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POSTAWY DZIECI
WIEKU WCZESNOSZKOLNEGO
DO REKLAMY TELEWIZYJINEJ

Zarys tres$ci: Ogladanie telewizji jest wcigz najbardziej popularnym sposobem
spedzania wolnego czasu wsrdod mtodziezy. Reklama telewizyjna w ostatnim okre-
sie przechodzi przeobrazenie, ewoluujac od tradycyjnych spotéw reklamowych do
lokowania produktu. Dzieci, zwlaszcza wieku wezesnoszkolnego, chetnie ogladaja
przerywniki reklamowe, a brak odpowiedniej wiedzy sprawia, ze przekazywane
tresci przyjmuja za fakty i rzeczywistos¢, stajac si¢ ofiarg mechanizméw psycho-
logicznych. Stosunek dzieci do przekazoéw reklamowych jest ogolnie pozytywny.
Jednak wraz z wiekiem zdecydowanie zwigksza si¢ niech¢¢ do reklamy telewizyj-
nej, co jest spowodowane bogatszym zasobem wiedzy oraz $wiadomoscia istnienia
mechanizméw oddzialywania w §wiecie reklamy.

Stowa kluczowe: reklama telewizyjna; dzieci wieku wczesnoszkolnego

Klasyfikacja JEL: M31; M37
WSTEP

Reklamy oddzialuja na wspodtczesne dzieci juz od pierwszych lat ich zy-
cia i stopniowo wraz z wiekiem zwiekszajg sile oddziatywania. Dzieci
w wieku wczesnoszkolnym bardzo czesto wierza, ze reklamy ukazuja
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prawde, co zwigksza ich wrazliwo$¢ na perswazje. Wraz ze zdobywanym
wyksztatceniem zaczynaja rozumie¢ cel stosowania reklam oraz potrafia
réznicowac przekazywane komunikaty reklamowe. Dzieci bardzo czgsto
stanowig gtowny target reklamodawcow, wykorzystujacych brak mecha-
nizmo6éw obronnych. Reklamy, szczegdlnie telewizyjne, charakteryzuja si¢
znaczacym wptywem na psychike ludzi, a w szczeg6Inosci dzieci. Dlate-
go celem badawczym niniejszego opracowania jest identyfikacja istnie-
nia wplywu reklam telewizyjnych na dzieci w wieku wczesnoszkolnym.
Postawiono takze hipotezy sformulowane w postaci H1: dzieci w wieku
wczesnoszkolnym pozytywnie odnosza si¢ do reklam telewizyjnych oraz
H2: wraz z wiekiem zwigksza si¢ niech¢¢ do ogladania reklam telewizyj-
nych.

1. REKLAMA TELEWIZYJNA

Dziatalnos¢ reklamowa przedsigbiorstw jest prowadzona za posrednic-
twem mediow, Srodkow 1 no$nikow reklamy. Sg one nosicielami informa-
cji 1 sugestii, ktore przedsiebiorstwa chca przekaza¢ na rynek [Nowacki,
Struzycki, 2002, s. 71]. Kazdy przekaz reklamowy bez wzgledu na swo-
ja budowe musi zosta¢ przekazany odbiorcy we wlasciwy sposob. W tym
celu wykorzystywane sg okreslone kanaty komunikacyjne, zwane mediami
reklamy. Wsréd nich mozna wyroznic: telewizje, radio, prasg, media bez-
posrednie, media zewnetrzne, Internet, kino, miejsca sprzedazy oraz inne
media (telefon, opakowanie, imprezy targowe).

Reklama telewizyjna jest najpopularniejsza forma reklamy nie tylko
w Polsce. Charakteryzuje si¢ najaktywniejszymi mozliwosciami oddzia-
lywania, a spoteczenstwo poswigca na nig najwiecej czasu. Cechuje si¢
rowniez wysoka atrakcyjnoscig przekazu, o ktorej decyduje potgczenie
obrazu, dzwigku i animacji. To wszystko sprawia, ze reklamy telewizyjne
wyr6zniajg si¢ przede wszystkim dynamika, jakiej nie mozna zastosowac
w innych mediach, jedynie Internet wskazuje na poréwnywalne mozliwo-
Sci. Przy duzej liczbie zalet reklamy telewizyjnej nalezy wskazac istniejace
istotne wady, wsrdd ktorych do podstawowych naleza:

— wysokie koszty globalne (przygotowanie oraz emisja, wykres 1),

— znaczna liczba prezentowanych reklam (szum komunikacyjny),

—niska selektywnos¢ grupy odbiorcoOw (jedynie korelacja z tematyka

audycji telewizyjnej),
— brak mozliwos$ci zmian po aktywacji kampanii.
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Wykres 1. Ceny emisji 30-sekundowego spotu reklamowego w stacji TVN 1 listo-
pada 2013 roku w stosunku do poszczegdlnych godzin emisji.

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie: reklama.tvn.pl [01.11.2013]

Do najpopularniejszych form reklamy oraz technik public relations wy-
korzystujacych medium telewizji naleza spoty, sponsoring oraz lokowanie
produktu. Spot to film reklamowy, prezentowany w bloku reklamowym,
specjalnie oddzielonym od innych audycji wyraznym charakterystycznym
komunikatem [Struzycki, Heryszek, 2007, s. 62]. Najbardziej popularna
dlugos¢ spotu reklamowego wynosi 30 sekund, co bardzo czgsto wynika
z uwarunkowan ekonomicznych kosztoéw emisji. Spot telewizyjny cha-
rakteryzuje si¢ trzema wiasno$ciami: obrazem, przekazem stownym oraz
efektami dzwigkowymi. Podstawowe znaczenie, nie tylko dla dzieci, maja
elementy wizualne, czyli obraz, bardzo czg¢sto odbiorcy nie wstuchuja si¢
w kontekst przekazu. Obraz ma réwniez najwickszy wpltyw na emocje¢ od-
biorcy, zwlaszcza w przypadku dzieci, ktore zachgcone kolorami oraz ani-
mowanymi efektami wykazuja wigksze zainteresowanie. Podktad dzwig-
kowy wraz z efektami muzycznymi podwyzszaja skuteczno$¢ reklamy
telewizyjnej, dzieci bardzo chetnie powtarzaja proste i melodyjnie wkom-
ponowane w przekaz hasta i slogany reklamowe.

Stosunkowo nowoczesng w Polsce forma reklamy telewizyjnej jest
lokowanie produktu (product placement). Lokowanie produktu polega na
umieszczeniu produktu, marki w §rodku przekazu telewizyjnego w taki spo-
sob, zeby przemawiat on do pod$wiadomosci odbiorcy i zachgcatl go do jego
uzywania. Mechanizm lokowania produktu jest stosowany takze w bajkach
i programach dla dzieci, przyktadem jest wykorzystanie iPada w filmie ani-
mowanym Wall-e. Lokowanie produktu to sposob promocji polegajacy na
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umieszczaniu na zasadach komercyjnych w dowolnych mediach produk-
tu, marki lub sytuacji prezentujacej okreslony wzor zachowan [Czarnecki,
2003, s. 22]. Psychologicznym aspektem zwickszajacym efektywnos¢ jest
brak wyraznej informacji o przekazie reklamowym, programy telewizyjne
muszg by¢ jedynie opatrzone odpowiednig informacjg ,,audycja zawierata
lokowanie produktu”, wystepujaca przewaznie przed literami koncowymi.
Takie dziatanie kamufluje przekaz reklamowy w audycji wérdd innych ko-
munikatow o charakterze informacyjnym. Nowelizacja ustawy o radiofonii
i telewizji z 25 marca 2011 roku [prawo.rp.pl/temat/426116.html] wprowa-
dzita zapis chronigcy dzieci przed psychologicznymi oddziatywaniami lo-
kowania produktu. Art. 17a ust. 1 dopuszcza t¢ form¢ wytgcznie w filmach
kinowych, filmach lub serialach wytworzonych na uzytek audiowizualnych
ustug medialnych, audycjach sportowych, rozrywkowych lub w postaci
nieodptatnego udostepniania towaru lub ustugi do wykorzystania w cha-
rakterze rekwizytu lub nagrody. Z zakresu dopuszczalnego zastosowania
lokowania produktu wylaczono audycje dla dzieci, lecz dlugometrazowe
bajki wcigz moga zawiera¢ reklamy produktow.

2. TELEWIZJA JAKO CENTRUM UWAGI DZIECI

Medium telewizji oceniane jest jako jedno z kluczowych determinantow
srodowiska wychowawczego dziecka. Wspotczesne media wspomagaja
proces uspoteczniania si¢ dzieci, ktore chetniej ogladaja filmy i grajg w gry
komputerowe w towarzystwie rowiesnikow [Huk, 2011, s. 15]. Badania
przeprowadzone przez Interactive Research Center wykazujg, ze ponad
95% dzieci oglada telewizj¢ niemal codziennie. Natomiast ponad 88% ro-
dzicow oczekuje, ze programy telewizyjne beda bezpieczniejsze dla ich
dzieci, z mniejszg iloscig tresci agresywnych i wulgarnych. Najczgsciej
ogladanymi programy sg bajki (88%), programy edukacyjne (51%) oraz
filmy (41%) [Interactive Research Center, 2012, s. 2—10]. Badania TNS
OBOP wskazuja takze, ze przecietne polskie dziecko spedza przed telewi-
zorem dwie 1 pot godziny dziennie, a w soboty ponad trzy. Relacja miedzy
odbiorcami a przekazami telewizyjnymi uwarunkowana jest przez wiele
wielowymiarowych czynnikéw indywidualnych oraz $rodowiskowych.
Jedna z podstawowych cech odbiorcy jest jego wiek, identyczny przekaz
moze zosta¢ roznie odebrany przez osoby dorosle, a zupehie inaczej przez
dzieci. Co wigcej, roznice w interpretacji wystepuja juz nawet w poszcze-
golnych okresach dojrzewania dziecka. Dysonans odbiorczy dotyczy stop-
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nia zapamigtania i pojmowania komunikatu, sposobu reakcji emocjonalne;j,
a takze motywacji sktaniajacych do ogladania telewizji oraz uwarunkowan
rodzinnych. Faza duzej dynamiki rozwojowej dziecka zaczynajaca si¢ od 6
lat charakteryzuje si¢ wystepowaniem barier w postaci: trudnosci w iden-
tyfikacji osob i przedmiotéw, rozumienia czasu oraz zmian warunkow,
w jakich dzieci widzg dang posta¢ (np. ubior). Dziecko w tym wieku roz-
wojowym przyjmuje za prawdziwe wigkszos¢ przedstawianych w telewizji
sytuacji spotecznych, kontaktow miedzyludzkich oraz relacji w rodzinie
i rowiesnikow [Janota-Palusinska, 2004, s. 4—12]. Natomiast dziewigcio-
latki zwracajg zwykle uwage na najmocniej zaakcentowany szczego6t prze-
kazu, starsze za$ dzieci ucza si¢ wigcej z programdéw zawierajacych ele-
menty przemocy. Inne badania [Ferguson, Mufioz, Medrano, 2011, s. 1016]
przeprowadzone na Texas A&M International University wskazuja takze
na duzy wptyw reklamy telewizyjnej na wybor przez dzieci produktow
zywnosciowych.

Wplyw telewizji na dzieci jest celem badan od poczatku istnienia tego
medium, juz na poczatku lat 60. XX w. J. Komorowska zweryfikowata po-
stawione tezy, ze telewizja powoduje zmniejszenie czasu przeznaczanego
przez dzieci na zajg¢cia ruchowe [Komorowska, 1963, s. 123—-124]. Z ko-
lei E. Fleming, badajac dzieci w wieku 7-18 lat, wyprowadzit wnioski,
ze konieczne jest regulowanie przez rodzicow i nauczycieli czasu spedza-
nego przed telewizorem [Fleming, 1965, s. 99-109]. Pdzniejsze opraco-
wania takze nacechowane sg pejoratywnym charakterem wplywu telewizji
na dzieci. J. Izdebska uwaza, ze telewizja moze wywotywac destrukcyjny
wplyw na sfery osobowosci [Gajda, 1983, s. 26].

Wspolczesnie 84% dzieci w wieku 68 lat oglada codziennie telewizje
(tabela 1), ktora prawdopodobnie w wielu kwestiach staje si¢ nauczycielem
najmtodszego pokolenia. Prezentowane tre$ci i wiadomosci sg uwazne za
prawdziwe, a coraz powszechniejsza minimalizacja czasu spgdzanego z ro-
dzicami nie pozwala na prawidlowe ksztattowanie Swiadomosci dziecka.
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Tabela 1. Najczgsciej wybierana forma spedzania wolnego czasu przez dzieci
3—15 lat

Jak dziecko spedza Og6tem 3-5 lat 6-8 lat 9-11lat | 12-151at

czas wolny:
zajecia dodatkowe 31% 20% 41% 39% 28%
spotykania ze znajomymi 50% 38% 52% 63% 51%
u kogo$ w domu / u nas
w domu
jazda na rowerze, desko- 65% 56% 72% 77% 59%
rolce, inny sport
spacer, wyjscie na 73% 90% 86% 71% 51%
powietrze
wyjazd poza miasto 23% 32% 23% 24% 15%
ogladanie TV 76% 71% 84% 71% 70%
Gry video / komputerowe 51% 26% 58% 67% 56%
gry planszowe, karciane 48% 61% 65% 51% 24%
itp.
zabawy wymys§lone przez 56% 84% 81% 55% 15%
siebie
Liczba respondentow 802 204 185 170 242

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/
dzieci-najchetniej-ogladaja-telewizje-badanie [01.11.2013].

Dwie trzeci polskich dzieci co najmniej 2 godziny dziennie oglada te-
lewizj¢, gdzie na pierwszym miejscu sg roznego rodzaju bajki oraz seriale
dla dzieci. Dzieci bardzo pozytywnie wypowiadaja si¢ 0 medium telewizji
i przekazywanych tam tresciach. Audycje telewizyjne bardzo silnie angazu-
ja odbiorcow, a szczegdlnie dzieci i mlodziez, absorbuja ich uwage. Wplyw
telewizji moze by¢ szczegolnie wyrazisty, kiedy odbiorca jest dziecko cha-
rakteryzujace si¢ brakiem krytycyzmu oraz poréwnaniem z innymi zrodta-
mi wiedzy.
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3. WPLYW REKLAM NA DZIECI
W WIEKU WCZESNOSZKOLNYM

Badanie przeprowadzone zostato wsrod 65 dzieci todzkich szkot podsta-
wowych w klasach 1-3, czyli wsrdd dzieci wieku wezesnoszkolnego, od
6 do 8 lat. Badanie ze wzgledu na niereprezentatywng prob¢ ma charakter
wstepny, tzn. stanowi podstawg dalszych badan pogltebionych. Do badania
wykorzystano narzedzie w postaci kwestionariusza ankietowego, a metoda
badawcza byta ankieta przeprowadzona we wrzesniu 2013 r. Do doboru
proby wykorzystano metode doboru celowego wygodnego. Pierwszym
pytaniem ankietowym bylo pytanie otwarte: Z czym kojarzy Ci si¢ stowo
reklama? Ponizsza tabela 2 zawiera zestawienie uzyskanych odpowiedzi
pogrupowanych w charakterystyczne kategorie. Uczniowie biorgcy udziat
w badaniu najczesciej kojarzg stowo reklama z promowaniem (reklamowa-
niem) produktow, co §wiadczy o uksztattowanej u tych dzieci $wiadomosci
pojecia reklama. Druga najczesciej wskazywang odpowiedzig byta telewi-
zja, co moze wskazywac na duzg popularnos¢ tego medium w zyciu mtode-
go czlowieka oraz mozliwo$¢ wystepowania korelacji pojecia reklamy z jej
telewizyjnag formg. Kolejnym prawidtowym skojarzeniem jest sklep i za-
kupy, ktore zostalo wskazane przez dwunastke respondentow. Na podkre-
slenie zastuguje fakt, ze czworka dzieci utozsamia stowo reklama z ktam-
stwem, co moze wskazywaé na wyedukowanie przez rodzicow, rzadziej na
wlasne doswiadczenie zwigzane z niespetnionym oczekiwaniem w stosun-
ku do zakupionego, reklamowanego produktu.

Tabela 2. Wyniki odpowiedzi na pytanie ,,Z czym kojarzy Ci si¢ stowo reklama?”

Z czym kojarzy Ci si¢ stowo reklama? Liczba odpowiedzi | Procent odpowiedzi
Z promowaniem ,czego$” 16 24.62%
Z telewizjg 15 23,08%
Ze sklepem i zakupami 12 18,46%
Z gtupotami 7 10,77%
Z komputerem 4 6,15%
Z ktamstwem 4 6,15%
Inne 7 10,77%

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Drugim pytaniem ankietowym byto pytanie zamknigte ze skalg pomia-
rowg alternatywng dwudzielng, co pozwala na uzyskanie konkretnych od-
powiedzi. Czy reklamy sg potrzebne?, uzasadnij odpowiedz.

Zdecydowana wickszo$¢ matych respondentow (67,7%) wskazata, ze
reklamy sg potrzebne, uzasadniajac to réznymi argumentami. Wsrdd naj-
popularniejszych mozna wskaza¢ charakter: rozrywkowy ($Smieszne, kolo-
rowe, fajne pioseneczki), reklamowy (wiadomo co i gdzie kupié¢, informu-
ja, co jest modne, ktore komorki sa najlepsze), informacyjny (komunikuja
0 nowosciach) oraz charakter spoteczny (w jaki sposob pomoéc biednym
dzieciom). Analizujac otrzymany komplet odpowiedzi, mozna wniosko-
wac, ze wiedza dzieci w wieku wczesnoszkolnym na temat reklam jest
bogata, niemniej jednak takie wypowiedzi jak ,,co jest modne” wskazuja
na negatywne skutki z punktu widzenia mtodego odbiorcy, ksztattujacego
trendy poprzez przekazy reklamowe.

Wyniki kolejnego pytania: Czy lubisz oglada¢ reklamy? — zostaly po-
dzielone na wiek ankietowanych dzieci, aby mozna byto zidentyfikowac
istnienie zwigkszajacego si¢ trendu negatywnego nastawienia do reklam
wraz z wiekiem dziecka. Badania prowadzone 20 lat temu wskazywaty, ze
zdecydowanie wigksza czg$¢ dzieci niz obecnie lubita ogladaé reklamy, co
stwierdzito ponad 67% ankietowanych [Kossowski, 1999, s. 135]. Jednak
nie mozna poréwnywac tych wynikow z obecnymi, gdyz badane sg dia-
metralnie r6ézne spoteczenstwa, cechujgce si¢ odmiennymi stylami zycia
i potrzebami.
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Wykres 2. Wyniki odpowiedzi na pytanie ,,Czy lubisz oglada¢ reklamy?” w po-
dziale na wiek

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Przedstawione powyzej wyniki moga wskazywac na istnienie zalezno-
$ci wzrostu niecheci do ogladania reklam wraz z wiekiem, co moze wy-
nika¢ z wiekszej wiedzy uzyskanej w poszczegdlnych etapach szkolnego
ksztatcenia. Uzyskane wyniki ze wzgledu na matg probe badawcza nie po-
zwalaja na ksztaltowanie ogdlnych wnioskow, ale wskazujg na mozliwos¢
istnienia badanej korelacji sformutowanej w postaci hipotezy H2.

Kolejne pytanie miato na celu sprawdzenie stanu wiedzy dzieci od-
no$nie do cen reklamowanych produktow: Czy reklamowane produkty sa
drozsze od tych niereklamowanych? Wyniki, podobnie jak w poprzednim
przypadku, zostaty podzielona na grupy wiekowe i takze analogicznie do
wcezesniejszego pytania mozna zauwazy¢ zwigkszajace sie wyedukowania
dzieci wraz z ich wiekiem. Jedna trzecia szesciolatkow wskazala, Zze ceny
produktoéw reklamowanych sg drozsze od ich niereklamowanych konkuren-
tow, odsetek ten zwigkszyt sie dwukrotnie wérdd starszych o 2 lata uczniow.
Wraz z wiekiem zmniejszala si¢ takze liczba respondentéw udzielajacych
odpowiedzi: ,,kosztujg tyle samo”, co moze by¢ spowodowane faktem, ze
dzieci starsze, majace wigkszg wiedze o celach emisji reklam, chetniej opo-
wiadajg si¢ za ktora$ z odpowiedzi alternatywnych — drozsze lub tansze.
A dzieci mlodsze by¢ moze wykorzystywaty te¢ odpowiedz w przypadku
swojej niewiedzy, traktujac ja jako neutralng. Otrzymane wyniki potwier-
dzaja takze inne badania, wykazujace, ze dopiero dzieci starsze posiadaja
umiejetnos¢ krytycznej analizy reklam [Strassburger, 2001, s. 185-187].
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Wykres 3. Wyniki odpowiedzi na pytanie ,,Czy reklamowane produkty sg drozsze od
tych niereklamowanych?” w podziale na wiek

Zrodto: opracowanie wlasne.
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PODSUMOWANIE

Analizujac wyniki przeprowadzonego badania, nalezy pamigtaé, ze z uwa-
gi na niewielka probe prezentowanych wnioskow nie mozna uogoélniac,
a jedynie moga by¢ one traktowane jako wstepne przygotowanie do badan
pogtebionych opracowywanego zagadnienia. Opierajac si¢ takze na danych
wtornych uzyskanych dzieki przegladowi literatury, mozna wnioskowac,
ze ogladanie telewizji przez dzieci wieku wczesnoszkolnego moze byc¢
najpopularniejszym sposobem spedzania wolnego czasu. Dzieci, zwlasz-
cza klas pierwszych, lubig oglada¢ spoty reklamowe. A reklamg¢ utozsa-
miaja z zabawnymi filmami, postaciami lub melodyjnymi sloganami.
Jednak wraz z wiekiem zwigksza si¢ liczba dzieci z pejoratywnym nasta-
wieniem do tresci reklamowych prezentowanych w telewizji. Potwierdza
to analiza wynikow uzyskanych na podstawie pytan 4 1 5, czyli ,,Czy lubisz
oglada¢ reklamy?” oraz ,,Czy reklamowane produkty sg drozsze od tych
niereklamowanych?”. Uzyskane wyniki pozwalaja pozytywnie zweryfiko-
wac hipoteze H2, czyli wraz z wiekiem zwigksza si¢ nieche¢ do ogladania
reklamy telewizyjnej. Natomiast hipoteza H1: dzieci w wieku wczesnosz-
kolnym pozytywnie odnoszg si¢ do reklam, nie moze zosta¢ pozytywnie
zweryfikowana, gdyz dzieci z klas Il zdecydowanie nie lubig ogladaé
spotow reklamowych w telewizji. Ponadto analizujagc w podziale na wiek
respondenta odpowiedzi na pytania otwarte, wickszo$¢ uzyskanych opinii
ucznidéw klas trzecich miata charakter pejoratywny, np. ,,reklamy kojarza
si¢ z ktamstwem”. Jezeli pierwsza hipoteza zostataby zmieniona na analiz¢
odczu¢ dzieci tylko w wieku 6 lat, to jedynie wtedy mozna by dokonaé
pozytywnej weryfikacji. Niemniej jednak reklama telewizyjna jest bar-
dzo skuteczng forma promocji, zwlaszcza w stosunku do dzieci w klasach
pierwszych, ktére chetnie jg ogladaja, zapamietuja i bardzo czesto wyko-
rzystuja podpatrzone zachowania w relacjach z rowiesnikami. Mimo ze
stosunek do reklam starszych dzieci jest negatywny, to wtasnie wérdd tej
grupy badawczej mozna byto uzyska¢ informacje, iz ,,reklama informuje,
co jest modne”. A takze pomimo Ze istniejg uregulowania prawne reklam
skierowanych do dzieci [Pyzalski, 2011, s. 112-116], mozna zauwazy¢
wzrost liczby skarg konsumenckich do Rady Reklamy o przekazywanie
tresci nieodpowiednich w poblizu audycji przeznaczonych dla dzieci lub
komunikatéw reklamowych niezgodnych z Kodeksem etyki reklamy. Re-
asumujac, mimo braku reprezentatywnosci przeprowadzonych badan, ale
opierajac si¢ takze na prezentowanych wynikach danych wtornych, moz-
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na wskaza¢ na istnienie wptywu reklamy telewizyjnej na dzieci w wieku
wczesnoszkolnym.
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174 GRZEGORZ SZYMANSKI

ELEMENTARY SCHOOL CHILDREN’S BEHAVIOR IN
RELATION TO TELEVISION ADVERTISING

Abstract: Watching TV is still the most popular pastime among children. Tele-
vision advertising in the last period changes from traditional commercials to pro-
duct placements. Children, especially at the age of 68 years, like watching ads,
and lack of knowledge that makes their content accept as facts and reality. They
are victims of psychological mechanisms used in advertisements. Opinion of the
children of commercials is generally positive. However, with age, significantly in-
creases the aversion to television advertising, which is due to the knowledge and
awareness of the mechanisms of action in the world of advertising.

Keywords: television advertising; elementary school-age children.



