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Манипулятивное коммуникативное воздействие рекламы в условиях цифро-

вой трансформации потребления представляет собой объект междисципли-

нарных исследований. Целью работы является выбор методологических под-

ходов к многоаспектному анализу феномена нейролингвистической манипу-

ляции. С позиций системного и комплексного подходов манипуляция рассмат-

ривается как функциональная комплексная полисистема, функционирующая 

под воздействием рекламодателя, объединяющая общей целью разнокаче-

ственные подсистемы, обеспечивающая эффективность за счет связей 

между коммуникативными стратегиями, языковыми средствами и нейро-

процессами. Авторы приходят к выводу, что на всех структурных уровнях 

язык обладает многочисленными свойствами манипулятивного воздействия 

на потребителя рекламы. Манипулятивный потенциал языка проявляется 

как движущая сила манипулятивного коммуникативного воздействия и как 

его инструментарий. 
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В	 условиях	 цифровои� 	 трансформации	 россии� ского	 общества	 происходят	 качественные	

изменения	поведения	потребителеи� .	Так	как	массовое	производство	создает	предложение	то-

варов,	совпадающих	по	своим	товарным	характеристикам,	реклама	должна	учитывать	психо-

логические	и	культурные	аспекты	формирования	потребительского	поведения.	 

Рекламныи� 	 текст,	 построенныи� 	 с	 использованием	 тщательно	 подобранных	 языковых	

средств,	способен	манипулировать	мотивациеи� ,	создавать	ложные	потребности	и	формиро-

вать	желаемое	для	производителя	потребительское	поведение.	Так	как	коммуникативное	воз-

деи� ствие	имеет	 целью	достичь	 взаимодеи� ствия,	Ривс [1]	рассматривает	 коммуникативную	

эффективность	рекламы	как	«вовлечение	покупателя	в	потребление».	Мак	Кеи�  [2]	определяет	

коммуникацию,	как	деятельность,	 копирующую	ментальные	репрезентации.	Шэннон	и	Ви-

вер [3]	рассматривают	коммуникацию	как	влияние	однои� 	структуры	сознания	на	другое	со-

знание	посредством	речи,	музыки,	зрелищ	и	собственно	человеческого	поведения.	Акофф [4]	

рассматривает	коммуникацию	как	передачу	знаков,	«изготовленных»	человеком,	с	помощью	

которых	 один	разум	может	изменить	контролируемыи� 	 план	 деи� ствии� 	 другого.	По	мнению	

Шевченко [5],	с	помощью	системы	коммуникативных	техник	коммуникативное	воздеи� ствие	

преобразуется	в	психологическое	воздеи� ствие.	 

Мощнеи�шим	 средством	 манипулятивного	 коммуникативного	 воздеи� ствия	 является	

язык,	т.к.	с	помощью	языка	достигаются	описание	явления	или	предмета	и	его	интерпрета-

ция,	с	помощью	чего	возможно	выстроить	необходимую	манипулятору	картину	мира,	т.е.	за-

менить	ментальную	репрезентацию	объекта	манипуляции	на	репрезентацию	манипулятора.	
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Коммуникативное	воздеи� ствие	рекламодателя	на	информационныи� 	фон,	систему	представ-

лении� ,	целевую	составляющую	принятия	покупательского	решения	меняет	интенции	покупа-

теля	в	нужном	для	рекламодателя	направлении	и	с	желаемым	результатом.	При	этом	«навя-

занное»	покупательское	решение	принимается	потребителем	как	осознанныи� 	самостоятель-

ныи� 	выбор,	отвечающии� 	его	искусственно	созданным	потребностям.	Скрытое	коммуникатив-

ное	воздеи� ствие	достигается	в	обход	сознательного	восприятия	рекламнои� 	информации	по-

требителем [6]. 

Манипулятивное	коммуникативное	воздеи� ствие	рекламного	текста	нацелено	на	внедре-

ние	в	подсознание	готовых	моделеи� 	поведения	как	устои� чивых	механизмов,	активация	кото-

рых	вызывает	ожидаемую	рекламодателем	реакцию	с	результирующим	эффектом.	Рекламо-

датель	добивается	бессознательнои� 	реакции	потребителя,	обходя	его	рациональныи� 	компо-

нент	сознания,	при	этом	подводит	к	«самостоятельному»	сознательному	покупательскому	ре-

шению [7]. 

Для	построения	манипулятивного	коммуникативного	воздеи� ствия	необходимо	опреде-

лить	манипулятивные	характеристики	языковых	средств.	Рассмотрим	ряд	методологических	

принципов.	Используя	системныи� 	подход,	мы	рассматриваем	объект –	рекламныи� 	текст –	как	

совокупность	взаимосвязанных	компонентов,	имеющих	цель	манипулятивного	коммуника-

тивного	 воздеи� ствия	 на	 потребителя,	 ресурсы	 коммуникативного	 воздеи� ствия	 (языковые	

средства),	связь	с	внешнеи� 	средои� 	(генерируется	рекламодателем)	и	обратную	связь	(потре-

бительское	решение).	Эти	характеристики	дают	нам	право	анализировать	манипулятивныи� 	

рекламныи� 	текст	как	систему,	как	целостныи� 	комплекс	взаимосвязанных	элементов [8],	как	

совокупность	взаимодеи� ствующих	объектов	и	как	совокупность	сущностеи� 	и	отношении�  [9]. 

Так	как	объект	исследования	многоаспектныи� ,	необходимо	привлечь	научныи� 	опыт	та-

ких	областеи� 	знания,	как	неи� рофизиология,	неи� ропсихология,	неи� ролингвистика,	и	лингво-

прагматика. 

Системная	целостность	коммуникативного	манипулятивного	воздеи� ствия	определяется	

тем,	что	нервные	клетки,	воспринимающие	коммуникативные	сигналы	через	каналы	воспри-

ятия,	передают	информацию	клеткам,	которые	находят	в	памяти	ментальные	репрезентации	

из	прошлого	опыта	и	передают	информацию	в	нервные	клетки	тех	отделов	головного	мозга,	

которые	отвечают	за	принятие	потребительских	решении� 	и	построение	программы	деи� ствии� .	

При	этом	речь	как	вторая	сигнальная	система	создается	органами	чувств	и	мозгом,	преобра-

зующим	информацию	первои� 	сигнальнои� 	системы	в	сигналы	второго	уровня	(сигналы	сигна-

лов).	Вторая	сигнальная	система,	т.е.	речь,	представляет	собои� 	абстрагирование	и	предпола-

гает	 обобщение	 и	 категоризацию	 полученнои� 	 информации.	 Неи� рофизиологическая	 основа	

речи	представляет	собои� 	сложные	неи� ронные	взаимосвязи,	соединяющие	отдельные	области	

коры	головного	мозга	в	особую	функциональную	систему. 

Если	мы	считаем	решающим	звеном	системы	манипулятивныи� 	эффект,	то	мы	можем	опи-

сать	всю	работу	системы	и	ее	изменения	в	терминах	результативности	достижения	постав-

леннои� 	цели.	Рассматривая	узловые	механизмы	системы,	мы	пои� мем,	как	каждыи� 	из	них	ра-

ботает	 и	 динамически	мобилизируется	 во	 взаимодеи� ствии	 на	 достижение	результата [10].	

Рассматривая	структурные	элементы	системы	коммуникативного	воздеи� ствия,	мы	выделяем	

коммуникативную	ситуацию,	в	которои� 	коммуникатор	(рекламодатель)	коммуницирует	с	ре-

ципиентом	(потребителем)	и	передает	в	закодированном	виде	информацию,	которая	имеет	

цель,	 содержание	 и	 форму	 сообщения.	 Реципиент	 (потребитель)	 декодирует	 информацию	 
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через	восприятие	сообщения,	понимание	его	содержания	и	цели	и	обеспечивает	оценочную	

обратную	связь	(потребительское	решение).	При	этом	кодирование	и	декодирование	инфор-

мации	происходят	в	коммуникативном	поле,	которое	включает	внешние	условия	и	субъектив-

ную	составляющую.	Манипулятивное	воздеи� ствие	возможно	на	этапе	кодирования –	декоди-

рования	информации	и	в	процессе	преодоления	коммуникативных	барьеров	и	манипуляции� 	

с	коммуникативным	полем.	 

Тогда	 как	 системныи� 	 подход	 вырабатывает	методологию	научного	 исследования,	 ком-

плексныи� 	 подход	 вырабатывает	 стратегию	и	 тактику.	Многоаспектность	манипулятивного	

воздеи� ствия	 требует	 применения	 комплексного	 подхода	 в	 исследовании,	 т.к.	 он	 отражает	

функциональную	системность	более	высокого	уровня	и	позволяет	определить	факторы	опти-

мизации	его	функционирования	как	системы [11].	Так	как	комплексныи� 	подход	связан	с	прак-

тически-целевои� 	установкои� 	исследования,	мы	рассматриваем	комплексныи� 	подход	как	стра-

тегию	внедрения	проблематики	«манипуляции»	во	все	элементы	системы	коммуникативного	

воздеи� ствия.	Так	как	элементы	манипулятивного	коммуникативного	воздеи� ствия	обладают	

едиными	свои� ствами	разнои� 	степени	выраженности,	они	обеспечивают	выполнение	манипу-

лятивнои� 	функции [12]. 

Используя	комплексныи� 	исследовательскии� 	подход,	мы	рассматриваем	манипулятивное	

коммуникативное	 воздеи� ствие	 в	 единстве	 его	 неи� рофизиологическои� ,	 неи� ропсихологиче-

скои� ,	неи� ролингвистическои� ,	лингвопрагматическои� 	и	лингвистическои� 	проблематики,	учи-

тывая	 взаимодеи� ствие	 различных	 факторов,	 которые	 обусловливают	 эффективность	 си-

стемы	в	целом [13].	Манипулятивное	коммуникативное	воздеи� ствие	следует	рассматривать	

как	функциональную	комплексную	полисистему,	имеющую	ряд	признаков [14]: 

− полисистемность	 (неи� рофизиологическии� ,	 неи� ропсихологическии� ,	 неи� ролингвисти-

ческии� ,	лингвопрагматическии� ,	лингвистическии� 	и	неи� ромаркетинговыи� 	аспекты); 

− функционирование	под	воздеи� ствием	субъективного	фактора	(рекламодатель); 

− объединение	общеи� 	целью	(достижение	манипулятивного	эффекта)	разнокачествен-

ных	подсистем	(неи� ропроцессы,	речь,	коммуникативные	стратегии); 

− максимально	возможное	эффективное	функционирование	в	определенных	условиях	

(рекламное	взаимодеи� ствие	с	потребителем); 

− устои� чивость	 централизованнои� 	 структуры	 (манипуляция	 принятием	 потребитель-

ского	решения)	как	ядра	более	широкои� 	полисистемы	(рекламная	кампания	продви-

жения	товаров	на	рынке); 

− усиление	связеи� 	между	элементами	(неи� ропроцессы,	речь,	коммуникативные	страте-

гии	 маркетинга)	 обеспечивает	 повышение	 эффективности	 функционирования	 ком-

плекса; 

− повышение	эффективности	комплекса	за	счет	совершенствования	связеи� 	между	под-

системами	(выбор	оптимальных	коммуникативных	стратегии� ,	речевых	средств,	отве-

чающих	целям	рекламодателя).	При	этом	сила	связеи� 	обусловлена	субъективнои� 	це-

лью	рекламодателя [11]. 

Устанавливая	взаимосвязь	между	мышлением,	поведением	и	языком,	мы	рассматриваем	

языковые	средства	манипуляции	как	средства	коммуникации,	ментальнои� 	репрезентации	и	

моделирования	потребительского	поведения.	Рассмотрим,	что	же	является	движущеи� 	силои� 	

процесса	манипулирования	в	процессе	коммуникативного	воздеи� ствия.	 
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Для	оценки	эффективности	движущеи� 	силы	нам	следует	решить,	способна	ли	она [15]	со-

здать	аттракторы,	стимулирующие	восприятие,	внимание,	необходимые	для	вовлечения	по-

требителя	в	процесс	коммуникации;	опираясь	на	опыт	потребителя,	добиться	его	открытости	

к	получению	нового	опыта;	сформировать	мотиватор	достаточнои� 	интенсивности	для	успеш-

нои� 	 манипуляции	поведением;	 побуждать	мозг	 потребителя	информации	к	 перекодировке	

психических	 процессов	 в	 сторону	 достижения	 эффекта	 соучастия	 в	 принятии	 покупатель-

ского	решения;	подеи� ствовать	на	максимально	возможное	количество	потребителеи� 	в	целе-

вои� 	группе	и	вызвать	обратную	связь;	обеспечить	управляемое	воздеи� ствие	и	управляемыи� 	

результат.	 

Такои� 	силои� ,	отвечающеи� 	всем	вышеперечисленным	характеристикам,	является	язык.	 

С	позиции� 	системного	и	комплексного	подходов	рассмотрим,	что	определяет	манипуля-

тивные	свои� ства	языка.	Язык,	будучи	второи� 	сигнальнои� 	системои� ,	является	формои� 	выраже-

ния	общенациональнои� 	культуры	как	части	семиосферы	и	обеспечивает	диалог,	или	комму-

никацию,	как	форму	существования	культуры [16].	В. А. Лабунская [17]	определяет	коммуни-

кацию	с	семиотических	позиции� 	как	совокупность	знаковых	систем.	И. П. Павлов	в	1932	г.	го-

ворил,	что	язык –	это	система	значимостеи� ,	это	поступающие	в	кору	головного	мозга	от	рече-

вых	органов	сигналы	сигналов,	как	отвлечение	от	деи� ствительности,	допускающее	обобще-

ние,	что	составляет	наше	личное	высшее	мышление,	создающее	эмпиризм [18]. 

В	связи	с	этим	целесообразно	рассматривать	язык	не	только	как	движущую	силу	манипу-

лятивного	коммуникативного	воздеи� ствия,	но	и	как	инструментарии� 	манипуляции,	т.к.	язы-

ковые	знаки	способны	скрыть	истинную	сущность	явления	или	продукта	за	счет [19]: 

− способности	создавать	положительныи� 	коннотативныи� 	эффект;	 

− информативнои� 	насыщенности	рекламного	текста,	в	котором	разноуровневые	языко-

вые	знаки	не	доступны	для	симультанного	вычленения	и	анализа	их	интенциональнои� 	

функциональнои� 	составляющеи� 	потребителем	рекламного	сообщения;	 

− способности	языка	зашифровать	один	знак	другим,	достигая	восхождения	к	абстрак-

ции	и	искажения	ментальнои� 	репрезентации	деи� ствительности	потребителем; 

− способности	языка	обеспечить	целенаправленную	игру	знаковых	смыслов	и	породить	

неи� ропсихические	процессы,	вмешиваясь	в	естественныи� 	для	потребителя	рекламнои� 	

информации	ход	мыслительнои� 	деятельности; 

− способности	фокусировать	внимание	потребителя	на	деталях	и	оттенках,	последова-

тельность	которых	активируют	неи� ронные	коды,	способные	восстановить	недостаю-

щую	в	предложеннои� 	последовательности	идею. 

Являясь	изначально	командои� 	для	других,	слово	обладает	колоссальнои� 	властью	над	пси-

хическими	функциями [20],	и	контроль	чужого	поведения	с	помощью	слова	обусловил	посте-

пенное	формирование	вербализованного	поведения	личности [21],	 а	 актуализированныи� 	 в	

речи	язык	в	конечном	итоге	стал	единственным	«легальным»	орудием	воздеи� ствия.	Именно	

вторая	сигнальная	система	становится	самым	эффективным	инструментом	скрытого	воздеи� -

ствия,	т.к.	языковые	знаки	способны	скрыть	истинную	сущность	продукта,	сконцентрировать	

внимание	потребителя	на	характеристиках	или	прирастить	такие	знания,	восприятие	кото-

рых	перекодирует	его	мозг	так,	что	он	искренне	считает	навязанные	рекламои� 	мыслетворче-

ство,	эмоции,	стимулы	и	поведение	проявлением	своего	собственного	волеизъявления [22]. 

Манипулятивные	возможности	языка	с	лингвопрагматическои� 	точки	зрения	очевидны,	т.к.,	

по	мнению	Г. Г. Почепцова [23],	человек,	его	деятельность	и	выбор	языкового	инструментария	 
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соединяются	интенциеи� 	в	единыи� 	процесс	речевои� 	деятельности.	Доказательством	манипу-

лятивного	потенциала	языковых	средств	является	возможность	реализации	манипулятивнои� 	

интенциональности	посредством	имплицитных	утверждении� ,	которые	способны	актуализи-

ровать	мишени	манипуляции	или	слабые	места	потребителя	информации.	Воздеи� ствие	на	ми-

шени	приводит	к	реализации	запланированного	рекламодателем	перлокутивного	эффекта,	

т.е.	к	проявлению	эмоции� ,	построению	умозаключении� ,	мотивов	к	деи� ствию,	моделеи� 	поведе-

ния.	 В	 манипулятивные	 рекламные	 тексты	 внедряются	 языковые	 актуализаторы	 целевых	

перлокутивных	эффектов,	необходимых	рекламодателю	 для	достижения	определеннои� 	по-

требительскои� 	модели.	Языковые	актуализаторы	мишенеи� 	манипуляции	становятся	носите-

лями	манипулятивнои� 	интенции [24]. 

Рассматривая	 манипулятивные	 возможности	 языка	 в	 неи� рофизиологическом	 аспекте,	

следует	отметить,	что	за	счет	искусного	выбора	языковых	средств	активируются	на	неи� рон-

ном	 уровне	 отделы	 головного	мозга,	 отвечающие	 за	 определенные	 виды	психическои� 	 дея-

тельности.	За	счет	коннекторов –	дофамина –	гармонизируется	работа	различных	активиро-

ванных	 отделов	 мозга,	 неи� ронные	 связи	 замыкают	 коммуникативную	 цепочку,	 соединяя	

неи� ронные	сетевые	возбуждения,	для	построения	желаемои� 	модели	поведения.	Феномен	ка-

тегориального	восприятия	речи	обеспечивает	функцию	идентификации,	которая,	в	свою	оче-

редь,	прогнозирует	функцию	дискриминации [25]. 

С	помощью	языка	как	движущеи� 	силы	и	инструментария	манипулятивного	коммуника-

тивного	воздеи� ствия	усиливается	и	облегчается	процесс	распознавания	как	одного	из	многих	

видов	памяти	и	познания.	Язык	служит	для	активации	опознающеи� 	памяти	и	имеет	модуляр-

ную	функцию	со	своими	собственными	адаптивными	преимуществами [26]. 

Более	 того,	 проявлением	 манипулятивного	 потенциала	 языка	 является	 его	 непосред-

ственное	влияние	на	семантическую	память.	За	счет	синаптическои� 	пластичности	новые	вос-

поминания	зашифровываются	одновременно	с	восприятием	объекта	или	события.	Это	воз-

можно	благодаря	мгновеннои� 	и	устои� чивои� 	неи� роннои� 	реакции	и	формированию	синаптиче-

ских	связеи� ,	что	оставляет	уникальныи� 	неи� ронныи� 	след	воспоминания. 

Процесс	активации	и	создания	уникальнои� 	неи� роннои� 	модели	воспоминания	без	парал-

лельнои� 	активации	других	следов	воспоминании� 	называется	сепарированием,	или	разделе-

нием	моделеи� .	С	помощью	языковых	средств	в	силу	их	полифункциональности	и	полисеман-

тичности	 можно	 достигать	 сепарирования	 следов	 воспоминании� ,	 что	 поможет	 рекламода-

телю	направить	мыслетворчество	в	нужном	направлении.	И	наоборот,	 если	нужно	вызвать	

воспоминание	по	неполнои� 	подсказке,	неи� ронныи� 	субстрат	памяти	должен	суметь	воссоздать	

из	частичнои� 	активации	неи� ронов	точно	такую	же	активность	в	полном	объеме,	что	называ-

ется	«восстановлением	модели».	Сепарирование	следов	воспоминании� 	и	восстановление	по	

неполнои� 	 подсказке	порождают	неи� ронную	эмерджентность,	 т.к.	 гиппокамп	одновременно	

создает	новыи� 	уникальныи� 	ансамбль	неи� роннои� 	активности	и	воссоздает	прежнии� 	ансамбль	

неи� роннои� 	активности [27].	 

Способность	отсекать	или	сепарировать	нежелательные	для	рекламодателя	следы	воспо-

минании� 	и	одновременно	подключать	к	работе	в	новом	уникальном	ансамбле	неи� ронные	це-

почки	как	устоявшиеся	вследствие	опыта –	самовозбуждающаяся	активность	в	схемах	соеди-

нении� 	неи� ронов	гиппокампа	обеспечивает	работу	восстановительнои� 	модели –	так	и	вновь	

возникшие	вследствие	процесса	научения. 

Язык	как	манипулятивныи� 	инструментарии� 	способен	влиять	на	бессознательную	память,	

которая	относится	к	прошлому	опыту	выполняемых	операции� .	Имплицитные	воспоминания,	
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закодированные	в	устои� чивых	неи� ронных	цепочках,	восстанавливаются	без	произвольного	

намерения	вспомнить.	Языковые	 знаки	обладают	 свои� ством	осуществлять	инициацию	им-

плицитнои� 	памяти,	создавая	стимул	для	создания	готовности	к	аналогичному	стимулу.	Им-

плицитное	научение	относится	к	умению	усвоить	сложную	информацию	в	отсутствии	экспли-

цитнои� 	осознанности [28].	Имплицитно	обучаясь,	потребитель	может	усвоить	последователь-

ность	стимулов,	не	конкретизируя	эту	последовательность.	Обучаемыи� 	может	контролиро-

вать	 результат	 сложнои� 	 системы	 манипулятивного	 коммуникативного	 воздеи� ствия,	 осо-

знанно	получая	информацию	на	входе	в	систему	(восприятие	рекламного	текста),	не	понимая	

взаимосвязь	между	ними.	В	каждом	из	этих	случаев	обучаемыи� 	неосознанно	приобретает	зна-

ние	в	процессе	опыта [29].	Будучи	кодированным	в	устои� чивои� 	неи� роннои� 	цепочке,	знание	

находится	в	режиме	ожидания	«стенд-баи� »	и	готово	активироваться	в	эксплицитнои� 	памяти,	

что	определяет	устои� чивость	желаемого	рекламодателем	потребительского	поведения.	Этим	

объясняется	лояльность	потребителя	к	определенным	брэндам.	 

Пары	слов	со	связанными	значениями,	например	«банк»	и	«депозит»,	создают	эффект	се-

мантического	праи� мирования.	Семантически	связанные	слова	структурно	соединены	в	лек-

сиконе,	так	что	извлечение	одного	влечет	за	собои� 	извлечение	другого [30,	31].	 

На	стилистическом	уровне	языковые	средства	позволяют	создать	гипертекст,	обладаю-

щии� 	нелинеи� нои� 	формои� 	организации	информации.	«Клиповое»	восприятие	информации	за-

деи� ствует	эксплицитную	и	имплицитную	память,	активизирует	множество	взаимосвязанных	

и	невзаимосвязанных	неи� ронных	цепочек,	достигая	эмерджентности	новых	неи� ронных	свя-

зеи� 	более	высокого	порядка,	формируя	новыи� 	опыт	и	знание,	впоследствии	воспринимаемые	

как	личныи� 	опыт	покупательского	поведения [32]. 

В	заключение	следует	отметить,	что	на	всех	структурных	уровнях	язык	обладает	много-

численными	свои� ствами,	благодаря	которым	в	системе	манипулятивного	коммуникативного	

воздеи� ствия	вследствие	преобладания	сложности	сигналов	более	высокого	порядка	над	сиг-

налами	первои� 	сигнальнои� 	системы	возникает	потенциал	для	различнои� 	интерпретации	сиг-

налов	первого	порядка	различными	неи� ронными	цепочками	с	различнои� 	кодировкои� .	Опре-

деленным	образом	подсказанные	потребителю	с	помощью	языковых	знаков	интерпретации	

сигналов	первого	порядка	являются	механизмы,	с	помощью	которых	достигается	манипуля-

ция.	С	позиции� 	системного	и	комплексного	подходов	мы	заключаем,	что	язык	олицетворяет	

искомую	 эффективность	манипуляции	и	 как	 движущая	 сила	манипулятивного	коммуника-

тивного	воздеи� ствия,	и	как	его	инструментарии� . 

Статья подготовлена по результатам исследований, выполненных за счет бюджетных средств по 

государственному заданию Финуниверситета. 
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