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В современном обществе реклама занимает значительное место в информационном пространстве и оказывает влияние на формирование потребительского поведения, ценностных ориентаций и установок личности. Особенно активно рекламные сообщения воздействуют на молодежную аудиторию, в частности на студентов, поскольку именно эта группа активно взаимодействует с различными цифровыми платформами и медиаканалами. Проблема рекламы является междисциплинарной и рассматривается в рамках различных научных направлений. Н.В. Вакурова отмечает, что исследование рекламы связано с такими областями, как маркетинг, экономика, коммуникация и социальная психология [1]. В связи с этим используется более широкое понятие «рекламная деятельность», отражающее совокупность процессов создания, распространения и восприятия рекламных сообщений.
По мнению А.М. Гилязитдиновой, рекламная деятельность представляет собой систему взаимодействия различных субъектов, направленную на создание и продвижение рекламного продукта с целью воздействия на поведение потребителей [2]. А.А. Дасевич подчеркивает, что рекламная деятельность включает цели, средства и роли участников коммуникационного процесса и определяется особенностями рыночной среды [3]. В современной научной литературе реклама рассматривается как форма массовой коммуникации, направленная на информирование аудитории и побуждение к определённым действиям, чаще всего связанным с приобретением товаров или услуг [4]. При этом реклама воздействует не только на поведение человека, но и на его когнитивные и эмоциональные процессы.
Особенности восприятия рекламы во многом зависят от индивидуальных психологических характеристик личности. Среди таких характеристик особое значение имеет стиль мышления. Стиль мышления рассматривается как устойчивая система способов обработки информации и решения задач. В психологических исследованиях широко используется концепция стилей мышления Р. Брэмсона и А. Харрисона, согласно которой выделяются различные типы мышления, отражающие особенности анализа информации и принятия решений [1]. Люди с различными стилями мышления могут по-разному воспринимать рекламную информацию, обращать внимание на разные элементы рекламного сообщения и по-разному реагировать на рекламные стимулы. Таким образом, стиль мышления может выступать важным фактором, влияющим на степень восприимчивости личности к рекламному воздействию.
Другим важным аспектом является процесс принятия решений. В психологии принятие решений рассматривается как сложный когнитивный процесс, включающий анализ информации, оценку альтернатив и выбор наиболее оптимального варианта поведения. Одним из инструментов изучения данного процесса является Мельбурнский опросник принятия решений, разработанный Л. Манном и соавторами и адаптированный в отечественной психологии Т.В. Корниловой [5].
В планируемом нами исследовании объектом исследования является восприятие рекламы, а предметом — взаимосвязь восприятия рекламы со стилем мышления и принятием решений у студентов. Опираясь на проведенный теоретический анализ, в качестве гипотезы мы выдвинули предположение о том, что восприятия рекламы взаимосвязано со стилем мышления и принятием решений. 
Методы, нашего исследования можно сгруппировать с точки зрения общетеоретического и эмпирического анализа проблемы. Так,  общетеоретическими методами выступили:  теоретический анализ научных источников по проблеме самооценки и воли; сравнительно-сопоставительный анализ теорий по указанным проблемам. В качестве эмпирических методов, которые позволят нам собрать материал у респондентов по обозначенной теме, мы предполагаем использовать опросник и ассоциативный тест К.А. Агибаловой и Н.С. Лысаковой «Особенности рекламозависимых и рекламонезависимых потребителей»; опросник «Стили мышления» Р. Брэмсона и А. Харрисона в адаптации А.А. Алексеева; Мельбурнский опросник принятия решений Т.В. Корниловой. Выборка исследования: студенты Ульяновского государственного университета. 
[bookmark: _GoBack]Практическая значимость исследования заключается в возможности использования полученных результатов при разработке программ, направленных на развитие критического отношения к рекламной информации, формирование осознанного потребительского поведения и повышение устойчивости личности к манипулятивному воздействию рекламы. Также для создания тренингов и просветительнских мероприятий, которые будут направлены на повышение уровня осознанности студентов при взаимодействии с рекламой, развитие навыков рефлексии собственных потребностей и мотивов потребления, что в свою очередь может привести к навыкам осознанного потребления и увеличения накоплений. Применять результаты в консультативной практике психологов, работающих со студентами, с целью коррекции импульсивного и неосознанного потребительского поведения, формирования навыков саморегуляции и принятия взвешенных решений. В индивидуальной работе также может быть использовано для работы с тревогой, внушаемостью, особенностями мышления. Разработка техник, направленных на снижение восприимчивости к рекламному воздействию и повышение психологической устойчивости личности. Таким образом, практическая значимость исследования заключается в возможности комплексного применения его результатов в образовательной, консультативной и профилактической деятельности, направленной на формирование психологической устойчивости личности к манипулятивному воздействию рекламы и развитие навыков осознанного выбора.
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