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Федеральный государственный образовательный стандарт начального 

общего образования [1] устанавливает требования к личностным результа-

там обучающихся, включающим готовность и способность к саморазви-

тию, сформированность мотивации к обучению и познанию, ценностно-

смысловые установки обучающихся, отражающие их индивидуально-

личностные позиции, социальные компетенции, личностные качества. 

Младшие школьники существуют не только в пространстве учебной дея-

тельности, но и подвергаются другим социальным влияниям, в том числе 

влиянию телевизионной рекламы, которая представляет собой совокуп-

ность психологических средств воздействия на психику ребенка с целью 

мотивирования его на приобретение и потребление рекламируемого товара 

или услуги [2; 3; 4; 5]. 

Современная телевизионная реклама оказывает значительное влияние 

на мотивационную сферу младших школьников: стереотипизирует поведе-

ние, формирует морально-этические нормы поведения и представления в 

картине мира, навязывает систему определенных стандартов, точку отчета 

жизненных ценностей, мировоззренческих идей и представлений приводя 

к образованию такой устойчивой личностной черты, как консюмеризм [6]. 

Консюмеризм как характеристика потребления представляет собой тен-

денцию к росту потребительской психологии, развивающейся в массовой 

аудитории под воздействием культа вещизма, возникающего в условиях 

коммерциализации СМИ, а также под воздействием навязчивой рекла-

мы [7]. Особенно важным в современных условиях является профилактика 

консюмеризма, которая возможна при осуществлении программы форми-

рования психологической устойчивости к влиянию телевизионной рекла-

мы на мотивационную сферу младших школьников. 
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Программа формирования психологической устойчивости к влиянию 

телевизионной рекламы на мотивационную сферу младших школьников 

основана на принципе единства диагностики и коррекции, принципе сис-

темности, деятельностном принципе, принципе учета индивидуальных 

особенностей, принципе комплексности методов психологического воз-

действия. 

Цель программы: формирование психологической устойчивости к 

влиянию телевизионной рекламы на мотивационную сферу младших 

школьников (8–10 лет). 

Задачи программы: 

1. Повысить уровень критического отношения к телевизионной рекла-
ме посредством развития умения выявлять приемы манипуляции в телеви-

зионной рекламе.  

2. Повысить устойчивость эмоционального процесса посредством вы-
работки у младших школьников навыков эмоциональной разрядки, разви-

тия навыков по преодолению эмоционального возбуждения, с заменой мо-

торных импульсивных реакций на речевые. 

3. Развивать высшие чувства: нравственные (чувство долга, любовь 
к Родине, товарищество), интеллектуальные (любознательность, удивле-

ние, сомнение), эстетические (чувство прекрасного, чувство красивого и 

безобразного, чувство гармонии). 

4. Развивать самоконтроль и произвольную регуляцию. 
5. Актуализировать мотивы учебной деятельности. 
6. Предупреждение деформации мотивационной сферы младших 

школьников. 

Психологическая работа по формированию психологической устойчи-

вости к влиянию телевизионной рекламы на мотивационную сферу млад-

ших школьников строится как осмысленная деятельность, органически 

вписывающаяся в систему повседневных жизненных отношений ребенка. 

В психологической работе используется как прямое влияние на младшего 

школьника (проведение занятий по программе), так и косвенное влияние 

(родительское собрание, собрание для педагогов для выдачи рекоменда-

ций). При этом учитывается, что эффект формирующей работы проявляет-

ся на протяжении достаточно длительного времени. 

Цикл занятий по программе рассчитан на 17 занятий. Занятия проводи-

лись 2 раза в неделю. Продолжительность занятия на начальном этапе – 

25–35 минут, на заключительном этапе – 40 минут. 

Каждое занятие включает в себя следующие четыре этапа: 

1. Вступление, предусматривающее создание единого психологическо-

го пространства. 

2. Основная часть, состоящая из психогимнастических упражнений, ро-

левых игры, сочинений, работы со сказками, непосредственно направлен-

ная на овладение умение и навыками. 
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3. Заключение, включающее в себя релаксационные и восстановитель-

ные упражнения. 

4. Подведение итогов, направленное на закрепление и получение об-

ратной связи. 

Занятия программы формирования психологической устойчивости к 

влиянию телевизионной рекламы на мотивационную сферу младших 

школьников объединены в три блока: 

1. Формирование эмоциональной устойчивости. 
2. Формирование избирательного отношения к телевизионной рекламе 

и произвольного поведения (отказ, отсрочка, замещение). 

3. Формирование устойчивости иерархии мотивов. 
Первый блок включает в себя занятия, направленные на выработку  

навыков эмоциональной разрядки и повышения своего настроения. Цель – 

повышение устойчивости эмоциональных процессов. На этом этапе  

используются преимущественно психогимнастические упражнения. 

Под психогимнастикой применительно к данной программе понимаются 

игры, этюды, в основе которых лежит использование двигательной экс-

прессии в группе. Она направлена на выработку навыков эмоциональной 

разрядки, повышение своего настроения, преодоление эмоционального 

возбуждения, установление контакта, снятие напряжения, отработку об-

ратных связей и т.д. 

Второй блок направлен на развитие умения выявлять приемы манипу-

ляции в телевизионной рекламе. Цель – формирование избирательного от-

ношения к телевизионной рекламе и произвольного поведения. Занятия 

проводятся преимущественно в игровой форме. Игра, как свободная дея-

тельность, представляет собой форму деятельности младшего школьника, 

где он получает возможность беспрепятственного самовыражения, иссле-

дования и изучения собственных чувств и переживаний, поэтому игра яв-

ляется эффективным средством для решения не только профилактических, 

но и коррекционных задач. 

Третий блок программы предполагает формирование интересов и же-

ланий ребенка. Цель – формирование интересов и желаний младшего 

школьника, актуализация познавательных мотивов, снижение значимости 

гедонистического, игрового мотивов и мотива престижа, формирование 

устойчивости иерархии мотивов. 

Программа формирования психологической устойчивости к влиянию 

телевизионной рекламы на мотивационную сферу младших школьников 

апробирована на базе МОУ СОШ № 148 г. Челябинска. Эксперименталь-

ную группу (n=52) и контрольную группу (n=52) составили обучающиеся 

младших классов в возрасте 8–9 лет. 

После проведения программы формирования психологической устой-

чивости к влиянию телевизионной рекламы на мотивационную сферу 
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младших школьников сравнение результатов с использованием критерия 

U-Манна-Уитни для независимых выборок, полученных младшими 

школьниками экспериментальной и контрольной групп по «Шкале вну-

шаемости» А.И. Захарова, методике «Эмоциональная пиктограмма» 

Е.И. Изотовой, методике «Изучение иерархии мотивов в мотивационной 

сфере младших школьников», методике семантического дифференциала 

Ч. Осгуда, показало статистически значимые различия экспериментальной 

и контрольной групп. 

Проведенные вычисления критерия U-Манна-Уитни показали появле-

ние достоверных различий между определенными ранее уровнями вну-

шаемости младших школьников, произошедшие в ходе формирующего 

эксперимента(при р≤0,01): 

– высокий уровень (Uкр.=16, U=12); 

– средний уровень (Uкр.=12, U=9). 

По критерию U-Манна-Уитни выявлены достоверные различия между 

эмоциональными состояниями младших школьников в экспериментальной 

и контрольной группах, появившиеся после проведения программы 

(Uкр.=210 при р≤0,01): 

– интерес (U=188); 

– удивление (U=195). 

Достоверных различий между показателями состояний радости, вины, 

печали, стыда, страха, гнева, отвращения, презрения не выявлено. 

Произошли изменения иерархической организации мотивационной 

сферы младших школьников контрольной и экспериментальной групп. 

У 81,6 % младших школьников экспериментальной группы познаватель-

ный мотив актуализирован, тогда как актуальность этого мотива выявля-

лась у 65,3 % младших школьников контрольной группы. Широкий соци-

альный мотив – у 65,3 % младших школьников экспериментальной группы 

и у 50 % младших школьников контрольной группы. Мотив самоуважения – 

у 57,6 % младших школьников экспериментальной группы и 38,4 % млад-

ших школьников контрольной группы. 

Произошли изменения актуальности мотивов, которые являются веду-

щими в мотивационной сфере младших школьников: 

– гедонистический мотив – у 23,1 % младших школьников эксперимен-

тальной группы и 69,5 % младших школьников контрольной группы; 

– мотив престижа – у 7,6 % младших школьников экспериментальной 

группы и 30,7 % младших школьников контрольной группы; 

– узкий социальный мотив – у 7,6 % младших школьников эксперимен-

тальной группы и 19,2 % младших школьников контрольной группы; 

– игровой мотив – у 15,4 % младших школьников экспериментальной 

группы и 26,9 % младших школьников контрольной группы; 
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– мотив достижения успеха – у 46,1 % младших школьников экспери-

ментальной группы и 80,7 % младших школьников контрольной группы. 

По критерию U-Манна-Уитни выявлены достоверные различия между 

мотивами младших школьников в экспериментальной и контрольной 

группах, появившиеся после проведения программы формирования психо-

логической устойчивости к влиянию телевизионной рекламы на мотиваци-

онную сферу младших школьников (Uкр.=210 при р≤0,01): 

– познавательный мотив (U=182); 

– узкий социальный мотив (U=186); 

– мотив достижения успеха (U=190); 

– мотив престижа (U=190); 

– мотив самоуважения (U=194); 

– гедонистический мотив (U=195);  

– игровой мотив (U=203); 

– мотив избегания неудачи (U=205). 

Отсутствуют достоверные различия между показателями игрового мо-

тива и мотива избегания неудачи. 

Для определения достоверных связей между исследуемыми перемен-

ными был осуществлен корреляционный анализ, позволивший установить 

изменение связей внушаемости, мотивов и эмоциональных состояний 

младших школьников в экспериментальной и контрольной группах после 

проведения программы, который выявил, что в экспериментальной группе 

сохранились имевшиеся корреляционные связи мотивов, появилась корре-

ляционная связь мотива достижения успеха и мотива избегания неудачи, 

гедонистического и игрового мотивов, гедонистического мотива и мотива 

престижа. Произошли изменения в корреляционных связей мотивов и эмо-

ций. Отсутствует связь игрового мотива и страха, появились связи позна-

вательного мотива и радости, познавательного мотива и интереса, познава-

тельного мотива и удивления, которое до проведения программы отсутст-

вовало в плеяде. Корреляционные связи радости и вины, радости и стыда 

не сохранились. Появилась изолированная плеяда «стыд – вина – внушае-

мость». Эмоции гнева и страха после проведения программы в плеяде от-

сутствуют. Можно констатировать, что после проведения программы ук-

репились корреляционные связи мотивов и положительных эмоций, уве-

личилось количество корреляционных связей смыслообразующего позна-

вательного мотива. 

Анализ результатов по методике семантического дифференциала Ч. Ос-

гуда выявил объединение понятий, составляющих дендрограмму отноше-

ния к телевизионным рекламным роликам. Выделились три кластера пер-

вого уровня: 1) взаимосвязь того, что увлекло в ролике, и интересно в ро-

лике; 2) взаимосвязь мира, показанного в ролике, и правил, показанных в 

ролике; 3) идеал, показанный в ролике. Кластер второго уровня объединяет 
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мир, показанный в ролике, правила, демонстрируемые рекламой, и идеал, 

показанный в ролике. В семантическом пространстве младших школьни-

ков экспериментальной группы мир и правила, показанные в телевизион-

ном рекламном ролике, являются идеальными, то есть не имеющими от-

ношения к реальности, а принадлежащими к телевизионной реальности. 

Таким образом, младшие школьники экспериментальной группы осознают 

намеренный характер показанной ситуации и взаимоотношений героев ро-

ликов.Объединение понятий, составляющих дендрограмму отношения 

к рекламируемому товару, позволило выделить три кластера первого уров-

ня: 1) выбор товара и согласие на покупку товара; 2) уверенность и необ-

ходимость покупки товара; 3) желание купить товар. Желание купить то-

вар возникает у младших школьников тогда, когда есть уверенность в не-

обходимости его покупки. Таким образом, для согласия на покупку товара 

младшим школьникам экспериментальной группы необходимо сделать 

осознанный выбор. 

Программа формирования психологической устойчивости к влиянию 

телевизионной рекламы на мотивационную сферу младших школьников-

может использоваться практическими психологами для развития познава-

тельной мотивации, повышения устойчивости эмоциональных процессов и 

критичности к телевизионной рекламе. 
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