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ABSTRAKT

Digitdlna reklama predstavuje sucast online prostredia, v ktorom sa deti pohybuju uz od raného veku.
Napriek rasticej pritomnosti deti na socidalnych sietach a ich kazdodennej exponovanosti reklamnym
obsahom zostava otdzka ich schopnosti kriticky vaimat a rozpoznavat reklamné posolstva v digitalnom
prostredi. Tento vyskum skuma, ako Ziaci tretieho a Stvrtého rocnika zakladnych skol vnimaju
a rozpoznavaju reklamu v online priestore, s osobitnym zameranim na sofistikované formy nativnej
reklamy, akymi su influencer marketing a sponzorované vyhladavacie vysledky. Hlavnym cielom
vyskumu bolo zistit, ¢i existuje rozpor medzi deklarovanou a skutocnou schopnostou deti identifikovat
reklamny obsah, a analyzovat, ako medialna gramotnost ziakov mladsieho Skolského veku ovplyvituje
ich zranitelnost voci manipulativnym marketingovym praktikam. Vyskum kombinoval kvantitativne
a kvalitativne metody, pricom vyuzival dotaznik inSpirovany metodologiou britského regulatora Ofcom,
polostruktiurované rozhovory a praktické testovanie schopnosti rozpoznat konkrétne priklady digitdlnej
reklamy. Vysledky maju vyznamné implikacie pre vzdelavaci systém, tvorcov medidlnej politiky
i rodicov, ktori hladaju efektivne sposoby, ako chranit deti pred neetickymi marketingovymi praktikami
a zaroven rozvijat ich kritické myslenie v digitalnom veku.
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ABSTRACT

Digital advertising represents a part of the online environment in which children have been moving from
an early age. Despite the growing presence of children on social networks and their daily exposure to
advertising content, the question of their ability to critically perceive and recognize advertising messages
in the digital environment remains. This research examines how third and fourth grade primary school
students perceive and recognize advertising in online space, with particular focus on sophisticated
forms of hidden advertising, such as influencer marketing and sponsored search results. The main aim
of the research was to determine whether there is a discrepancy between the declared and actual ability
of children to identify advertising content, and to analyze how the media literacy of younger school-
age students affects their vulnerability to manipulative marketing practices. The research combined
quantitative and qualitative methods, using a questionnaire inspired by the methodology of the British
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regulator Ofcom, semi-structured interviews, and practical testing of the ability to recognize specific
examples of digital advertising. The results have significant implications for the education system,
media policy makers, and parents who are looking for effective ways to protect children from unethical
marketing practices while developing their critical thinking in the digital age.

Keywords: social media, advertising, younger primary school pupils

UvVOD

Sti¢asna generacia deti vyrasta v prostredi charakterizovanom neustalou konektivitou a exponovanos-
tou digitalnym médiam. Socialne siete, videohostingové platformy a mobilné aplikacie sa stali priro-
dzenou sucastou ich kazdodenného zivota este pred vstupom do formalneho vzdelavacieho systému.
Tato premena sposobu, akym deti konzumuji média a komunikuja, prinasa so sebou nové vyzvy, ktoré
presahuji ramec tradi¢nej medidlnej gramotnosti. V digitalnom prostredi reklama nadobuda nové podo-
by, ktoré rozmazavaji hranice medzi komercnym a nekomerénym obsahom. Influencer marketing, na-
tivna reklama, sponzorované prispevky a produktové umiestnenia vytvaraju komplexnu komunika¢nu
oblast’, v ktorej je identifikacia reklamného zameru vyrazne narocnejsia nez pri tradi¢nych televiznych
¢i tlacenych reklamach [1].

Medialna gramotnost’, definovana ako subor kompetencii umoznujicich jednotlivcom pristup, analy-
zu, hodnotenie a tvorbu medialneho obsahu v réznych formach, nadobuda v tomto kontexte zasadny
vyznam vnimat’ a rozpoznavat komeréné obsahy v digitalnom prostredi. Reklama v jej tradi¢nej po-
dobe predstavuje platenu formu neosobnej komunikacie, ktorej primarnym cielom je ovplyvnit’ po-
stoje, presvedcenia a nakupné spravanie [2]. Pre deti v mladSom Skolskom veku, ktoré sa nachadzaju
v §tadiu konkrétnych operacii podla Piagetovej teorie kognitivneho vyvoja, predstavuje rozliSenie pri-
svied¢acieho zameru reklamy od informativneho obsahu vyrazne naroc¢nejsiu kognitivnu tlohu nez pre
adolescentov ¢i dospelych [3]. Deti vo veku Sest’ az jedenast’ rokov este len rozvijaju schopnost’ meta-
kognitivneho uvazovania a kritického posudzovania informacii, ¢o ich robi osobitne zraniteI'nymi voci
manipulativnym marketingovym stratégiam [4].

Vyskumné $tidie z poslednych rokov ukazuju alarmujice zistenia tykajice sa schopnosti deti rozpo-
znavat digitalnu reklamu. Britsky regulator Ofcom vo svojej rozsiahlej $tadii z roku 2022 zistil, ze deti
vo veku 8 az 11 rokov maju zna¢né tazkosti s identifikaciou sponzorovaného obsahu na socialnych
sietach [5]. Podobné zistenia prinasaju aj Stadie europskeho prostredia, kde vyskumnici dokumentuja
systematické zlyhanie deti v rozliSeni komer¢nych a nekomercnych obsahov v online prostredi [1].
Socialne siete zaujimaji v zivote stcasnych deti Specifické postavenie. Hoci vicsina platforiem for-
malne vyzaduje minimalny vek 13 rokov pre vytvorenie Uc¢tu, realne vyuzivanie socialnych médii za-
¢ina vyrazne skor, Casto uz v predskolskom veku prostrednictvom zariadeni rodicov ¢i sirodencov [4].
Deti na prvom stupni zakladnej $koly st exponované obsahu vytvaranému pre dospelych pouzivatelov,
vratane sofistikovanych marketingovych kampani, ktoré nie su primarne navrhnuté s ohl'adom na ich
vyvojové schopnosti a kognitivne limity [6].

Délezitost’ skiimania vnimania reklamy u tejto vekovej skupiny vyplyva z niekol’kych kI'acovych fak-
torov. Reklamna gramotnost’ deti, zahinajuca poznanie o reklame a schopnosti kriticky ju reflektovat’,
nie je u deti do 12 rokov plne rozvinutd, ¢o ich robi zranitelnymi vo¢i novym formam ako je influencer
marketing [1]. Okrem toho, nedostato¢na schopnost’ rozpoznat’ reklamny obsah mdze viest’ k ovplyv-
novaniu deti, formovaniu nezdravych konzumnych navykov a vystavovaniu nevhodnym obsahom [7].

METODOLOGIA

Vyskum bol koncipovany ako kombinacia kvantitativnych a kvalitativnych vyskumnych pristupov
s cielom ziskat’ obraz o vnimani reklamy u ziakov mladsieho Skolského veku. Tento spdsob zberu dat
nam umoznil nielen kvantifikovat’ schopnost’ deti rozpoznat’ reklamu, ale aj hlbsie pochopit’ kognitivne
procesy a uvahy, ktoré stoja za ich rozhodnutiami.

Vyskumna vzorka pozostavala zo 190 ziakov treticho a Stvrtého ro¢nika zakladnych $kdl z troch regio-
nov Slovenska. Vyber respondentov bol realizovany prostrednictvom ucelového vyberu, pricom boli
oslovené tri cirkevné zakladné Skoly z roznych krajov s cielom zabezpecit’ geografickl diverzitu vzor-
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ky. Cirkevné skoly boli zvolené z praktickych dovodov tykajicich sa pristupu k vyskumnému terénu,
pri¢om si uvedomujeme, ze tento vyber moze predstavovat’ urCité limity pre generalizaciu vysledkov
na celu populaciu slovenskych ziakov. Z celkového poctu respondentov, 190 ziakov, tvorilo 93 chlap-
cov a 97 dievc¢at. Rodové zastupenie bolo takmer vyvazené, o umoznilo relevantné porovnanie medzi
pohlaviami. Z hl'adiska bydliska pochadzalo 47 ziakov z vidieckej oblasti, zatial' ¢o 143 ziakov Zilo
v mestskom prostredi. Tato nerovnomernost’ odraza demograficku realitu Slovenska, kde vac¢sina popu-
lacie zije v urbanizovanych oblastiach. Regionalne rozdelenie vzorky zabezpecilo pokrytie troch geo-
graficky aj kultarne odlisnych casti Slovenska. Vychodné Slovensko reprezentované PreSovskym kra-
jom zahrnalo 95 respondentov, z toho 45 ziakov treticho ro¢nika a 45 ziakov §tvrtého ro¢nika. Zapadné
Slovensko reprezentované Trnavskym krajom prispelo 42 respondentmi, konkrétne 21 ziakov treticho
roénika a 21 Ziakov §tvrtého roénika. Stredné Slovensko reprezentované Zilinskym krajom zahfiialo
58 respondentov, z toho 25 tretiakov a 34 stvrtakov. Vekové rozlozenie vzorky odrdzalo prirodzenu
distribuciu veku v danych ro¢nikoch. Osemrocnych ziakov bolo 42, devitrocnych 88, desatrocnych
56 a jedenastrocnych 4. Tato distribicia zodpoveda beznému zastipeniu vekovych kategorii v tretom
a Stvrtom rocniku slovenskych zakladnych skol.

Primarnym vyskumnym nastrojom bol struktiirovany dotaznik in$pirovany metodologiou britského re-
gulatora Ofcom, ktory sa dlhodobo venuje vyskumu medialnej gramotnosti deti a mladych l'udi [5].
Dotaznik bol adaptovany pre slovenské prostredie a upraveny s ohl'adom na kognitivne schopnosti
a jazykové kompetencie ziakov mladsieho skolského veku. Obsahoval tri hlavné sekcie: demografické
udaje, sebahodnotenie medialnych kompetencii a praktické testovanie schopnosti rozpoznat’ reklamu.
KTlacovou sucast'ou vyskumného nastroja boli dva konkrétne priklady digitalnej reklamy reprezentujuce
odlisné formy komerénej komunikacie v online prostredi.

Prvy priklad predstavoval influencer marketing na socidlnej sieti Instagram. Ziakom bol prezentova-
ny autenticky prispevok slovenskej lyziarky Petry Vlhovej propagujicej cerealnu znacku BeBe Dobré
rano. Tento priklad reprezentuje formu nativnej reklamy, kde je komerény zamer integrovany do formy
osobného prispevku influencera [1]. Analyzovany prispevok nebol oznaceny ako platené partnerstvo ani
sponzorovany obsah, ¢o by v pripade platenej spoluprace predstavovalo porusenie regula¢nych poziada-
viek na transparentnost’ reklamného obsahu.

Druhy priklad sa zameriaval na sponzorované vyhladavacie vysledky v internetovom vyhladavaci.
Ziakom bola prezentovana simulované situacia vyhl'adavania detskych tenisiek, pri¢om prvé vysledky
boli oznacené indikatorom ,,sponzorované“. Oba priklady boli prezentované vizualne prostrednictvom
digitalnych materialov a sprevadzané komentarom vyskumnika, co zabezpecilo Standardizaciu podne-
tov naprie¢ vsetkymi respondentmi. K dotazniku boli pripojené aj otvorené otazky umoznujice ziakom
slovne vyjadrit’ svoje tivahy a dovody, preco konkrétny obsah povazuju alebo nepovazuji za reklamu.
Komplementarnym  vyskumnym nastrojom boli polostruktirované rozhovory realizované
s vybratymi respondentmi po vyplneni dotaznika. Tieto rozhovory mali za ciel’ hlbSie preniknut’ do
kognitivnych procesov, ktoré deti pouzivaji pri hodnoteni reklamného obsahu, a identifikovat’ mozné
miskoncepcie ¢i zaujimavé stratégie rozhodovania. Rozhovory boli vedené individualne v kl'udnom
prostredi Skoly a trvali priblizne desat’ az patnast’ minat. Otazky sa tykali v§eobecného pouzivania inter-
netu, sklisenosti so socialnymi sietami, porozumenia pojmu reklama a konkrétnych uvah pri hodnoteni
prezentovanych prikladov

ANALYZA DAT

Kvantitativne data z dotaznikov boli zakddované a spracované pomocou deskriptivnej Statisti-
ky v programe Microsoft Excel. Analyzovali sme frekvencie a percentudlne zastipenie odpovedi
v jednotlivych kategoriach. Vypocitali sme percentualnu uspesnost’ pri rozpoznavani jednotlivych typov
reklamy celkovo aj v podskupinach podl'a regionu, pohlavia a veku.

Vzhl'adom na exploratorny charakter vyskumu a obmedzenia vyplyvajuce z Gi¢elového vyberu vzorky
sme sa zamerali na identifikaciu deskriptivnych rozdielov medzi skupinami prostrednictvom porovnania
percentualnych podielov. Rozdiely medzi skupinami hodnotime ako hodné pozornosti, ak presahuji 10
percentualnych bodov.
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Porovnania medzi skupinami podla regionu, pohlavia a veku boli realizované s cielom identi-
fikovat' potencialne faktory ovplyviiujuce medidlnu gramotnost respondentov. Osobitnd pozor-
nost’ bola venovana analyze rozdielu medzi deklarovanou a skuto¢nou kompetenciou rozpoznat re-
klamu. Porovnavali sme odpovede ziakov na otazku o ich subjektivnej schopnosti rozlisit’ reklamu
s ich faktickym vykonom pri identifikacii konkrétnych prikladov reklamného obsahu.

Kvalitativne data z polostruktiirovanych rozhovorov boli analyzované prostrednictvom induktivnej tema-
tickej analyzy inSpirovanej pristupom Braun a Clarke. Proces analyzy prebiehal v nasledujtcich krokoch:
Prepis nahravok rozhovorov a opakované ¢itanie transkriptov s cielom oboznamit’ sa s datami
Identifikacia a oznacenie vyznamovych jednotiek v odpovediach deti, po¢iatocné kodovanie
Zoskupenie podobnych kodov do SirSich tematickych kategorii

Revizia a definovanie finalnych tém na zaklade opakujucich sa vzorov v datach

Vyber reprezentativnych citacii ilustrujucich jednotlivé témy

MY

Hlavné identifikované témy zahrnali:

e Porozumenie pojmu reklama.

o Stratégie identifikacie reklamného obsahu.

e Miskoncepcie tykajuce sa fungovania internetovych vyhl'adavacov, presvedcenie,
ze poradie vysledkov odraza kvalitu, popularitu alebo geograficku blizkost'.

¢ Nepoznanie obchodného modelu influencer marketingu.

e Dovera v autoritu digitalnych platforiem.

Vysledky kvalitativnej analyzy slazili na obohatenie a interpretaciu kvantitativnych zisteni a poskytli
hlbsi vhl'ad do kognitivnych procesov deti pri hodnoteni reklamného obsahu.

VYSLEDKY

Vysledky vyskumu poskytuju obraz o schopnosti ziakov mladsieho $kolského veku rozpoznavat’ rekla-
mu v digitalnom prostredi. Analyza dat odhalila nesulad medzi subjektivnym presvedcenim deti o ich
medialnych kompetenciach a ich skutoénym vykonom pri identifikacii konkrétnych foriem reklamného
obsahu. Tento rozpor predstavuje kl'icové zistenie s vyznamnymi implikaciami pre vzdelavaci systém
a rozvoj medialnej gramotnosti.

Deklarovana schopnost’ rozpoznat’ reklamu

Pri skumani subjektivnej istoty ziakov vo vlastnych schopnostiach rozlisit reklamny obsah
v online prostredi sme zistili, ze vyrazna vacsina respondentov vykazovala vysoku mieru sebadove-
ry. Konkrétne 73,7 % uviedlo, ze su schopni urcit, ¢o je a ¢o nie je reklama pri navsteve interneto-
vych stranok ¢i pouzivani aplikacii. Tento vysledok naznacuje, ze deti v danej vekovej kategorii maju
tendenciu precenit’ svoje medialne kompetencie, co koreSponduje so zisteniami zahrani¢nych studii
dokumentujicich podobny fenomén u mladsich skolakov [5]. Regionalna analyza deklarovanej kom-
petencie priniesla zaujimavé zistenia tykajuce sa rozdielov medzi jednotlivymi castami Slovenska.
Ziaci zo stredného Slovenska, konkrétne zo Zilinského kraju, vykazovali najvyhranenejsie postoje
v tom zmysle, ze ich odpovede boli polarizované medzi dve krajné moznosti. Bud’ vyjadrovali Gplna
istotu v schopnosti rozpoznat’ reklamu, alebo priznavali vyraznu neistotu. Respondenti z vychodného
a zapadného Slovenska cCastejSie volili stredové moznosti vyjadrujice ¢iasto¢nu istotu alebo neistotu.
Tento regionalny rozdiel méze indikovat’ odlisné pristupy k medialnej vychove v ramci konkrétnej sko-
ly, alternativne moze odrazat’ irSie kulturne ¢i pedagogické Specifika daného regionu.

Skuto¢na schopnost’ rozpoznat’ influencer marketing

Prvy prakticky test medialnej gramotnosti respondentov sa zameral na schopnost’ identifikovat’ influen-
cer marketing ako formu reklamy. Ziakom bol prezentovany autenticky prispevok na platforme Instag-
ram od slovenskej lyziarky Petry Vlhovej propagujicej cerealnu znacku BeBe Dobré rano. Tento typ
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nativnej reklamy predstavuje osobitne narocnu vyzvu pre deti, pretoze komercny zamer je maskovany
formou osobného odporacania od zndmej osobnosti.

Vysledky tohto testu odhalili nestilad medzi deklarovanou a skuto¢nou kompetenciou. Zo 140 ziakov,
ktori predtym uviedli, ze st schopni rozpoznat’ reklamu v online prostredi, iba 69 z nich skutocne sprav-
ne identifikovalo tento prispevok ako reklamny obsah. Inymi slovami, viac nez polovica ziakov, ktori
si boli isti svojou schopnostou rozpoznat’ reklamu, nedokazala identifikovat’ tento konkrétny priklad
influencer marketingu. Tento vysledok koreSponduje so zisteniami britského regulatora Ofcom, ktory
dokumentoval podobné tazkosti deti s rozpoznavanim sponzorovaného obsahu influencerov [5].
Regionalne rozdiely v uspesnosti pri identifikacii influencer marketingu boli relativne mierne, avSak
stale pozorovatelné. Ziaci z vychodného Slovenska, konkrétne z Presovského kraja, dosahovali najvys-
$iu mieru Gspesnosti, pric¢om 52,3 % z nich spravne identifikovalo reklamny charakter prispevku. Ziaci
zo stredného Slovenska zo Zilinského kraja dosahovali 40,8 % Gspesnost, zatial’ ¢o Ziaci zo zapadného
Slovenska z Trnavského kraja vykazovali 46,3 % tuspesnost’. Hoci tieto rozdiely nie su dramatické,
naznacuju urcita regionalnu variabilitu v medialnej gramotnosti, ktora by si zaslizila d’alSiu pozornost’
v budticich vyskumoch.

Rodové rozdiely v schopnosti rozpoznat’ influencer marketing boli vyraznejSie nez regionalne rozdiely,
ked'ze 55,7 % chlapcov spravne identifikovalo reklamny charakter prispevku v porovnani so 43,3 %
dievcat. Tento vysledok je zaujimavy v kontexte toho, Ze influencer marketing je ¢asto zamerany pri-
marne na dievcata a zeny, ¢o by teoreticky mohlo viest’ k vyssej oboznamenosti dievcat s tymto typom
obsahu [1]. Napriek tomu chlapci vykazovali vyssiu Gispesnost’ pri jeho identifikacii. Moznym vysvetle-
nim moze byt, Ze dievCata su viac angazované emocne s obsahom influencerov, co méze zhorsovat’ ich
schopnost’ kriticky hodnotit’ jeho komerény zamer.

Skuto¢na schopnost’ rozpoznat’ sponzorované vyhPadavacie vysledky

Druhy prakticky test sa zameral na schopnost’ Ziakov rozpoznat’ sponzorované vyhl'adavacie vysledky
ako formu reklamy. Respondentom bola prezentovana simulovana situacia vyhl'adavania detskych teni-
siek v internetovom vyhl'adavaci, pricom prvé vysledky boli oznacené slovom ,,sponzorované®. Tento
test sa ukazal byt’ vyrazne naro¢nejs$im, nez identifikacia influencer marketingu, ¢o odraza komplexnost’
tejto formy digitalnej reklamy. Vysledky boli alarmujuce. Iba 34 respondentov, co predstavuje 17,8 %
celej vzorky, spravne identifikovalo, ze vysledky zobrazujuce sa na prvych poziciach st reklamou. Tato
mimoriadne nizka uspesnost’ naznacuje, ze deti prakticky nerozumeji fungovaniu reklamnych systémov
vyhl'adavacov. Paradoxne, ani explicitny vizudlny indikator ,,sponzorované* vyraznejsie nepomohol
ziakom rozpoznat’ komerény charakter tychto vysledkov. Toto zistenie koreSponduje s vyskumami, kto-
ré dokumentuju, ze deti nie su schopné rozpoznat’ cielenti online reklamu a spracovavaji ju na nizkej
urovni bez kritického hodnotenia [8].

Regionalne rozdiely v tispesnosti pri tomto type testu boli vyraznejSie nez pri identifikacii influen-
cer marketingu. Ziaci zo zapadného Slovenska dosahovali najvyssiu mieru Gspesnosti, pri¢om 33,3 %
z nich spravne identifikovalo sponzorované vysledky ako reklamu. Tento vysledok je takmer dvojna-
sobny v porovnani s ostatnymi regionmi. Ziaci z vychodného Slovenska vykazovali priblizne 15,5 %
uspesnost’, zatial’ Co ziaci zo stredného Slovenska dosahovali najnizsiu uspesnost, pricom takmer tri
Stvrtiny z nich oznacili nespravne moznosti.

Analyza nespravnych odpovedi poskytla zaujimavy vhl'ad do kognitivnych procesov a presvedéeni deti
tykajucich sa fungovania internetovych vyhladavacov. NajcastejSie nespravne odpovede zahtnali pre-
svedcenie, ze prvé vysledky sa zobrazuju preto, Ze ,,s0 to najlepSie vyhladavania®, ,,s0 to najoblibe-
nejsie tenisky deti” alebo ,,tenisky st v mojej blizkosti“. Tieto odpovede odhal'uju, ze deti pripisuju
vyhladavacom urcity druh objektivnej autority a predpokladajt, Ze poradie vysledkov odraza kvalitu,
popularitu alebo relevantnost’ produktov. Takéto naivné chapanie fungovania digitalnych platforiem
robi deti vyrazne zraniteI'nej$imi vo¢i manipulativnym marketingovym praktikam.

Kvalitativne rozhovory dalej potvrdili, ze deti nemaju prakticky ziadne povedomie
0 obchodnom modeli internetovych vyhl'adavacov a o tom, Ze spolo¢nosti platia za preferencné umiest-
nenie svojich produktov vo vysledkoch vyhl'adavania. Ked’ sme vysvetlili ziakom, ze slovo ,,sponzo-
rované® znamena, ze niekto zaplatil za to, aby sa dana stranka zobrazila na prvom mieste, mnohé deti
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reagovali prekvapenim a niektoré dokonca neveriacky. Tato reakcia naznacuje fundamentalnu medzeru
v ich porozumeni stratégiam digitalneho marketingu, konkrétne nativnej reklamy vo vyhl'adavac¢och

Porovnanie deklarovanej a skuto¢nej kompetencie pri roznych typoch reklamy

Komparativna analyza deklarovanej a skutoc¢nej schopnosti rozpoznat’ reklamu pri oboch testovanych
prikladoch poskytla kl'icové zistenie o nadhodnocovani vlastnych medialnych kompetencii u deti mlad-
Sieho skolského veku. Zatial’ ¢o pri identifikacii influencer marketingu 49,3 % ziakov, ktori deklarovali
schopnost’ rozpoznat’ reklamu, tito schopnost’ aj skuto¢ne preukazali, avSak pri sponzorovanych vy-
hladavacich vysledkoch to bolo iba 18,9 %. Tento pokles poukazuje na to, ze naro¢nost’ rozpoznania
reklamného obsahu sa vyrazne 1isi v zavislosti od typu a formy prezentacie reklamy. Influencer marke-
ting, napriek svojmu nativnemu charakteru, obsahuje aspon niektoré vizualne prvky, ktoré moézu detom
napovedat’ o jeho komerc¢nom zamere — znacka produktu je viditeI'na, influencer drzi produkt v rukach,
pripadne je v textovom popise spomenuty ndzov znacky. Sponzorované vyhl'adavacie vysledky su na-
opak integrované do rozhrania vyhl'adavaca takmer neviditeI'ne, pricom jedinym indikatorom je maly
textovy oznacovac, ktory deti bud’ prehliadaju, alebo nerozumeju jeho vyznamu.

Hlavné zistenie vyskumu tykajice sa nesuladu medzi deklarovanou a skuto¢nou schopnost’ou rozpo-
znat’ reklamu je znazornené na Grafe 1.

Graf 1: Porovnanie deklarovanej a skuto¢nej schopnosti rozpoznat’ reklamu
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Regionalne porovnanie miery potvrdenia deklarovanej kompetencie pri sponzorovanych vyhla-
davacich vysledkoch ukézalo vyrazné rozdiely. Ziaci zo zapadného Slovenska potvrdili svoju de-
klarovantl schopnost’ v 31 % pripadov, ¢o predstavuje najvyssi podiel spomedzi vsetkych regionov.
V kontraste s tym ziaci z vychodného Slovenska potvrdili svoju deklarovant schopnost’ iba v 15,5 %
pripadov a ziaci zo stredného Slovenska v 14,3 % pripadov. Tento vyrazny regionalny rozdiel si zasluzi
d’al$iu pozornost’ a moze stvisiet' s odlisnou kvalitou medidlnej vychovy, pristupom pedagogickych
pracovnikov k rozvoju kritického myslenia alebo inymi kontextualnymi faktormi Specifickymi pre jed-
notlivé regiony.
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Porovnanie regionalnej uspesnosti pri oboch typoch reklamy je zobrazené na Grafe 2.

Graf 2: Regionalne rozdiely v schopnosti rozpoznat’ reklamu.
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Vekové rozdiely v schopnosti rozpoznat’ reklamu

Analyza vekovych rozdielov v uspesnosti pri rozpoznavani oboch typov reklamy nepriniesla vyraz-
né rozdiely, ¢o moze suvisiet’ s relativne tizkou vekovou variabilitou vzorky. Ziaci vo veku 10 ro-
kov vykazovali mierne vys$Siu uspeSnost nez mladsi respondenti, priCom rozdiely sa pohybovali
v rozmedzi 3 az 7 percentualnych bodov, co nepovazujeme za vyznamny rozdiel. Tento vysledok nazna-
Cuje, ze v ramci skiimanej vekovej skupiny nebol vek rozhodujucim faktorom v schopnosti rozpoznat’
digitalnu reklamu. KI'a¢ovy kognitivny vyvin potrebny na kritické vnimanie digitalnej reklamy pravde-
podobne nastava v neskorSom obdobi, ¢o by si vyzadovalo longitudinalne sledovanie.

Zaujimavym zistenim bolo, Ze aj najstar$i respondenti vo vzorke, jedenastro¢ni Ziaci, nevykazovali
vyrazne lepsi vykon nez ich mladsi spoluziaci. Tento vysledok poukazuje na to, ze vek sam o sebe nie je
dostatocnym predatorom medidlnej gramotnosti a Ze systematicka medialna vychova je nevyhnutna pre
rozvoj tychto kompetencii bez ohl'adu na prirodzeny kognitivny vyvin dietata.

ZAVER

Vysledky vyskumu poukazuji na nestlad medzi subjektivnym presvedcenim deti o ich schopnosti roz-
poznat’ reklamu a ich skutocnym vykonom pri praktickych testoch. Tento rozpor je najvyraznejsi pri
sponzorovanych vyhl'adavacich vysledkoch, kde 80 % percent ziakov zlyhalo pri identifikacii reklamné-
ho charakteru obsahu napriek explicitnému oznaceniu. Regionalne rozdiely naznacuju variabilitu v pri-
stupoch k medialnej vychove naprie¢ Slovenskom, pri¢om Zziaci zo zapadného Slovenska vykazovali
lepsie vysledky najma pri naro¢nejSom type reklamy. Rodové rozdiely v prospech chlapcov pri identifi-
kacii influencer marketingu su zaujimavym zistenim vyzadujiucim d’alSie skimanie. Celkovo vysledky
dokumentuju nizsiu uroven medialnej gramotnosti slovenskych deti mladsieho skolského veku v oblasti
vnimania a rozpoznavania digitalnej reklamy:.

Vysledky prezentovaného vyskumu otvaraju niekol’ko vyznamnych tém pre akademick diskusiu o me-
dialnej gramotnosti deti v digitalnom veku. KI'i¢ové zistenia tejto Stidie koreSponduji so $irSim me-
dzinarodnym trendom dokumentujicim nedostato¢nu pripravenost’ mladsich Skolakov na kritické vni-
manie komerénych obsahov v online prostredi, priCom sucasne prinasaji nové poznatky $pecifické pre
slovensky kontext.

403



Zbornik prispevkov z interdisciplinarnej doktorandskej konferencie
DOKOR 2025, konanej v ditoch 6. — 7. novembra 2025.

ZOZNAM BIBLIOGRAFICKYCH ODKAZOV

[1] DE VEIRMAN, M. — HUDERS, L. - NELSON, M. R. 2019. What is influencer marketing and
how does it target children? A review and direction for future research. In Frontiers in Psychology
[online]. Ro¢. 10 [cit. 08.10.2025]. https://doi.org/10.3389/fpsyg.2019.02685

[2] POTTER, W. J. 2021. Media literacy (10th ed.). London: Sage, 2021. 477 s. ISBN 9781071814475
[3] LAPIERRE, M. A. — FLEMING-MILICI F. - ROZENDAAL E. 2017. The Effect of
Advertising on Children and Adolescents. In Pediatrics [online]. Ro¢. 140, ¢. s2 [cit. 09.10.2025].
https://doi.org/10.1542/peds.2016-1758V

[4] SMAHEL, D. a kol. 2020. EU Kids Online 2020 : Survey results from 19 countries. London :
EU Kids Online. 2020. 156 s.

[5] OFCOM. 2022. Children and parents: Media use and attitudes report 2022 [online]. London:
OFCOM, 2022. [cit. 09.10.2025]. Dostupné na internete: <https://www.ofcom.org.uk/ data/assets/
pdf file/0024/234609/childrens-media-use-and-attitudes-report-2022.pdf>.

[6] MCDOOL, E. - POWEL, P. a kol. 2020. The internet and children‘s psychological

wellbeing. In Journal of Health Economics [online]. 2020. Roc. 69 [ cit. 10.10.2025].
https://doi.org/10.1016/j.jhealeco.2019.102274

[7] World Health Organization Regional Office for Europe. 2016. Tackling food marketing

to children in a digital world: trans-disciplinary perspectives. Children s rights, evidence of impact,
methodological challenges, regulatory options and policy implications for the WHO European Region.
Copenhagen: World Health Organization. 2016, 52 s.

[8] VAN REIJMERSDAL, E. A. - ROZENDAAL, E. a kol. 2017. Processes and effects of targeted
online advertising among children. In International Journal of Advertising [online]. 2017. Ro¢. 36,
¢. 3 [cit. 10.10.2025]. https://doi.org/10.1080/02650487.2016.1196904

404



