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ШОКОВОЕ ВОЗДЕЙСТВИЕ В СОЦИАЛЬНОЙ РЕКЛАМЕ

Необходимость всестороннего изучения рекламы обусловила формирование нового научную направления – «рекламоведения».
Одной из актуальных проблем данной отрасли является правомерность и допустимость применения в рекламе нестандартных методов, вызывающих у потребителя такой рекламы сильные эмоциональные переживания, среди которых следует выделить шок-эффект.
В условиях современной культуры потребления, где процветает гедонизм, основной задачей социальной рекламы становится эмоциональная встряска объекта воздействия. В такой рекламе должен присутствовать сильный раздражитель, который сможет мотивировать получателя сообщения, заставит задуматься, переосмыслить отношение к той или иной проблеме.
Чаще всего шоковый эффект в социальной рекламе используют в следующих тематических категориях:
1) различные зависимости: алкогольная, сигаретная, наркозависимость;

2) экологические проблемы: загрязнение водоемов, сокращение популяций животных, вырубка лесов;

3) социальное неблагополучие: малолетняя преступность, беспризорники, бездомные, домашнее насилие, торговля людьми, аборты; 

4) болезни: СПИД, рак груди;
5) смертность: убийства, аварии и другие.
По мнению С. Конегена, шок-рекламу в зависимости от силы воздействия можно разделить на 2 вида:

1) шок-ужас, или «нещадящий шок»,
2) шок без шока, или «щадящий шок».

Первая группа представляет собой рекламу, вызывающую резко негативные эмоции, неприязнь. В основном в ней демонстрируются сцены насилия, кровь, части человеческого тела и прочие элементы жестокости.
Реклама с использованием эффекта «щадящего шока» завуалированно отражает проблемы современной действительности. Для того чтобы ее понять, требуется приложить некоторые умственные усилия и сосредоточить внимание.
Создавая шоковую рекламу, следует всегда четко определять целевую аудиторию, а также проявлять смекалку и творческие способности. Если не учитывать специфику данного метода, то ваше сообщение не только снизит эффективность обращения, но и может создать барьер в коммуникации из-за влияния защитных психологических механизмов воспринимающего.

