Цвященко Ю.А.
ПСИХОЛІНГВІСТИЧНИЙ АСПЕКТ РЕКЛАМИ МЕДИЧНИХ ЗАСОБІВ

науковий керівник – к.філ.н., доц. Фоміна Л.В.
На початку третього тисячоліття галузь фармакології набула значного розвитку. З’явилося чимало нових медичних засобів, а отже, виникла потреба їх розповсюдження. Найкращий спосіб передачі інформації на сьогодні – різноманітні ЗМІ, а саме реклама у ЗМІ.
Реклама медичних засобів суттєво відрізняється від реклами будь-якої іншої продукції. Обираючи медичний засіб, людина сподівається, що ліки справді їй допоможуть, а не нашкодять. Реклама ліків має викликати почуття довіри, благонадійності. Тому психологічні аспекти реклами надзвичайно актуальні в наш час.
Психологія допомагає створювати таку рекламу, яка справді «працює». Враховуючи потреби та бажання людини, рекламні агенції роблять таку рекламу, яка допомагає продавати товар.
Слід зазначити, що в останні часи набагато частіше зустрічається агресивна реклама. Така тенденція має місце через високу конкуренцію серед фармакологічних фірм. Мета агресивної реклами викликати роздратування й одночасно добре запам’ятатися людині. Саме таку рекламу людина пригадує, приходячи до аптеки.

Окремого значення набуває психолінгвістичний аспект реклами, бо слово має великий вплив на людину. Психолінгвістика у рекламі медичних засобів має місце і в назвах, і в слоганах. Наприклад, усе частіше зустрічаються ліки з дуже простими й зрозумілими назвами. На підсвідомому рівні людина довіряє таким засобам набагато більше, ніж тим, які мають складні й незрозумілі назви. Отже, вивчення та аналіз психолінгвістичного аспекту рекламних засобів надзвичайно актуальний у наш час.
