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ШОКОВЫЕ ТЕХНОЛОГИИ В СОВРЕМЕННОЙ РЕКЛАМЕ
Реклама уже давно формирует сознание потребителя. И в борьбе за его внимание рекламисты ищут более эффективные методы воздействия. Один из них – использование шока в рекламном тексте. Шокирующие и скандальные изображения отлично привлекают внимание потребителя.

Шок в рекламе можно разделить на четыре группы в зависимости от стереотипов на «норму» и «запрет». (Тулупов В. В. Парадоксы шоковой рекламы / В. В. Тулупов, Е. Ю. Красова, Е. В. Малыхина. – Воронеж: Факультет журналистики ВГУ, 2007. – 100 с.):

Собственно шокирующая реклама – агрессивная, использующая самую высокую степень шока: темы смерти и насилия.

Эпатажная реклама ошеломляет скандальными выходками, нарушениями правил.

Тревожная реклама основывается на эксплуатации различных комплексов и фобий.

Смущающая реклама строится на основе нарушения общепринятых норм «приличия», порнографии.
Важнейшим источником возникновения шоковой рекламы стала массовая культура. Их общей целью является как заполнение досуга, снятие стресса у индивида, так и формирование у него некритического восприятия.

В обилии информационного переизбытка никто больше не станет послушно смотреть скучную и банальную рекламу.
Чтобы пробить защитный экран потребителя, фильтрующий получаемую информацию, рекламисты применяют и провокационный юмор; и запугивание; используют преувеличение характеристик товара; пропагандируют словесную распущенность; демонстрируют антиэстетичные предметы.
Корректность провокационных рекламных сообщений неоднозначна. Из-за дисфункциональности такого рода можно потерять часть потребительской аудитории, т. к. психологические и этические аспекты проблемы до конца не изучены.

Шок – можно использовать как для продвижения бренда на рынок, так и привлечения внимания к социальным проблемам. Использование шока уже доказало эффективность, главное – знать, как и где его применять.
