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1) PRECO VYUZITIE IMPLICITNE) METODY

2 typy merania postojov - expliticny a implicitny
Explicitny - predpoklad sebehodnotenia - subjekt si je vedomy
svojich postojov, nazorov a pocitov

Napriklad format otvorenych otazok, uzavretych otazok,
sémanticky diferencial, skala a pod.

Nevyhody: efekt editovania odpovedi za ucelom socialnej
desiarability, samotny fakt, Ze subjekt si musi byt svojho postoja
vedomy a zavislost na kontexte

Minimalne zmeny vo formate otazky - v slovoslede, v poradi
otazok a odpovedi - mozu sposobit velké zmeny vo vysledkoch




Implicitné metody merania postojov vychadzaju z predpokladu,
ze Clovek si svojho postoja nemusi byt vedomy - nesporna
vyhoda

Zalozené na predpoklade, ze ludsky postoj sa premieta do
chovania a plnenia uloh

Response time measures - druh testov merajuci cas na odpoved
2 druhy:

A) Sequential priming procedures - zakladny predpoklad -
expozicia konceptu napomaha nasledujucemu rozpoznaniu
podobnych konceptov (doktorka - sestricka); koncept - the prime
- aktivuje sémanticky podobné koncepty v pamati - redukuje cas
potrebny na ich identifikaciu

Napr. prezentdcia slov respondentovi, ktory ma identifikovat
slovo tak rychlo, ako sa len da - sledovanie, Ci prime - objekt -
zrychli alebo spomali identifikaciu tohto slova

Evaluating priming procedures - test zamerany na rychlost

s akou je hodnotiaci vyznam slova identifikovany - Ci objekt
postoja ovplyvnuje rychlost, s akou identifikuju respondenti
slova - the prime - objekt + target word = rozhodnutie, Ci je
<lova nazitivne '/ neaativne



B) Response competition procedures

Zameranie na ,ruSiace“ efekty, ktoré sa objavuju, ak rozne casti
postojovych objektov naznacuju rozdielne odpovede

Napriklad IAT - Implicit Associations Test - tazsSi na prevedenie,
komplikovanejsi technicky a menej vhodny pre tento vyskumny
dizajn (neexistencia response key - spolocnych vlastnosti
respondenta a tvare kandidata - bude predstavené nizsie)



2) PRECO SKUMAT NEGATIVNU
REKLAMU

Predpoklady pre vyuzivanie negativnej reklamy:
cielenie na emocie - vyvolanie strachu, obav,
negativnu reklamu si volici viac zapamataju
predpoklad naburania hodnotovych systémov jedinca

, predpoklad vacsej pozornosti venovanej negativnej reklame




3) PREDOSLE VYSKUMY NEGATIVNE]
REKLAMY

DoterajSie studie neschopné preukazat jednoznacny efekt -
zamerané na rozne ciele s pouzitim odlisnych metod

Skimanie vseobecnych trendov: volicsky cynizmus, volebna
ucast
Malo vyskumov skimajucich dopad na konkrétneho jednotlivca

Ak skimanie dopadu na jednotlivca - tak vyuzivané explicitné
metody, field experimenty

Field experiment: t azké kontrolovat, aby sa subjekty
neovplyvnili, Ci dostali potrebny material a Ci ich neovplyvnila
tretia premenna

Problém s meranim dopadu negativnej reklamy na hodnotovy
systém: rozdiel na vstupe - kazdy Clovek - iny hodnotovy systém
- inak rozvetveny a rozsiahl

V kombinacii s explicitnymi metdodami - skreslujuce -
nemoznost zistit, ako velmi respondent nieComu veri a aké ma
pocity ku kandidatovi, ku ktorému sa vzt ahuje negativna reklama




Aj pri pouziti merani prostrednictvom skaly - problém - u
kazdého Cloveka je rozdiel medzi jednotlivymi bodmi iny

Spojenie niekolkych problémov - rozli¢ny objekt studia (vzt ah ku
konkrétnemu kandidatovi/rozbijanie hodnotového
systému/podpora vseobecného trendu)

Negativna reklama - ucel - cielit na emodcie a afektivne reakcie -
paradoxne minimum vyskumov na kratkodoby dopad

Zat azenie na vstupe - kazdy respondent do testov vstupuje s
inak silnym hodnotovym systémom, ktory explicitne nie je mozné
presne zachytit



4) DESIGN NAVRHU VYSKUMU

Zakladné parametre a premenné

PocCet respondentov - €o najvyssi - N = 90 (nizSie editované a
znizené - tato cast pocita s najrobustnejSim designom)

Demografické zlozenie

Nezavisla premenna (v nasom pripade treatment variable) - T =
pritomnost expozicie negativnej reklamy - rozdelené do troch
skupin a na tri kategorie s tym suvisiace podla obsahu pritomnej
negativity

Zavisla premenna - Y = reakcny cas indikujuci kratkodobu zmena
nahladu na kandidata - kratsi reakcny cas respondenta na
rozpoznanie negativneho cieloveho slova s kandidatovou tvarou
a haopak dlhsi reakcny cas respondenta na rozpoznanie
pozitivneho cielového slova s kandidatovou tvarou - pocitané

v milisekundach




Vyskumna otazka a hypotézy

Vyskumna otazka: Ovplivni vystavenie respondenta priame]
a nepriamej expozicii negativnej reklamy cas potrebny na
identifikaciu klucového slova v kombinacii s tvarou kandidata?

Hypotéza 1: Skupine T1, ktora dostala treatment s priamou
expoziciou negativnej reklamy, bude trvat najdlhSie z pomedzi
troch skupin priradenie pozitivheho slova k tvari, ktora bola
cielom negativnej reklamy.

Hypotéza 2: Skupine T2, ktora dostala treatment s nepriamou
expoziciou negativnej reklamy, bude trvat stredne dlhy cas
(menej ako skupine s priamou expoziciou, ale dlhsie ako
kontrolnej skupine) priradit pozitivne adjektivum k tvari osoby,
na ktoru negativna reklama cielila.

Hypotéza 3: Kontrolnej skupine bude spomedzi troch skupin
trvat najkratsi ¢as asociovat pozitivnhe adjektivum s tvarou danej
osoby (nebude treatmentu vystavena, a teda negativnu reklamu
neuvidi).

Nulova hypotéza: Cas na identifikaciu je vo vietkych skupinach
rovnaky, pripadne nie su pritomne signifikantné rozdiely.



Chronologicky a detailny technicky popis
potrebny material

40 slov s negativnhou konotaciou

40 slov s pozitivhou konotaciou

3 negativne zrovnavacie spoty

3 komercné spoty

1 fotografia kandidata 1 (bude vysvetlené nizsie)
1 fotografia kandidata 2

1 fotografia kandidata 3

1 fotografia kandidata 4

1 fotografia kandidata 5

1 fotografia kandidata 6



Skupiny v experimente a treatmenty
C - kontrolna skupina - neoSetrena treatmentom
T1 - skupina priamo vystavena negativnej zrovnavacej reklame

T2 - skupina nepriamo vystavena negativnej zrovnavacej
reklame



Chronologicky a technicky popis
2 Casti testu
1. cast testu - ,zahrievacie kolo“

respondenti sa usadia za pocitac tak, aby na seba nevideli (v
pripade pouzitia softvéru len na jednom pocitaCi by museli
prichadzat postupne jeden po druhom)

zakladné demografické otazky: pohlavie, vek, bydlisko,
dosiahnuté vzdelanie, zamestnanie

nasledne 10 otazok: identifikacia target slov v kombinacii
s objektom - dve tvare kandidatov

5 krat identifikacia pozitivneho slova, 5 krat identifikacia
negativneho slova

s kazdym slovom vyobrazena ina tvar (fotografie 6 kandidatov)

v tejto Casti potrebny set 10 pozitivnych slov, 10 negativnych
slov a 6 fotografii vybranych kandidatov



Priklad:




ciel 1. Casti - stanovenie priemerného reakcného casu pre
identifikaciu pozitivheho slova a negativneho slova - priemer za
pozitivne, priemer za negativne

Rovnaka pre vsetky skupiny
2 Cast testu: odliSna pre vsetky 3 skupiny

T1: priama expozicia negativneho zrovnavacieho spotu;
nasledne identifikacia 5 negativnych a 5 pozitivnych slov;

3 kola

subjekt je vystaveny priamemu sledovaniu negativnej
zrovnavacej reklamy

kombinacie: 3 krat identifikacia pozitivheho slova s tvarou
kandidata, ktory bol obet ou Utoku negativnej reklamy - ocakava
sa pomalsia reakcia ako v priemernom reakCnom case; 2 krat
identifikacia pozitivneho slova s tvarou, ktora bola v reklame
pozitivhe vyobrazena - oCakava sa rychlejsia reakcia; 3 krat
identifikacia negativneho slova s tvarou kandidata, ktory bol

v spote pozitivhe vyobrazeny - oCakava sa pomalsia reakcia; 2
krat identifikacia negativneho slova s tvarou kandidata, ktory bol
obet ou spotu - ocakava sa kratSia reakcia



2 opakovania rovnaké s dvoma d'alsimi spotmi a 4 d'alSimi
kandidatmi

T2: nepriama expozicia negativneho zrovnavacieho spotu,
nasledne identifikacia 5 negativnych a 5 pozitivnych slov; -
rovnake ako v T1

Tato skupina bude pri expozicii rieSit logicku ulohu - napriklad
jednoduché bludisko (klucové, aby vyriesenie ulohy trvalo dlhsie,
ako expozicia negativnej zrovnavacej reklamy - a teda aby ju
subjekt nevidel - malo by byt zabezpecené pretestom)

C - rovnaké, akov T1 a T2 s rozdielom, ze C bude pozorovat
komercné spoty bez negativity



Vyhodnocovanie

porovnanie priemerného reakcného casu stanoveného v 1. casti
testu:

identifikacia pozitivneho slova: milisekundy (bez ohladu na to,
ktory kandidat bol s pozitivnhym slovom vyobrazeny)

identifikacia negativneho slova: milisekundy (bez ohladu na to,
ktory kandidat bol s pozitivnhym slovom vyobrazeny)

zmena T1:

identifikacia pozitivheho slova s pozitivhou tvarou: milisekundy
identifikacia negativheho slova s negativnou tvarou: milisekundy
identifikacia pozitivneho slova s negativnhou tvarou: milisekundy

identifikacia negativneho slova s pozitivhou tvarou: milisekundy



zmena T2:

identifikacia pozitivneho slova s pozitivnou tvarou: milisekundy
identifikacia negativnheho slova s negativnou tvarou: milisekundy
identifikacia pozitivneho slova s negativnou tvarou: milisekundy
identifikacia negativheho slova s pozitivhou tvarou: milisekundy
zmena C:

neocakavaju sa signifikantné odchylky od zakladného reakcného
casu



Nutny pretest
mala vzorka respodentov, overenie:

setu pozitivhych a negativnych slov - Ci sa nevyskytuju casto
v jazyku a Ci im respondenti rozumeju

porovnanie udernosti 3 negativnych spotov - aby boli rovnako,
alebo aspon priblizne ,silné“ - explicitnym meranim

presné stanovenie ,logickej“ ulohy - aby cas trval dlhSie ako cas
potrebny na expoziciu zrovhavacieho negativneho spotu

technicka kontrola



Ciel experimentu

zistit kratkodoby, afektivny priming efekt na respondenta
zistenie afektivneho efektu negativnej reklamy na respondenta
Vyhody

bez vstupného zat azenia: respondenti nepoznaju mena
kandidatov, ani nemaju voci nim vytvorené postoje

moznost porovnat rozdielny efekt pri priamej a nepriamej
expozicii reklamy - simulacia redlneho zivota - mozné porovnat,
ako negativna reklama posobi na cloveka, ak ju sleduje priamo
vs. ak sa venuje inej Cinnosti a reklama nanho p6sobi nepriamo

Nevyhody

technickd prevoditelnost, preto nasledujlice zjednodusenie



5) PREVODITELNOST A MOZNE
ZJEDNODUSENIA

platforma Inquisit (http://www.millisecond.com/)

povodne navrh experimentu pocital s financnymi odmenami -
kvoli demografickej vzorke a externej validite - mozné pouzit
mensiu vzorku a Studentov (znizena externa validita)

experiment pocita s vyuzitim americkych negativnhych spotov
Vyhody tohto kroku

Pri vybere menej znamych kandidatov - neznami pre Cesku
populaciu - dosiahnutie zamyslaného efektu nezat azenosti na
vstupe

pre skupinu C - vyuzitie uz existujuceho komercného spotu

V rdmci Skrtania technickej naro¢nosti - mozné vypustit tretie
kolo - a teda expoziciu tretieho spotu



http://www.millisecond.com/

V pripade potreby mozné vypustit skupinu T2 - ktora ma slazit
na zistenie efektu v pripade nepriameho posobenia negativnej
reklamy - nasledkom ale nezistenie tohto efektu (napriek tomu

vsak zachovany ciel vyskumu - kratkodoby efekt - uz ale len pri
priamej expozicii)



6) SOCIALNA RELEVANCIA

Experimentalna politolégia - potreba cCerpat zo socialnej
psychologie, kognitivnej psychologie a neuropsychologie

Neuropsychologické metody a psychofyziologické merania
financne a technicky narocné

Implicitné metody - menej narocné, no napriek tomu
nedostatoCne vyuzivane

Moznost odkryt kratkodoby efekt negativnej reklamy
nezistitelny explicitnym meranim

Moznost porovnat rozdiel efektu pri priamom a nepriamom
vystaveni negativnej reklame

Negativna reklama - nedostatocne preskumana z hladiska
kratkodobych efektov na jedinca

Moznost preukazat velkost kratkodobého efektu negativnej
reklamy na volica experimentom s doteraz nepouzitym dizajnom
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