 «Исследование связи восприятия рекламы и социально-психологических характеристик личности». 
Проблема исследования: все увеличивающаяся конкуренция на рынке производителей определенной группы товаров заставляет их использовать все новые технологии для усиления воздействия рекламы. Возникает необходимость практических исследований влияния такого рода воздействия на психику. С другой стороны, исследований, связанных с выявлением связи между социально-психологическими характеристиками личности и восприятием рекламы в данное время явно недостаточно, что не позволяет в полной мере оценить степень воздействия современных рекламных технологий на психику человека и молодежи, в частности.
Цель исследования – изучение связи социально-психологических характеристик личности и восприятия рекламы для разработки практических рекомендаций по устранению негативных последствий влияния рекламы на потребителя. 

Объект исследования – социально-психологические характеристики личности.

Предмет исследования – связь социально-психологических характеристик личности и восприятия рекламы молодежью. 

Гипотеза – существует связь между социально-психологическими характеристиками личности и восприятием рекламы.  

Методологической основой послужили труды следующих авторов: Фридлендер К. Т., Фестингер Л., Ривс Р., Кюльпе О., Лисинский И. и др. 
Методы исследования:

1) Теоретический анализ литературы;

2) Диагоностические методы: 
· модифицированная методика «Незаконченные предложения»;

· тест «Темперамент и социотипы» Хейманса; 
· методика диагностики степени удовлетворенности основных потребностей Скворцова В.В.; 
· методика диагностики социально-психологических установок личности в мотивационно-потребностной сфере Потемкиной О.Ф.; 
· методика диагностики потребности в поисках ощущений Цукермана М.

3) Методы статистической обработки данных: критерий (2 Пирсона.
Исследование проводилось с октября по февраль года на базе…. В исследовании принимали участие учащиеся 11 классов   (средний возраст 16 лет) в количестве 40 человек.

На основе проведенного нами исследования связи восприятия рекламы и социально-психологических характеристик личности были получены следующие результаты.
С помощью методики  «Темперамент и социотипы» Хейманса было выявлено, что 45% испытуемых относятся к флегматичному социотипу, наименее встречающимися являются такие типы как сентиментальный меланхолик, нервный и апатичный, которые встречаются у 2,5% исследуемых. У остальных студентов выявлены сангвинистический (20%), страстный (15%), аморфный (7,5%) и холерический (5%) типы.
Анализ данных, полученных с помощью других методик, позволил выделить некую тенденцию, которая демонстрирует наличие определенных схожих черт у представителей одного типа. Это позволяет нам предположить, что данные характеристики являются для них свойственными и характерными. 

Социотипу страстный свойственны лидерские качества, активность, целеустремленность и ориентация на выгоду для себя. Холерику - решительность, эмоциональность, жесткость и авторитарность. Социотип сентиментальный меланхолик отличается мечтательностью, низкой активностью и прогнозированием последствий своих поступков. Флегматики активны, инициативны, прагматичны. Нервному социотипу характерна пассивность, неактивность в действиях. Апатичному социотипу характерно: педантичность и организованность. Сангвинику присущи активность, общительность, доминирование собственных интересов над интересами группы. Аморфику характерна малая активность, леность.

Обнаружив определенные общие социально-психологические характеристики у испытуемых, нами была выявлена значимая корреляционная связь между этими характеристиками и предпочтениями студентов при восприятии рекламы.

Испытуемых, которым характерен страстный социотип, в рекламе привлекает яркость (50%), что может быть обусловлено их повышенной эмоциональностью и активностью. Им присуща жесткость мнений и непреклонность внутренних позиций, они не любят навязчивость и стереотипность, что свидетельствует о выборе антиалкогольной и антитабачной рекламы (34%). 

Холерики предпочитают яркие рекламы (яркость которых проявляется не только в цвете, но и в музыке), так как им свойственно: активность, эмоциональность, импульсивность, а также демонстративный стиль поведения, они любят привлекать к себе внимание общественности, быть в центре событий. 

Сентиментальный меланхолик в рекламе предпочитает образ детей. И это не удивительно, ведь данному социотипу характерна инфантильность, чувствительность, а дети олицетворяют собой нежность, беззащитность, доброту и открытость. Они вызывают доверие и располагают как к себе, так и к рекламируемому с их помощью товару. 
Нервный тип привлекает в рекламе яркость. Это может быть обусловлено тем, что характерной чертой социотипа является пассивность, именно поэтому что-то броское и непривычное сразу им замечается.

Испытуемые, которые относятся к типу флегматик, так же в рекламе предпочитают образ ребенка (72%), т.к. дети активны и беззаботны. 

Сангвиники в силу своей экстравертности, жизнерадостности, активности и открытости  предпочитают яркие (37%) рекламные ролики, к которым они также относят и  рекламу сокосодержащих напитков (37%). Образ детей (26%) им интересен потому, что с их участием часто снимают веселые и эмоциональные рекламы, в которых демонстрируется легкий, непринужденный сюжет. 

Аморфикам свойственна леность, откладывание любой работы на потом, в силу этого они предпочитают легкие и беззаботные рекламы, к которым можно отнести рекламирование парфюмерии (67%) и детских товаров (33%).

Внимание апатичного типа также привлекается рекламируемыми образами парфюмированной продукции, которые расслабляют и отвлекают от повседневной работы.

Наличие данной взаимосвязи было доказано при помощи статистической обработки результатов исследования критерием (2 Пирсона, в результате которого подтверждена альтернативная гипотеза (Н1 при р≥0,10), что свидетельствует о том, что распределение социально-психологических характеристик личности и предпочтений в рекламе различаются между собой. У таких людей, которые мы отнесли к страстному и холерическому типу (наряду с их социально-психологическими характеристиками) наблюдается избирательность восприятия, определяемая ярко выраженными потребностями в признании (что подтверждает доминирование яркости среди предпочтений в рекламе). У меланхоликов, флегматиков и аморфиков выражено предметное восприятие, т.е. выделение объектов (например, образ детей в рекламе), которые обладают определенными свойствами, вызывающими у них эмоциональный отклик. Сангвиникам присуще непреднамеренное восприятие рекламы, ориентированное на новизну и яркость предоставляемой информации. А апатикам и нервным свойственен категориальный, обобщенный характер восприятия (восприятие не определенных объектов, а создаваемого рекламой образа).

Таким образом, можно сделать вывод, что гипотеза, поставленная в начале исследования, подтверждена на уровне значимости р≥0,10.

Результаты данного исследования могут быть использованы для расширения теоретических представлений о связи социально-психологических характеристик личности и восприятия рекламы, а также для исследования возможности нейтрализации негативных последствий воздействия рекламы на психику человека. 
