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аспірант кафедри державної політики 
та управління політичними процесами 

НАДУ при  Президентові України
Проблеми психологічної захищенності суспільства від впливу медіа-реклами.

В період розвитку інформаційних технологій стрімко збільшується вплив медіа-реклами на цільову аудиторію. 

Реклама впливає не тільки на появу у людей нових уявлень, емоцій, бажань, але і  як психологічне програмування людей.

В сучасних наукових дослідженнях реклами науковці звертають увагу на психологічні аспекти реклами, зокрема, Є.В. Ромат виділяє основні напрями психологічного впливу, а саме: 

· когнітивний (пізнавальний аспект, передача інформації, повідомлень);

· афективний (емоціональний аспект, формування відносин);

· сугестивний (навіювання, рекламне повідомлення засвоюється без логічних доказів);

· конативний (реалізується в «підштовхуванні» отримувача до дій) [5, с.61].

Наміри деяких рекламістів ефективно вплинути будь-яким чином на споживача привели до того, що в останній час назріла проблема безпеки реклами. 

Так, результати психологічної експертизи реклами, вказують на небезпеку щодо здоров’я отримувачів некоректних рекламних звернень. Серед відправників цих повідомлень як рекламодавці «місцевого значення», так і «мегабренди» [4, c.25]. Хоча слід зауважити, що завдяки інформаційним каналам медіа-реклама  сприяє і передачі духовного досвіду у вигляді моделей поведінки споживачів та впливає на формування життєвих установок індивідів, їх особистісні та суспільні цінності, сприяє збереженню та передачі молодшому поколінню національних традицій та стереотипів. Слід наголосити, що засоби масової інформації здійснюють вплив на свідомість людини, її поведінку. Вивчаючи механізми соціально-психологічного впливу рекламного повідомлення на цільову аудиторію науковці наголошують на необхідності врахування послідовних етапів, як: 

- психологічне підключення комунікатора до аудиторії способом сполучання психологічних просторів комунікатора й аудиторії;

- зміну психологічного простору аудиторії (перетворення рекламної інформації в систему ціннісних орієнтацій, соціальних установок і моделей поведінки споживачів) [1, с.12].

Глобалізаційні процеси спричинили появу нових інформаційних технологій суспільства, зокрема, мережа Internet, що сприяє  розвитку пізнавальної й творчої активності, мислення, покращення комунікативних навичок, що відбуваються внаслідок ознайомлення з думками і позиціями інших людей щодо явищ природи або суспільного життя, збільшення вибору діяльності й неосяжної можливості самостійно проявити творчу активність у пошуку інформації. Активне використання мережі Інтернету, дає людині не тільки позитив, але й зумовлює порушення психофізіологічного стану та міжособистісної взаємодії з членами сім’ї, однолітками або колегами по роботі, спричиняє загрозу виникнення психічних розладів, посилює соціальну ізоляцію та неадекватну оцінку національних, культурних й історичних традицій та ін..

Внаслідок швидкого розвитку комунікацій, друковані ЗМІ стали менш актуальними джерелами отримання інформації ніж телебачення, що сприяє більш емоційному запам’ятовуванню інформації, оскільки при її сприйнятті задіяні зорові й слухові канали. На думку Д.В. Ольшанського, який зазначає наступне: «телеаудиторія – це штучна маса, яка формується з територіально роз’єднаних суб’єктів засобом емоційно-психологічного залучення кожного з них у дії, що відбуваються на екрані» [3]. Отже, така маса в період її існування підкоряється соціально-психологічним законам поведінки мас і може бути досить легко піддана психологічному впливу. 

Експерти Всеукраїнської рекламної коаліції підбили підсумки за перше півріччя 2010р.  та виявили збільшення обсягів медіа-реклами в 2010 році на 28%, в порівнянні з 2009 роком, а саме: на телебаченні (40%); в пресі (17%); зовнішньої реклами (20%), не включаючи політичну рекламу під час виборів; внутрішньої реклами (реклама в супермаркетах, реклама в вузах, медичних закладах, жилих будинках та ін. 23%) ; на радіо (20%); в кінотеатрах  (36%); в мережі Інтернет (40%) [2, с.62]. Під кінець 2010 року передбачається збільшення об’ємів маркетингових комунікацій від виставок, так як виставкова діяльність для багатьох компаній вважається основним видом прибутку.

Таким чином, рекламно-комунікаційний ринок України характеризує оптимістичні перспективи на майбутнє для здійснення економічної політики.

Разом з тим, крім економічної складової, медіа-реклама виступає темою дискусії, де вчені, інтелектуали, політичні діячі,  громадяни України схильні формулювати віскі та протирічні  думки.

Прикро те, що бажання рекламодавця більше заробити змушує його  забути, що кожен споживач – це насамперед унікальна особистість, від якої залежить майбутнє України і нашим державним діячам потрібно звернути увагу на проблему незбалансованості і неефективного державного управління національним інформаційним простором та його вразливість з точки зору інформаційної безпеки держави, групи, індивіда.
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