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ТЕЛЕРЕКЛАМА И РЕБЕНОК*

Рассматриваются результаты исследования восприятия телевизионной рекламы детьми старшего  
дошкольного возраста и его влияния на потребительские предпочтения, а также общение, игры де-
тей (по мнению родителей и воспитателей).
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Реклама оказывает особое влияние на детей 
дошкольного возраста. С точки зрения рекла-
модателя дети – превосходная аудитория. Дети 
являются наиболее восприимчивыми ко всем 
психологическим уловкам, которые использует 
реклама. Научить ребенка правильно воспри-
нимать рекламную информацию, исходящую 
из телеэкрана, – одна из серьезных задач, стоя-
щих перед обществом. Однако анализ журна-
лов, предназначенных для воспитателей ДОУ, 
программ образования и воспитания в детском 
саду, беседы с родителями и воспитателями 
позволяют сделать вывод, что не только целе-
направленная работа, но и элементарное вни-
мание к проблеме  приобщения ребенка к миру 
рекламы отсутствуют.  Между тем, согласно ис-
следованию, проведенному на кафедре возраст-
ной психологии Московского государственного 
психолого-педагогического университета, более 
половины детей до 7 лет положительно относят-
ся к рекламе и безоговорочно верят ей. Более 
того, именно дети определяют около половины 
всех семейных покупок [4; 30–38].

Влияние телерекламы в первую очередь 
сказывается на детях, так как они являются более 
восприимчивыми по сравнению со взрослыми 
и не в состоянии эффективно противопостав-
лять воздействию рекламы собственные уста-
новки, взгляды, нравственные критерии. Си-
туация же на телевидении такова, что любые 
передачи и кинофильмы то и дело прерывает 
показ рекламы.

Для изучения особенностей восприятия деть-
ми старшего дошкольного возраста телевизион-
ной рекламы и ее влияния на поведение детей 
нами было проведено специальное исследова-
ние, отдельные результаты которого предлага-
ются в данной статье. 

В эксперименте принимали участие 12 детей 
в возрасте от 6 до 7 лет, 12 родителей, 2 воспита-
телей. Наблюдения проводились на базе  МДОУ 
д/с № 83 г. Череповца. Результаты позволили 
выявить понимание, отношение, доверие детей 
старшего дошкольного возраста к рекламной 
продукции, выяснить, какая реклама нравится 
детям больше (табл. 1).

Таблица 1
О т н о ш е н и е  д е т е й  с т а р ш е г о  д о ш к о л ь н о г о  в о з р а с т а  к  р е к л а м е

Имя
Можешь  ли ты 
объяснить, что 
такое реклама?

Как ты от-
носишься к 
рекламе?

Какие чувства ты 
испытываешь, если 
тебе покупают ре-
кламируемый товар?  

Веришь 
ли ты 

рекламе?

Хочешь ли 
ты смотреть 
рекламу?

Назови твою люби-
мую рекламу

Миша Да + Очень нравится Да + Про растишку 
Дарина Нет – Очень нравится Да + Скелетоны, растишка
Максим Нет + Очень нравится Да + Хуба-буба 
Даша Нет + Очень нравится Да + С животными
Алена Нет + Очень нравится Да + Растишка
Дима Нет + Очень нравится Да + Скелетоны 
Настя Нет + Очень нравится Да + Реклама про телефоны
Егор Да + Очень нравится Да + Человек-паук

Вика Ц. Нет – Не нравится Нет + Скелетоны 
Саша Б. Нет + Очень нравится Да + Растишка 
Саша Б. Нет + Очень нравится Да + Скелетоны 

Андрей М. Нет – Очень нравится Да + Про кофе
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Из таблицы видно, что 97 % детей любят смо-
треть рекламу, но объяснить, что это такое, мо-
гут только 10 %. 97 % опрошенных детей дове-
ряют рекламе, и все дети хотят видеть рекламу. 
Любимые рекламные ролики – выполненные в 
стиле мультипликационного фильма, а также те, 
где задействованы животные. Все дети отмети-
ли красочность рекламы. 98 % детей испытыва-
ют радость от покупки рекламируемого товара, 
2 % – разочарование. С возрастом критическое 
отношение усиливается. В группе дошкольни-
ков большая часть детей положительно отно-
сится к рекламе, любит ее смотреть. В младшем 
школьном возрасте таковых уже меньше – при-
мерно 38 %, среди детей 11–12 лет – только 18 %, 
а старшим подросткам реклама категорически 
не нравится. При этом выборочно, отдельные ре-
кламные ролики нравятся соответственно 10, 25 
и 8 % опрошенных детей [1; 21]. 

Однако следует отметить, что ребенок не 
всегда в состоянии объяснить рекламный текст. 
Так, рекламу пива «Толстяк» дети поясняют сле-
дующим образом: «Это человек, который много 
ест и становится толстым». При толковании ре-
кламы стирального порошка «Ласка» дети опи-
раются на ассоциативный ряд: очень ласковый, 
что-то нежное, ласковый человек, гладить кош-
ку, любовь – ласкаешь кого-то, ласточка, ласко-
во обращаться с людьми.

Маленьких детей в первую очередь привле-
кают движение на экране и яркая картинка, а не 
смысл рекламного сообщения. Поток смысловой 
информации воспринимается ими бессознатель-
но. Это основано на физиологической особенно-
сти восприятия: внимание человека фокусирует-
ся на изменениях в окружающем пространстве, 
а не на том, что неизменно. Без дополнительного 
волевого усилия человек не может долго кон-
центрироваться на стационарном объекте. Нака-
пливается усталость, и внимание переключается 
самопроизвольно. И наоборот – чем больше из-
менения, тем сильнее внимание к ним. 

Современная реклама характеризуется ди-
намичностью. Интенсивность сменяющих друг 
друга образов очень высока. Однако взрослый, 
имея достаточно развитую волю и сформирован-
ное критическое мышление, при желании легко 
«отстраивается» от мельтешения рекламных 
картинок на экране и переключается на другую 
программу. Ребенок же полностью подпадает 
под власть рекламы. В рекламных клипах визу-
альные образы меняются настолько быстро, что 
внимание ребенка просто не успевает уставать 
и послушно следует за ними. Поэтому о каком 
бы товаре ни шла речь, ролики, напрямую об-
ращенные к детям, отличаются быстротой, яр-
костью и неизменной «веселостью», никогда не 
сообщая информации о продукте как таковом. 
У маленьких детей практически отсутствует 
«чувство раздражения из-за однотипных ре-
кламных клипов, которые повторяются бес-

конечно», – отмечает А. Дударева [3; 31]. Один 
и тот же телеролик они готовы смотреть много-
кратно и с неослабевающим интересом. 

Повышенный интерес к рекламе отнюдь не 
исчерпывается только биологическими процес-
сами. Физиологические особенности детского 
восприятия всегда ложатся на процесс социали-
зации ребенка (его адаптацию в социуме), нача-
ло которой приблизительно совпадает с началом 
обучения в школе и, соответственно, – на боль-
шую, практически без малейшей критичности 
доверчивость детей ко взрослым, в первую оче-
редь к родителям и учителям. Поэтому воздей-
ствие соответствующе организованной массо-
вой информации на ранних этапах социализации 
индивида очень велико. Часто оно таково, что, 
как показывают результаты исследований, ника-
кие, даже самые убедительные новые данные о 
конкретном объекте в дальнейшем неспособны 
существенно повлиять на сформировавшееся 
на основе впечатлений детства отношение. Для 
ребенка 5–7 лет реклама – «это, прежде всего, 
самая простая модель знакомства с обществом» 
[5; 31]. Из-за занятости родителей ребенок не мо-
жет в нужном объеме копировать их поведение в 
разных ситуациях. Овладение стереотипами по-
ведения взрослого человека осуществляется по-
средством игр и сказок. В сказках детям предла-
гаются решения того, что правильно, а что нет, 
как поступать в тех или иных ситуациях. Бла-
годаря игре дети вырабатывают собственные 
сценарии поведения. Реклама же в восприятии 
ребенка – синтез игры и сказки. Герои реклам-
ных роликов просты и линейны, их желания и 
поступки лишены нюансов, понятны ребенку. 
Мультяшный герой в рекламе обычно забавный, 
смешной, дружелюбный, часто попадает в ку-
рьезные ситуации. Ребенок всегда сопережива-
ет герою, оказывает ему мысленное содействие, 
что сходно с ролью, которую берет на себя ре-
бенок в игре. Во всем этом просматривается 
аналогия с рекламой: трудно упрекнуть героев 
роликов в неоднозначности характеров, а сюже-
ты – в сложности. Но, пожалуй, больше всего 
привлекает ребенка в рекламе позитив, бьющий 
через край. Герои доброжелательны, аккурат-
ны, члены рекламных семеек не кричат друг на 
друга и на детей. К примеру, ролики соков «Моя 
семья»: дети будят родителей посреди ночи, за-
сыпают кухню попкорном, но родители лишь 
улыбаются да вздыхают. Ничего удивительного, 
что такая модель поведения притягивает ребен-
ка. По сути, увлеченность детей рекламой но-
сит компенсаторный характер. Таким образом, 
можно говорить о том, что важными факторами, 
обусловливающими повышенный интерес к ре-
кламе у детей старшего дошкольного возраста, 
являются движение на экране и яркая картинка.

Если сравнить результаты опроса родителей с 
ответами детей, то обнаруживается следующее: 
50 % родителей отрицательно относятся к рекла-
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ме, 33,3 % – положительно, 16,6 % реклама нравит-
ся выборочно, то есть отношение детей и родите-
лей к рекламе не совпадает. Родители позитивно 
оценивают лишь немногие из рекламных роликов 
и хотели бы, чтобы рекламы было меньше (осо-
бенно средств личной гигиены), чтобы повыси-
лось ее качество.   О том, что родители понимают 
негативное воздействие рекламы на детей старше-
го дошкольного возраста, говорят ответы родите-
лей на вопрос о том, прерывает ли ребенок свою 
деятельность при виде рекламы или услышав ее 
«позывные». Выяснилось,  что большая  часть де-
тей прерывает свою деятельность ради рекламы. 
При этом около трети детей отвлекаются только 
на определенную рекламу, соответствующую их 
предпочтениям, и только около 10 % детей отвле-
каются на большинство рекламных роликов.

Отвечая на вопрос «Отражается ли содержа-
ние рекламных роликов в деятельности детей?», 
родители отмечали следующее. У 75 % детей 
содержание рекламы не проявляется в их вы-
сказываниях и поведении, у 20 % детей реклама 
находит отражение в высказываниях, особенно 
юмористического содержания. Простые наблю-
дения над рус ской речью показывают, что ре-
клама «поставляет речевые образцы, а точнее, 
дает навязчивые речевые клише даже в речи 
взрослых и детей» [2; 5]. Например, как способ 
инициации действия взрослого: «Не дайте мне 
засохнуть» (просит налить чай); «Тот самый 
вкус, тот самый чай» (после того как чай нали-
ли, вместо «Спасибо»). Или как означивание 
собственного действия и с целью привлечь вни-
мание окружающих. Например: «О моих воло-
сах надо заботиться» (причесываясь). Наличие 
«цитатности» в речи детей отрицательно влияет 
на развитие ребенка, так как у него складыва-
ется иллюзорная коммуникация. Дети запоми-
нают отдельные выражения или необычные сю-
жеты. В то же время, когда специально просили 
вспомнить какую-либо телевизионную рекламу, 
отдельные фразы, песенки, персонажей, у боль-
шинства детей это вызывало затруднения.

Данные о влиянии рекламы на потребитель-
ские предпочтения детей («Просишь ли ты ку-
пить рекламируемые товары?») можно предста-
вить следующим образом: на большинство детей 
подготовительной группы реклама оказывает 
мотивирующее воздействие (50 %), 16 % детей, 
по их мнению, не «поддаются» воздействию ре-
кламы. При этом ответы родителей не совпада-
ют с ответами детей: 75 % родителей отмечают, 
что ребенок просит приобрести товар, рекламу 
которого он видел. При отказе в покупке пред-
почитаемого ребенком на основании рекламы 
товара 45 % детей реагируют спокойно; 15 % ве-
дут себя по-разному в зависимости от ситуации; 
5 % реагируют отрицательно; 25 % не обраща-
ются с подобными просьбами к родителям.

Анкетирование, проведенное среди воспитате-
лей, которые наблюдают ребенка в игре, в коллек-

тиве, позволило выяснить, играют ли дети в геро-
ев каких-либо рекламных роликов, используют ли 
дети в игре высказывания из рекламы (табл. 2). 

Таблица 2
М н е н и е  в о с п и т а т е л е й  о  в л и я н и и  р е к л а м ы

н а  р е б е н к а
Вопрос Ответ %

Играют ли дети в каких-либо героев 
рекламных роликов?

Всегда 
Часто
Иногда  
Никогда

2
15
83
0

Используют ли дети в игре высказы-
вания из рекламных роликов?

Всегда 
Часто 
Иногда 
Никогда 

0
23
77
0

Таким образом, мы видим, что дети играют в 
героев из рекламных роликов (83 %), а также ис-
пользуют высказывания из рекламных роликов 
в играх со сверстниками (77 %). Все воспитате-
ли отмечают влияние рекламы на психическое 
развитие ребенка (память, внимание, мышление, 
речь). Д. Б. Эльконин в «Психологии игры» от-
мечает, что «сюжетная игра чаще встречается 
у детей моложе семи лет и практически отсут-
ствует у более взрослых» [5; 56]. Мальчики чаще 
играют в сюжетные игры, чем девочки, так как 
девочки раньше мальчиков включаются в про-
цесс труда, помогая по дому. Но до тех пор пока 
дети играют, они многое перенимают у героев 
рекламы: «Хорошие хозяйки выбирают “Лоск”», 
«“Натс”  заряжает мозги», «Глазированные сыр-
ки “Рыжий АП” — для детей-шпионов» и т. д.

Из рекламы дети узнают много нового, начи-
нают лучше ориентироваться в огромном мире 
товаров, понимают их функции, преимущества 
и недостатки. Малыши без труда отличат одну 
марку жевательной резинки или леденцов от 
другой, всегда находятся в курсе новинок. Ре-
бенок включается во взрослую жизнь, начина-
ет понимать, что такое цена, заработок, скидки, 
качество. Реклама помогает быть модным, нахо-
диться «на одной волне» со сверстниками. Если 
ребенок ничего не будет знать о тех товарах, 
которые показывают на телевидении, он не смо-
жет участвовать во многих детских разговорах 
и играх («сотки», наклейки, вкладыши). Часто 
героем рекламного ролика является преуспева-
ющий человек, положительный герой, на кото-
рого хочется быть похожим. А для того чтобы 
этого добиться, необходимо думать, к чему-то 
стремиться, достигать поставленных целей. 

Но и минусов у рекламы немало. Иногда про-
дукты (чипсы, жевательная резинка, леденцы, 
шоколадные батончики, газированные напит-
ки), в рекламе которых используется образ под-
ростка, являются не слишком полезными для 
здоровья. Родителям бывает трудно доказать 
это ребенку, приходится уступать под воздей-
ствием его настойчивых уговоров и покупать 
то, что он просит. Многие ролики призывают 
«перекусить», если наступило чувство легкого 
голода. Из-за этого количество приемов пищи 
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увеличивается, а полноценное питание нередко 
и вовсе заменяется подобными «перекусами». 
Маленький ребенок не способен самостоятельно 
выполнить условия лотереи, предлагаемой теле-
рекламой, хотя очень хочет. Для него желание 
выиграть приз является совершенно естествен-
ным, но без помощи взрослых он не сможет 
вырезать несколько упаковок и прислать их по 
определенному адресу. Таким способом рекла-
модатели пытаются воздействовать на родите-
лей посредством их малыша. 

Нередко реклама делает ребенка более агрес-
сивным и раздражительным. Во-первых, многие 
рекламные ролики повторяются слишком ча-
сто, прерывают интересные фильмы или мульт-
фильмы. Во-вторых, такие товары, как горные 
велосипеды, автомобили, пока недоступны ре-
бенку, а иметь их хочется. Так как желания и 
возможности не совпадают, возникает чувство 
разочарования, а нередко и злости на родите-
лей, которые не могут купить дорогую «игруш-
ку». В-третьих, сама реклама может отличаться 
агрессивностью («Вы не любите кошек? Да вы 
просто не умеете их готовить!»).

Проведенное исследование показало, что теле-
визионная реклама, безусловно, влияет на детей 
старшего дошкольного возраста. По мнению ро-
дителей, большинство детей узнают рекламные 
ролики по визуальному ряду, звуковому сопро-
вождению, воспроизводят отдельные высказыва-
ния, выражения, мелодии. Половина детей пре-
рывают свою деятельность из-за рекламы, хотя 
и не предпочитают рекламу другим передачам. 
Почти все опрошенные дошкольники доверяют 
содержанию рекламы, возможно, используют 
рекламу в качестве культурного эталона потре-
бления. Наибольшей популярностью среди детей 
пользуется реклама продуктов питания, напит-
ков, игрушек, косметики, бытовой техники, спор-
тивные сюжеты, реклама с участием животных. 

В формировании взгляда на рекламу у млад-
ших детей важнейшее значение имеет отношение 
к ней их родителей. Можно констатировать, что 
полученные факты выявляют опосредующую 
функцию семьи, корректирующей воздействие 
телевизионной рекламы на ребенка. Почти по-
ловина опрошенных родителей утверждает, что 
реклама негативно влияет на их детей, следует 

запрещать детям смотреть рекламу либо дозиро-
вать ее, а также формировать правильное к ней 
отношение. Результаты наблюдений показали, 
что в целом реклама все же не играет решающей 
роли в формировании потребительских предпо-
чтений, хотя во многом оказывается средством 
манипулирования сознанием детей. 

Современный ребенок, еще не оформившийся 
как личность, не всегда еще умеющий отличить 
плохое от хорошего, вредное от полезного, уже 
знает, чем можно утолить жажду, какое пиво 
правильное, где найти гарантии и что делать, 
если нет с собой зубной щетки... А 23–30-летние 
папы и мамы зачастую понятия не имеют, какое 
пагубное влияние оказывает телереклама на их 
детей, так как даже не представляют, как бы на 
них самих последняя повлияла, ведь в их дет-
ские годы ее просто не было.

Таким образом, реклама в несет в себе качества 
очевидной двойственности. С одной стороны, это 
«истинно демократическое», можно сказать, са-
краментальное информационное средство, с не-
запамятных времен призванное способствовать в 
реализации прав на обладание. Эта ее особенность 
подсознательно порождает у потребителя чувства 
доверия и приязни и тем самым делает его откры-
тым и незащищенным по отношению к данному 
виду информационного воздействия. С другой 
стороны – хорошо понимая положение потреби-
теля, рекламодатель, мягко говоря, злоупотребля-
ет этим чуть ли не врожденным доверием людей 
к рекламе, сделав последнюю многогранным вы-
разителем своих собственных коммерческих ин-
тересов. При этом из производственной сферы им 
были в значительной степени исключены требо-
вания гуманности, морали и справедливости. Под 
маской рекламы современные психотехнологии 
спрятали массу способов программирования по-
купателя. Именно это обстоятельство делает ре-
кламу идеальной формой психической агрессии, 
которой совершенно нечего противопоставить 
рядовому законопослушному гражданину. 

И все-таки, как показывают специальные ис-
следования, будущее за гуманной, интеллекту-
альной и добропорядочной рекламой. История 
свидетельствует, что материально-техническому 
прогрессу сопутствует определенный рост мо-
ральных и гуманистических критериев.

* Работа выполнена в рамках исполнения государственного контракта на проведение поисковой научно-исследовательской 
работы в рамках реализации ФЦП «Научные и научно-педагогические кадры инновационной России на 2009–2013 
годы» № 14.740.11.1120 от 30 мая 2011 г.
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