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Ako divaci vnimaju medidlnu realitu ?

Pozornost' vyskumnikov sa dnes uz neupiera len na vzt‘ahy medzi charakterom vysielanych
programov a prejavmy divackeho sprdvania (agresivne vs.prosocidlne) , ale sistred’uje sa
i na obsah medidlnych odkazov, na osobnostné a vyvinové charakteristiky divdkov, rodinny
kontext, ako aj na SirSie kultirne a spoloéenské ramce.

Niektoré pristupy k stodiu medidlneho ndsilia predovsetkym americkej proveniencie
(Hargrave Millwood, Livingstone, 2009; Groebel, 1998; Anderson a kol., 2003; Kirsh,
2010) sa zameriavaju hlavne na analyzu medidlnych Géinkov .

Iné, skor sociologické a socidlno-psychologicky orientované pristupy si viac vSsimaju Sirsie
socidlne vplyvy na mozné neziaduce Ucinky (Buckingham, 2000).

Predstavitelia dynamicko-interakénej perspektivy (Sander, 1998; Groebel, 1998, 2002)
dospeli k presvedceniu, Ze na to, aby sme mohli formulovat zdvery o Géinkoch
sledovania televizneho vysielania, je potrebné predovsetkym vediet, akym spésobom
l'udia percipuji televizne programy.




Dynamicko-interakcna perspektiva Inga
Sandera

»Kym nepochopime, ako prebieha percepcny proces, dosledok sledovania ndsilného
programu méze byt len ndhodny.*

(Sander, 1998, s. 21).
Dynamicko-interakcéy model Inga Sandera predstavuje primerand abstrakciv ponatia,
ako pri percepcii televiznych pribehov spolupésobia vietky zG¢astnené premenné:
4

* premenné kognitivne| percepcie,

* demografické znaky.




Ucinky elektronickych médii na percepciu
dojciat a batoliat
Dramaticky ndrast vo vystaveni dojciat a batoliat elektronickym vizudlnym médidm podnietil

ostru debatu o pozitivnych a negativnych potencidloch televizie a videa pri ovplyvihovani
kognitivneho a socidlneho vyvinu velmi malych divdkov.
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Vyskum 0cinkov medidlnej tvorby na deti vo veku dojc¢iat a batoliat nebol v nasom
kultdrnom prostredi doposial’ systematicky realizovany.

Tento deficit posobi v pomere k miere sledovania televiznych programov det'mi

v takomto Utlom veku vel'mi protirecivo. Z tohto dévodu povazujeme za délezité hl'adat
odpovede na otdzku, aky vplyv na a na vyvin porozumenia vysielanym
programom a rovnako i na md& v ranom veku vystavovanie sa televizii ¢

Je efekt skisenosti z redlneho prostredia u malych deti porovnatelny s ich skisenost'ou z
medidlnej reality 2




Jestvuje cely rad vyraznych formdlnych crt, ktoré trvale zvysuju selektivnu
pozornost batoliat a predskolakov vo vztahu k televiznemu obsahu. Selektivna
pozornost voci televiznym obsahom sa podla zisteni Hustona a Wrighta
(1983), ako a| Schmitta a kol., (1999, podla: Barr, 2008) zvysuje a ostava na
stabilne| Urovni v pritomnosti dospelych zenskych postav, pri zapojeni
protagonistov do akcnych scéen, v pritomnosti deti, bdabik, pri animacii,
alktivmnom pohybe (vratane tancovania a opakovania), spievani a zive| hudbe,

cudnych hlasoch a zvukovych efektoch.

Deti zacina|U rozumiet velmi jednoduchym televiznym programom niekedy

medzi 12 a 18 mesiacom

Alko uvadzaju Krcmar, Grela a Lin (2007), medzi 3. a 5. rokom suU pozornost
a porozumenie vzajomne prepojene, ale nie takym sposobom, ze by sme mohli

konstatovat, ze viac pozornosti automaticky vedie k lepsiemu porozumeniu.




Dve stanoviskd vo vztahu k skodlivym Ucinkom

televizie na deti vo veku batolata a predskolaka

- ndzor, ze televizia je déveryhodnym odrazom reality a Ze deti
potrebuju byt chrdnené pred jej drsnymi pravdami (Giles, 2003)
Rodicovskd stratégia, ktord méze vyplyvat’ z tohto stanoviska je zabranujica alebo
restriktivna.

stelevizia ako celok je umela* (a svojimi désledkami posobi ako bezcenny brak) a
prilis vel'a televizie jednoducho p&sobi na rozklad detského mozgu.

Rodicovskd stratégia pri tomto stanovisku poukazuje na to, Ze udalosti v televizii so
predstierané a nijako sa nezhoduju s redlnym Zivotom




Vyvin schopnosti rozlisovat' medzi realitou o

fantdaziou

Kym nedosiahnu 2- 3 roky, ¢asto v napodobnovani ¢innosti prezentovanych na
videu, hoci nemaiju t'azkosti pri imitdcii tych istych
¢innosti, ked’ sU prezentované Zivym aktérom

(Barr, Hayne, 1999; Barr, 2008).

Okolo 4. a 5. roku a pozostdva z pausdalneho odmietnutia statusu reality cohokol'vek
vysielaného v televizii. Jaglom a Gardner (1981) pisu o ““nepriepustnej membrane’ pocas
tejto periédy. Napriklad ndsilie je vo vSseobecnosti prijimané ako predstierané, krv deti
vnimaju ako “kecup”

(Hodge, Tripp, 1986).

, sa pravdepodobne vyndra niekedy medzi 6. a 7. rokom
zivota (ako pri vietkych Stadidlnych teéridch, vyskytuju sa tu podstatné individudlne rozdiely).
Podl'a konstatovania Gilesa (2003), mnohi vyskumnici pripisuju toto uvedomenie zaciatkom
“telegramotnosti”




Schopnost identifikovat' televizne zdanre

Reklamy su identifikovane ako prve, medzi 3. a 4. rokom, potom animacie,

potom spravodajslke programy — w' schopné odlisit programy

urcenée pre deti od programov pre a jemnej|sie

zanre (napr. rozdiel medzi ser

a sitcomom).

Mami, mizu se divat na televizi?

Muzes, ale nepouste;j ji!




Znalosti deti o svete reklamy a ich
postoje k nej

Jednoznacne pozitivny postoj k reklamam len do 7 rokov. Od 11 rokov
zacina|u byt k reklamnym epizodam skepticki. Starsie deti a
adolescenti preferuju reklamy, ktoré su vtipné, zabavné a zobrazuju

socidalne interalcie medzi protagonistami (Jennings, Wartella, 2007)

Vyskumny vyber

Uskutocnili sme vyskumnt sondu s 33 detmi vo veku 7.-8.rokov (18
deti , z toho 10 chlapcov) a 12.-13.rokov (15 deti, ztoho 6 chlapcov).
Deti pochadzali z troch slovenskych miest: Nove| Bane, Prievidze a
Michaloviec.




Styri vyskumné ciele

Obijasnit’, aky je rozdiel v porozumeni zdmeru televiznej reklamy u
deti dvoch, vyssie naznacenych vekovych skupin.

Preskimat’ doveru deti voci televiznej reklame z hladiska
pravdivosti prezentdcie reklamovanych produktov.

Ozrejmit’ mechanizmus pésobenia televiznej reklamy na
spotrebitel'ské sprdvanie deti.

Odhalit’ u oboch vekovych skupin deti charakter emociondlneho
vzt'ahu k televiznej reklame a identifikovat' prvky, ktoré sa na nom
podielajo.




Aky rozdiel je medzi reklamou a inymi TV
programami ?

casové trvanie, obsah, hlasitost, uvddzanie titulkov

hlasitost’, dlzku trvania i obsahové specifikd, no
presnejsie uz zaznamenali zdmery tvorcov réznych Zdnrov.

,» Yo filme sa mézZeme napriklad aj nie¢o naudit, ked’ je nejaky
dokumnetdrny a v reklame ndm iba hovoria, Ze maju nejaké akcie a
také veci* (dievcéa,12 rokov).

Vypozorovali aj (,,Ked' o nejakej veci
hovoria, Ze je velmi fantstickd, a nemd zdpory. Napriklad, ked’ robia
reklamu na chudnutie, Ze je tam tuény clovek a zrazu je chudy®.
(chlapec, 13 rokov).




Aky |e dovod vysielania televiznych reklam ?

. prijimali ich existenciu ako (Lebo tam musia
byt* (chlapec, 8.rokov). Vacsina z nich ponimala reklamu len ako
akdsi v programe, resp. poukazovali len na jej

(Aby sme vedeli, co si mézeme kipit alebo ¢o mézeme vidiet a
take (dievca, 8 rokov). Niektoré deti vsak uz boli schopné odhalif
skutoény ddévod existencie rekldm — (,, Lebo chcy,
aby si niekto kupil nieco a potom to zdrazuju, aby mali viac penazi“
(dievca, 8 rokov).

. jednoznacne rezonoval zdmer tvorcov rekldm —
dokdzu uz detailnejsSie postrehnit’ i ,
sposoby a prostriedky, akymi je mozné dosiahnut’ vyssiu GCinnost’
reklam ( Aby uputali pozornost fudi ti vyrobcovia. A tie reklamy davaju
v strede filmu, lebo ti ludia, ked’ pozeraju nejaky film a daju reklamu
v tom najlepsom a myslia si, Ze to bude tak na 5 mindt a pozrd si to tak
celé” (dievéa, 13 rokov).




Monitorovanie dovery voci televizne|

reklame —
* Pri zistovani dévery k reklame sa Cast este
riadila a inklinovala k

, k prijatiu ¢i odmietnutiu urcitej konkrétnej reklamy, na
ktoru si prave spomenula: (,, Nie, lebo ja som fialovu kravu este
nevidel“(chlapec, 7 rokov), (Ano, jednu hru som také videla aj
v obchode a videla som to aj v reklame, je to pravdivé (dievéa, 8
rokov). Iné deti si uz volili skér v duchu
konkrétno-operacného myslenia a tendencie k decentrovaniu.
(,,Ked som bola mala mi dali to ockovanie (podl'a reklamy,
ktord bola odvysielanda v TV), aby ma nechytali klieste a stalo sa
to, nechytali ma. To bola pravda, ale niekedy to nie je pravda®
(dievéa 8 rokov).




Monitorovanie dovery voci televizne|

reklame —

. prejavili vyraznejsiuv schopnost

voci sposobu, akym su informdcie v reklamdch
prezentované. (,,Podla toho aké, su qj také, kde si vymyslajo do
bludu, ale su taktiez aj reklamy, ktoré si az tak nevymyslaju*
(dievca, 13 rokov). Dokdazu si utvarat na
svet reklamy. (,,...Niektoré (su pravdivé), ale mdlokedy. Mne to qj
starka tak vysvetlovala, Ze reklama je opakovaci klam, lebo ,,re*
je ako replay — opakovanie a plus ten ,klam*...¢ize opakovaci
klam* (dievéa, 12 rokov).




Vplyv reklamy na spotrebitel’'ské spravanie

* Vdacdsina respondentov potvrdila, Ze si na zdklade televiznej
reklamy uz urcity produkt zakipila. V ¢om sa obe skupiny

vyrazne liSia je charakter produktov, na ktoré boli primarne
Zamerane.

* Kymu dominovali predovsetkym
: ,Barbina s morskym chvostom®, ,,tancujuci petsopy®,
»strielajuce kostricky®, ,,hmyzdky*, a : ,,Mixle
Pixle*, ,,chipsy* a pod., sa orientovali
predovsetkym na produkty, ktoré zodpovedaio
, ako je napr. oblecenie, obuv, kozmetika.




Myslis si, ze ostatni si kupu|u veci, pretoze
ich videli v reklame ?*

 Respondenti oboch vekovych skupin vo vacsine pripadov
poskytovali odpoved v zmysle ,niektori ano, niektori nie*, no
na rozdiel od nielen udavali priklady
tovarov, ale snazili sa tiez vysvetlit, preco prikrocCili k takejto volbe: ,

No ano, hoci niektori si to kupia, len ked'to vidia v obchode, ale v tej
reklame je to prezentovane tak, ze ich to viac zaujme* (dievca, 12
rokov).




Obluba a preferencie televizne| reklamy

* Pri odpovediach na otdzky ohl'adom vzt'ahu deti k reklame bolo u
preuvkazatelné centrovanie na jednu konkrétnu

reklamu, ktoru si dokdzali vybavit. Ak si dieta spomenulo na reklamu
S alebo schvalovany vyber urcitého tovaru, qj
ono vyjadrovalo pozitivny vzt'ah k reklame: (,, Madm rad to, ked’
ukazuju ako bojuju blejdi...,lebo mam rdd blejdov.”(chlapec, 7 rokov).
V pripade, ze si diet'a nedokdzalo predstavit’ Ziadnu konkrétnu
reklamu, bol jeho vyt'ah k reklame skor odmietavy.

* Obe vekoveé kategorie repondetov vyjadrovali zhodne nespokojnost’
s vysokou frekvenciou zarad' ovania rekldm do vysielania a prilis
dlhym trvanim reklamnych prestavok. Mnohi respondenti prizndvali
pocity hnevu pri preruseni obl'tbeného programu (,,Nepddi sa mi, zZe
musim cakat na ten film“ (chlapec, 7 rokov), ale aj pocity nudy a
znechutenia pri vysielani starych a nezaujimavych rekldm.




Vplyv formalnych kontextovych faktorov na

atraktivitu reklamy

* Hudba ,, Tie, v ktorych sa spieva, tak tie su také pekné* (dievéa,
12 rokov).

e Zaujimavé stvarnenie reklamy — netradi¢né obrazy, ludia v
pohybe: ,Mne td, ty a ja sme dvaja, mne sa na tom pddi, Ze ti
ludia tam tancujd, je to také pekné pozadie® (dievcéa, 8 rokov).

* Humor - i deti povazuju vtipné stvdrnenie
rekldm za zaujimave, putavé a vedie ich k snahe opakovane
takéto reklamy vyhl'adavat: ,, Od Orangu, ¢o tam ddvaju tie
ruky z Particky, sa mi to pdaci, je to také vtipné.” (dievéa, 12
rokov).




Lavery

* Popri inych Zdnroch televizneho vysielania reklama velmi Zivo reaguje na potreby trhu a
vyuziva U¢inné stratégie ako upuitat’ divakov rozliénych vekovych kategérii.

* Mladi ,konzumenti reklém“ predstavuji tU skupinu divdckej obce, ktord si velmi pozorne
vSima, co je momentdlne ,,v kurze® a vedia zhodnotit, ¢i to zodpovedd kritériadm ich
divdackeho vkusu alebo nie.

* Mladsi divaci su viac naivni, I'ahko ovplyvnitel'ni a pristupni manipuldcii. Starsi divdci su k
reklamam kritickejsi, ich hodnotenie sa zakladd na viacerych kritéridch a je
komplexnejsie.

* Popri jednotnych kognitivnych tendencidch, ktoré sa odrdzaju v hodnoteni divdkov
rovnakych vekovych Urovni, premietaju sa do vypovedi divdkov i osobné preferencie
divdakov (ich vkus, zmysel pre humor, cit pre zvuk, obraz, hudobny doprovod a pod.)

* Tvorcovia rekladm potrebuji mat’ k dispozicii cely rad prostriedkov ako oslovit’ deti a
dospievajucich ako potencidlnych zdkaznikov. Ich prdca je dynamickd, tvorivd, neustdle
musia obmienat’ svoj repertodr, aby zaujali. Délezité je preto, aby poznali ich vyvinové
Specifikd.




Dakujem za pozornost.

lednotka —._ Dvojka
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