravodlivy 4,00 0,89 4,75 1,76 0,21913
laskavy-drzy 4,09 0,54 4,50 1,57 0,42076
mierumilovny-bojovy 4,09 0,83 4,83 1,90 0,24569

D-statistika 1,843137
Q-korelacia 0,795038

Zdroj: vlastny vyskum
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Tabulka 32: Statistické porovnanie konotacii pojmu “reklama“
medzi skupinou s vysokou originalitou a skupinou s nizkou
originalitou (identifikované prostrednictvom standardizovaného
Torranceho testu tvorivého myslenia, M. Jurcova, 1984a, 1984b)
prostrednictvom t-testu rozdielov priemerov.

SKUPINA'S SKUPINAS
VYSOKOU NizKou
ORIGI- ORIGI-
REKLAMA NALITOU NALITOU
signifikancia
am sd am sd t-testov

agresivny-ustupéivy 5,64 1,43 500 1,21 0,26081
aprimny-falosny 6,18 0,98 5,67 1,56 0,35859
ohfaduplny-bezohfadny 5,09 1,51 4,92 1,24 0,76479
Necitlivy-citivy 5,18 1,33 5,00 1,21 0,73415
zlomyselny-dobromyselny 5,00 1,48 5,08 1,31 0,88764
dobroprajny-neziclivy 4,64 1,86 4,83 1,64 0,78991
neprivetivy-privetivy 3,91 1,70 4,17 2,25 0,76151
nespravodlivy-spravodiivy 4,91 1,81 5,17 1,40 0,70574
laskavy-drzy 5,18 1,60 5,08 1,78 0,89082
mierumilovny-bojovy 4,82 1,25 4,17 2,12 0,38613

D-statistika 1,160328
Q-korelacia 0,806141

Zdroj: vlastny vyskum
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Graf 27: Priemerné profily subjektivheho
vnimania pojmu “reklama“ v skupinach
pubecsentov s nizkou a vysokou
originalitou.reklama
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Zdroj: vlastny vyskum
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Subjektivne vnimanie pojmu televizia v skupinach s vysokou
a nizkou originalitou prezentujeme v tabulke 31 a ilustrujeme
v grafe 26.

Vo vSeobecnosti mézeme konStatovat, Ze pubecsenti
s vysokou originalitou vnimaju  pojem televizia viac
v neutralnych konotaciach nez skupina pubescentov s nizkou
originalitou. Su v hodnoteni televizie zdrzanlivejsi.

Naopak ich menej originalni vrstovnici hodnotia televiziu
v dvoch krajnostiach: ako vyrazne negativnu, ale zaroven
prave vtejto skupine zaznamendvame aj najpozitivnejsie
zistené skoére vtejto C&asti analyzy. Pubescenti s nizkou
originalitou vnimaju televiziu ako: agresivnu, falosnu,
bezohladnl, zlomyselnu, nespravodlivi, drza a bojovna.
Zarovenh vsak aj ako citliva, privetivd. Toto vnimanie vykazuje
znaky ambivalencie. Nazdavame sa, ze je to spdsobené
vyraznejSim preberanim hodnoteni z okolia (“Nepozeraj tolko
televiziu, je to Skodlivé!“a podobne), avsak tieto sa stretavaju
s pozitivnymi atribatmi (privetivost, citlivost). Originalnejsi
pubescenti sU viac analyzujuci a nepodliehaju natolko
usudkom z okolia. Ambivalenciu sme u nich nezaznamenali.
Zaujimaju k televizii prevazne neutralny postoj. Medzi oboma
profilmi je pomerne velka linearna vzdialenost (D=1,843), ¢o
naznacuje, Ze konotacie su vzdialené. Podrobne sme ich uz
opisali. Statisticky vyznamné rozdiely sme nezaznamenali.
Opat konstatujeme, ze skupina s vyS$Sou originalitou bola
v konotaciach  homogénnejSia ako skupina s niZzSou
originalitou, kde boli hodnoty vyraznejSie odklonené od
priemeru. Priebeh profilu je vSak pomerne analogicky
(Qr=0,795).

Na zaklade vy38ie uvadzanych vysledkov mébzZeme
konStatovat, Ze miera originality nie je dostacujucim

125

125 12.10.2015, 14:38



text_full.indd

indikatorom toho, ako bude subjektivne vnimana televizia
u pubescentov, av8ak niektoré vysledky naznaduju, ze
vysokooriginalni pubescenti maju skér neutralne konotacie
a nizko originalni su v konotaciach ambivalentni.

Dal$ia analyza sa venovala sledovaniu priemernych
profilov subjektivneho vnimania pojmu reklama v skupinach
s vysokou a nizkou originalitou. Vysledky tejto analyzy
prezentujeme v tabulke 32. Vo vnimani pojmu reklama sa obe
skupiny zhodli najvyraznejSie. Vzdialenost medzi oboma
profilmi je nizka (D= 1,16), takZe priemerné skore jednotlivych
poloZiek adjektiv su i Ciselne pomerne zhodné. Hodnota Q-
korelacie je vysoka (Qr = 0,806), o znamena, ze oba
komparované profily mézeme povazovat za podobné (graf
27). Obe skupiny pubescentov: s vysokou originalitou aj
s nizkou mierou tejto schopnosti, vnimaju reklamu ako
agresivnu  (originalnejsi  viac: am=5,64 oproti menegj
origindlnym s am=5), ako faloSnu (podobné rozlozenie ako
v predchadzajucom pripade). Vyrazna zhoda oboch skupin
nastala v hodnoteni reklamy ako: bezohladnej, necitlivej,
zlomyselnej, neZiclivej, nespravodlivej a drzej. Obe skupiny
vhimaju reklamu neutralne v dimenzii: privetivost —
neprivetivost. Jemne odliShé su skupiny v hodnoteni
v dimenzii: mierumilovnd — bojovna. Vysoko originalni su
v hodnoteni reklamy vyhranenej$i, vnimaju ju ako bojovnu,
zatial€o skupina pubescentov s nizkym skére originality ju
vnhima v tejto dimenzii skor neutralne. Statisticky vyznamné
rozdiely neboli identifikované.

Vychadzajuc zvysS8ie uvedenych skutoénosti mdzeme
konstatovat, Ze pubescenti, ktori maju vysoké schopnosti
produkovat origindlne napady, sa neliSia od adolescentov
s nizkou mierou tejto schopnosti vtom, ako subjektivhe
vhimaju pojem reklama.
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ZAVERY

Vo vyskume sme identifikovali nasledujuce najdélezitejSie
zistenia, pre lepSiu orientdciu ich uvadzame v spojitosti
s rieSenou problémovou ulohou a znacne redukované.

1. Ako pubescenti vnimaju média (televizia, rozhlas,
internet, ¢asopis, reklama )*?

NajpozitivnejSie je vnimany pojem rozhlas, k reklame
a Casopisu boli pubescenti skumaného suboru kritickejsi.

Reklamu vnimaju ako faloSnu, bezohladnu, necitlivy,
zlomyselnu, drzu, bojovnu... Podobné negativne konotacie ma

pre pubescentov i Casopis, i ked v tomto pripade sa vyskytli aj
neutralne hodnotenia (polozka: privetivost — neprivetivost).
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Televizia je vnimana nie len v negativhych konotaciach
(agresivna, skor falo$na, drza a bojovna) ale scasti i neutralne
(ohladuplna — bezohladna, necitliva — citliva, zlomyselna —
dobromyselna, dobroprajna — neZi€liva, nespravodliva -
spravodliva) a v jednom pripade i viac pozitivne (privetiva).

e Diferencie a podobnosti medzi pojmami

NajvyraznejSie diferencie boli zistené medzi pojmami reklama
—idol areklama — rozhlas, ako iCasopis - idol. Je mozné
usudzovat, zZe pubescenti reklamu vnimaju kriticky
a nehladaju v nej svoje idoly, ktorym sa chcu podobat.

NajvyraznejSia podobnost’ profilov subjektivheho vnimania
pojmov bola zistena medzi pojmami rozhlas a idol. Pubescenti
vidia v televizii podobné atributy ako vnimaju u svojich idolov.
MéZeme sa domnievat, Ze televizia im poskytuje modely,
ktoré pubescenti preberaju ako nasledovaniahodné idoly.
Naopak tieto (poteSitelne) nehladaju v reklame, ale ani
v Easopisoch.

2. Aké su rozdiely vo vnimani médii (televizia,
rozhlas, internet, ¢asopis, reklama)* medzi dievéatami
a chlapcami?

. Dievcata povazuju Casopis za falosSnejsi
a nespravodlivejsi nez chlapci.

. Diev€ata vnimaju rozhlas ako menej ustupCivy nez
chlapci, chlapci su v oboch mierne kritickejSi resp.
rezervovanejSi vocli rozhlasu nez diev€ata: vnimaju ho ako
menej Uprimny a pri polozke laskavy — drzy prisudzuju pojmu
skor neutralne konotacie oproti mierne pozitivnym konotaciam
u diev€at.

128

128 12.10.2015, 14:38



text_full.indd

. Internet: Pre obe skupiny ma pojem internet
prevazujuce pozitivne konotacie. Vnimaju ho ako
dobromyselny, dobroprajny, privetivy a spravodlivy. Chlapci
internet vnimaju eSte pozitivnejie: ako viac uprimny, a teda
informaciam, ktoré z neho ziskaju, budu skér doverovat nez
kriticky hodnotit’.

o Televizia: neexistuju Statisticky preukazné rozdiely, ¢o
znamena, Ze diev&ata i chlapci vnimaju tento pojem rovnako
vo vSetkych jeho dimenziach,

. Reklama ma pre chlapcov o nie¢o negativnejsi
“nadych“ nez pre diev€ata. Podla zistenych udajov su chlapci
vocCi pojmu reklama kritickejSi. Jednoznacna zhoda nastala len
v jednom pripade: obe skupiny pubescentov sa zhodli v tom,
ze reklamu vnimaju ako falosSnu. Vo vnimani tohto pojmu vSak
bolo zistenych aj najviac rozdielov medzi oboma skupinami,
tieto boli aj Statisticky vyznamné.

3. LiSia sa skupiny pubescentov s vysokou a nizkou
sebadoéverou vo vnimani médii (televizia, rozhlas, internet,

Casopis, reklama )*?

. Skupina s vysokou sebadbverou vyrazne vnima
Casopis ako privetivy, zatial

€o skupina s nizkou sebadéverou ho vnima ako neprivetivy.

. Pubescenti, & uz maju sebavedomie nizke alebo
vysoké, vnimaju rozhlas ako citlivy, Zi€livy a spravodlivy.

. Obe skupiny pojem internet vnimaju ako: agresivny,
ale uprimny, bezohladny,
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necitlivy, ale  dobromyselny, dobroprajny, privetivy,
spravodlivy.

. Pubescenti s nizkou sebadbverou vnimaju televiziu
ako agresivnejSiu, drzejSiu

a bojovnejSiu nez ich wvrstovnici zo skupiny s vySSou
sebadbverou.

. Kde ma skupina s nizkou sebaddverou sklon hodnotit
pojem ‘reklama“ blizSie

k pozitivnemu pélu, tam je skupina s vysokou sebadbverou
kriticka a naopak to, ¢o skupina s vysokou sebadbverou vnima
ako negativum, pubescenti s nizkou sebadbverou vidia ako
pozitivne. Pubescenti s vysokou sebadbverou vnimajd
reklamu ako nespravodlivi oproti skdr neutralnemu vnimaniu
u pubescentov s nizkou sebadéverou.

4. LiSia sa skupiny pubescentov s vysokou a nizkou
vedychtivost'ou vo vnimani médii (televizia, rozhlas,
internet, ¢asopis, reklama )*?

e Casopis: V oboch skupinach pubescentov ide
o skér negativne konotacie.

Skupina pubescentov s nizkou vedychtivostou naproti tomu
hodnoti ¢asopis ako neprivetivy. Casopis ako zdroj informacii
teda nebude tymito pubescentmi preferovany.

e Skupina pubescentov s nizkou vedychtivostou
vnima pojem rozhlas

prevazne v negativnych vyznamoch ako: viac bezohladny nez
ohladuplny, viac necitlivy nez citlivy a bojovny, nie
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mierumilovny. Skupina pubescentov s vysokou vedychtivostou
ma naopak prevazne pozitivne konotacie spojené s pojmom
rozhlas, vnimaju ho ako neagresivny, uprimny, ohfaduplny,
citlivy, dobroprajny, privetivy, spravodlivy a mierumilovny.

e Skupina s vysokou vedychtivostou vnima pojem
internet skor pozitivne

a skupina s nizkou vedychtivostou vnima tento pojem skér
v negativnych alebo neutralnych konotaciach.

e Crta vedychtivosti u pubescentov neovplyviiuje
subjektivne vnimanie

televizie vyrazne.

e Skupina s nizkou vedychtivostou vnima reklamu
vyhradne v negativnych

konotaciach. Skupina s vysokou vedychtivostou vnima tento
pojem menej radikalne: sice tiez v prevazne negativnych
vyznamoch, ale v jednom pripade ide o neutrdlne (adjektiva
dobroprajny — nezi¢livy) av jednom pripade i o pozitivhe
konotacie (reklama je vnimana ako viac privetivA nez
neprivetiva). Marketingova komunikacia, atym ijej sucast:
reklama, maju aj informaénu a vzdelavaciu funkciu, ako
uvadza D. Pavli (2004), skupina pubescentov s vy$Sou
vedychtivostou pravdepodobne pozitivne reaguje prave na
tento jej aspekt: vidi v nej zdroj informacii.

5. LiSia sa skupiny pubescentov s vysokou a nizkou
kreativnej predstavivosti vo vnimani médii (televizia,
rozhlas, internet, ¢asopis, reklama )*?
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o Skupina s vysokou kreativhou predstavivostou
vhimala rozhlas ako viac bojovny nez mierumilovny, skupina
s nizkou predstavivostou ho vnimala v tejto polozke neutralne.
Skupina s nizkou predstavivostou vnimala rozhlas vyraznejSie
ako laskavy nez skupina s vysokou predstavivostou.

. Internet: skupina s nizkou predstavivostou ho vnima
ako ohladuplny, citlivy, dobroprajny, laskavy a mierumilovny.
Skupina s vysokou predstavivostou ho naopak vnima v tychto
charakteristikdch viac neutralne (zi¢livost — neziClivost) az
negativne: ako mierne bezohladny, necitlivy, drzy a bojovny.

o V pripade subjektivneho vnimania pojmu televizia su
pubescenti pomerne homogénnou skupinou.

. Obe skupiny vnimaju reklamu ako necitliva, drzq,
agresivnu, bezohladnu, zlomyselnd a nespravodliva. Ide
vSetko o negativne konotacie.

6. Lisia sa pubescenti, ktori maju vysoké schopnosti
produkovat’ originalne napady od adolescentov s nizkou
mierou tejto schopnosti: vo vnimani médii (televizia,
rozhlas, internet, ¢asopis, reklama)* ?

. Origindlni pubescenti vnimaju &asopis o nieco
pozitivnejSie v druhej polozke (Uprimny - faloSny) a v 6smej
poloZke: vnimaju ho ako spravodlivy na rozdiel od
pubescentov s nizkou originalitou, ktori vidia Casopis ako
nespravodlivy.

. Pubescenti s vysokou originalitou vnimaju rozhlas
v celkovo pozitivnejSich konotaciach nez pubescenti s nizkou

originalitou. Vnimaju rozhlas ako uprimnejsi, ohladuplnejsi,
citlivy, dobromyselny, dobroprajny a spravodlivy. Pubescenti
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s nizkou mierou originality vnimaju Casopis aj v niektorych
negativnych dimenziach: ako bezohladny, necitlivy, viac
zlomyselny nez dobromyselny a tiez viac nezi€livy nez Ziclivy.

. Vysoko originalni maju tendenciu vnimat' internet ako
dobroprajny a privetivy, avSak nevnimaju ho ako Uprimny
a ohlfaduplny tak, ako maju k takymto konotaciam sklon
pubescenti s nizkou originalitou.

o Pubescenti s nizkou originalitou vnimaju televiziu ako
agresivnu, falo$nu, bezohfadnu, zlomyselnu, nespravodlivu,
drzl a bojovnu, no zaroven vSak aj ako citlivl, privetivl. Toto
vnimanie vykazuje znaky ambivalencie. OriginalnejSi
pubescenti su viac analyzujuci a nepodliehaju natolko
usudkom z okolia.

. Vysoko  origindlni  su v hodnoteni  reklamy
vyhranenejSi, vnimaju ju ako bojovnu, zatial €o skupina
pubescentov s nizkym skére originality ju vnima v tejto
dimenzii skér neutrélne.

Odporucania

Nazdavame sa, Ze uvedené vysledky naznaduju, Ze potreba
medialnej vychovy vo vekovej skupine pubescentov je znac¢na.
Za jej zavedenie sa prihovaraju viaceri odbornici; za vSetkych
uvedieme aspori niektorych: E. F. Zigler, M. F. Stevenson
(1993), S. Brecka (1999), V. Turan a M. Bratska (2003, 2004),
V. Hochelova (2005), A. Ogonowska (2006),J. Satkova
(2006), D. Petranova (2007). Medialna vychova by sa podfa
nami prezentovanych zisteni mala zamerat na posun smerom
k pozitivnejSiemu vnimaniu €asopisov ako zdrojov informacii
a k rozvoju Citatelskej kompetencie (je mozné, Ze zistené
odmietania Casopisu odzrkadfujid aj vSeobecnu nechut

133

133 12.10.2015, 14:38



text_full.indd

pubescentov k Citaniu). Pubescenti s nizkou mierou
vedychtivosti ho vnimaju len v negativnych konotaciach a javi
sa im ako neprivetivy. Dievéata ho vnimaju ako faloSnejsi, tu
by bolo potrebné venovat pozornost prezentovaniu SirSej
ponuky Casopisov, napr. aj z oblasti vedy, prirody, zdravia
ainé, pretoze pravdepodobne na zaklade vysledkov sa
diev&ata venuju len €asopisom typu Bravo Gril.

Pri koncipovani rozvoja medialnej gramotnosti je treba
brat do Uvahy fakt, ze prave vrozhlase vidia pubescenti
najviac moznosti pre identifikaéné =zdroje. Je preto
nevyhnutné, aby sa naucili selektovat a ako zdroje nevnimali
len interprétov popularnej hudby & moderatorské hviezdicky,
ale aj vyznamné osobnosti. AvSak preferencia rozhlasu ma aj
svoje pozitiva: rozvija obrazotvornost, fantaziu, predstavivost
asluchovi zlozku percepcie. Navrhujeme preto tieto
skutonosti zakomponovat do koncepcie edukacie. Je tiez
potrebné sa zamerat aj na rozvoj patravého a zvedavého
pohladu na svet, ako i rozvoj tvorivosti, k Comu méze napmoct
i dialogizacia na hodinach (pozri napr. Skowronek, 1999). Ako
bolo zistené, pubescenti s nizkou mierou vedychtivosti vidia
rozhlas v negativnych konotaciach. Kompetencie v praci
s medidlnymi  informaciami je nevyhnutné rozvijat aj
v suvislosti so zistenou vyraznou preferenciou internetu (bol
vhimany ako uprimny a skupinou malo tvorivych podobne ako
skupinou s nizkou predstavivostou ako ohladupliny, citlivy,
dobroprajny, laskavy a mierumilovny!). Ako uvadza D.
Kop¢anova (2005), ma to svoje pozitivne vlastnosti, avSak
netreba podcefiovat aj negativa, ktoré praca s internetom
a novymi technologiami prinaSa. Pouzitie novych technologii
moze stimulovat druh spolo€enskej kultury (Gotuchowski,
2007), v ktorej vymiznu odlidné individualne znaky a fudska
komunikacia bude znacne zjednodusena (vlastny jazyk), ¢im
sa prehibi priepast medzi tymi, ktori sa pripoja a tymi, ktori sa
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nepripoja k uvedenym trendom. Je tu i hrozba spustenia akejsi
elitej hracky pre tych, ktori si mézu dovolit kupit vybavenie.
Umoznuje  pubescentom  pristup k informaciam aku
komunikacii, ktora moéze byt svojimi obsahmi Skodliva alebo
neprimerana ich vyvinu, ak nebude spracovana ziaducim
spbsobom.

Pozitivnym zistenim je kriticky pohfad pubescentov na
reklamu, ten by vSak bolo potrebné dalej rozvijat najma
v skupine diev€at, ktoré ju vidia ako dobroprajnd
a u jednotlivcov s nizkou sebadbverou, ktori ju vidia skor
v pozitivnom svetle.

Vysledky tieZz naznadili, Ze je potrebné rozvijat osobnost
pubescenta komplexne, t.j. do edukécie zakomponovat aj
rozvoj komunikaénych kompetencii, rozvoj osobnosti a jej
schopnosti, najma rozvoj sebadbvery, patravej zvedavosti,
predstavivosti a tvorivosti.
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PRILOHA

Priloha 1: Vysledky t-testov vyznamnosti rozdielov priemerov
subjektivneho vnimania sledovanych pojmov.

Casopis- Casopis- Casopis- Casopis-

rozhlas internet televizia reklama &asopis-idol

t-test t-test timko t-test t-test
agresivny-ustupgivy 1,02677E-06  0,6003508 0,0329871 0,009738184  0,00010348
Gprimny-falo$ny 9,0434E-07 0,0010016 0,5838175 5,43213E-06 4,58171E-09
ohladuplny-bezohladny 1,19222E-07 0,0015305 0,0877807 0,324844956 9,41725E-13
necitlivy-citlivy 0,000199725 0,8505573 0,2268152 0,053766507 1,78822E-07
zlomyselny-
dobromyselny 5,58409E-05 0,0017139 0,6121092 0,062126707  1,2724E-08
dobroprajny-neziclivy 0,000692478 0,0011481 0,1747913 0,41371757  5,2924E-08
neprivetivy-privetivy 0,00206003 0,0502316 0,3007013 0,022427831 1,17184E-06
nespravodlivy-
spravodlivy 2,19016E-05 0,0158236 0,5700781 0,086277779 6,18261E-14
laskavy-drzy 3,17195E-07 0,0098714 0,0788240 0,357995681 1,98305E-09
mierumilovny-bojovy 0,077865471  0,2949827 0,2666078 0,084806464 0,842513893

*signifikantné rozdiely s zvyraznené boldom

pokracovanie prilohy 1:

rozhlas- rozhlas- rozhlas- reklama-

internet televizia reklama rozhlas-idol idol

t-test t-test t-test t-test t-test
agresivny-ustupgivy 2,89258E-05 2,28716E-12 3,53874E-14 0,22369630 3,039 E-11
uprimny-falosny 6,03070E-02 5,77433E-06 5,65838E-21 0,18215063 1,684 E-23
ohladuplny-bezohladny 3,93875E-02 0,000226885 2,48648E-10 0,02024486  5,731E-16
necitlivy-citlivy 1,13507E-03 0,015257108 8,83341E-09 0,05831420 1,648E-12
zlomyselny-
dobromyselny 5,55666E-01 0,000323493 5,05622E-09 0,02473401 3,71 E-13
dobroprajny-neziclivy 9,82796E-01 0,033688934  5,5433E-05 0,02604563 2,599 E-09
neprivetivy-privetivy 2,52631E-01 0,042259885 7,13743E-07 0,07365463 6,974 E-11
nespravodlivy-
spravodlivy 8,05493E-02 0,000131012 1,03969E-08 0,00022540 2,753 E-18
laskavy-drzy 1,05825E-02 0,00017829 2,8136E-09 0,06683966 2,261 E-11
mierumilovny-bojovy 4,87731E-01  0,004724044 0,000843654 0,10453390 0,21423912
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pokracovanie prilohy1:

internet- televizia-
internet-tv reklama internet-idol  reklama televizia-idol
t-test t-test t-test t-test t-test
agresivny-ustupgivy 0,009960895 0,002525909 0,001400192 0,681365447 1,14898E-09
Uprimny-falo$ny 0,004593559 1,17683E-15 0,001899866 1,52244E-07 3,1326E-08
ohladuplny-
bezohladny 0,122813151 3,12991E-05 3,18849E-05 0,0064283879 1,20018E-08
necitlivy-citlivy 0,347110146 0,049015256 2,39317E-06 0,001823925 5,56181E-05
zlomyselny-
dobromyselny 0,006670556 1,31959E-06 0,009718576 0,016559943 9,66484E-08
dobroprajny-neziclivy  0,041597941 0,000104321 0,036595578 0,033925698 1,80719E-05
neprivetivy-privetivy 0,364566618 6,43324E-05 0,003287331 0,001494968 0,000143271
nespravodlivy-
spravodlivy 0,052489817 7,48878E-05 2,11915E-07 0,02096876 5,37378E-13
laskavy-drzy 0,314267875 0,000545744 9,64776E-05 0,006749459 9,48819E-07
mierumilovny-bojovy 0,034302962 0,007663517 0,294272102 0,509174666 0,477684028
Zdroj: vlastny vyskum
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SUMMARY

MASSMEDIA — AND ITS CHILDREN'S OF TEEN AGE
APERCEPTION AND PERSONALITY TRAITS OF
CREATIVE PERSONALITY.

The contribution presents results of the study focused on
subjective perception of media by group of puberty children
We researched how pubescents perceive media, what are
differences between boys and girls, but also impact of
personal creativity on this connotations and their connection
with creativity (especially with originality). Researching file
consisted from 88 persons with average age of 14 years and 9
months. We used the method of semantic differential to find
out conotative meaning (terms: magazine. radio. television.
internet. advertisment), questionnaire WKOPAY (Khatena,
Torrance, 1976) and Torrance test of creative thinking, part
three “Circles® (JurCova, 1984). Results has shown that the
most positive perceived is a term of radio. Researched file of
adolescents was more critical to advertisement and magazine.
Advertisement has been perceived to be false and ruthless.
Similar connotations has also magazine. There were some
differences discovered between girls and boys. Girls perceive
magazine to be more false, radio as a less delaying, boys
perceive internet to be more positive and advertisement to be
more negative. Personal creativity has influence on subjective
perceiving of media (especially imagination and interest in
sciences). There is also an influence of originality (more
positive perceiving of magazine and radio, more negative
perceiving of advertisement and others).

Key Words: Media. Massmedia. Magazine. Radio. Television.
Internet.  Advertisment. Puberty children. Personality.
Personality traits. Selfconcept. Creativity. Originality.
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