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ВВЕДЕНИЕ
Актуальность. В современном мире рынок товаров и услуг перенасыщен продукцией, а, следовательно, и
разнообразен в вопросах ее позиционирования и продвижения. Однако не всякая реклама способна донести
до потенциальной целевой аудитории информационное послание, заложенное компанией-рекламодателем,
в первоначальном виде, без искажений и потери данных. Именно поэтому сегодня телевизионная реклама,
в целях повышения эффективности, прибегает к такому актуальному инструменту, как манипулятивное
влияние на сознание потребителей.
Но, как показывает практика, манипулятивная телевизионная реклама не всегда эффективна. Это может
быть обусловлено следующими аспектами:
-неверно выбрана манипуляция в отношении конкретной целевой аудитории;
-приемов и методов в рекламном послании недостаточно;
-осуществляется неправильное сочетание инструментов манипулятивной рекламы и т.п.
Да и многие рекламодатели не желают заморачиваться со сложным и многоэтапным процессом создания
такого вида рекламы, так как не дооценивает ее эффективность и актуальность в современных рыночных
условиях в полном объеме.
Наряду с этим стоит отметить, что вопросу манипулирования через рекламное послание на сознание
целевой аудитории посвящено немало трудов. Так, например, Кретова Н.Н. и Данькова С.А. рассматривают
данный аспект с позиции использования психологических приемов манипуляции в рекламе; Нарушева Д. М.
исследует манипулирование в рекламных текстах; Белгородский А. А. анализирует манипулятивные методы
в рекламе. Однако все эти работы однотипны, узконаправлены, не предлагают практического
исследования.
На основании этого автор выпускной квалификационной работы утверждает, что тема «Манипулятивное
влияние телевизионной рекламы на сознание потребителя» является актуальной, требующей
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всестороннего и многогранного рассмотрения.
Целью написания работы является исследование манипулятивного влияния телевизионной рекламы на
сознание потребителя.
Среди основных задач можно выделить:
-рассмотреть теоретические аспекты манипулирования поведением потребителей посредством
телевизионной рекламы;
-изучить понятие манипулирования и его структура;
-исследовать механизм влияния телевизионной рекламы и основные манипулятивные приемы;
-выявить особенности манипулятивного влияния телевизионной рекламы на сознание потребителей ;
-исследовать общую характеристику компании «Nestle»;
-произвести анализ процесса манипулирования сознанием потребителя через телевизионную рекламу на
примере «Nestle»;
-дать общую характеристику компании «Nestle»;
-исследовать практический опыт применения процесса влияния на сознание потребителей через
телевизионную рекламу компании «Nestle»;
-изучить показатели манипулятивного влияния телевизионной рекламы компании «Nestle» на сознание
потребителей на основании опроса и анкетирования;
-разработать проект по совершенствованию процесса манипулятивного влияния телевизионной рекламы на
сознание потребителя компанией «Nestle»;
-выявить преимущества и недостатки процесса манипулирования сознанием потребителей;
-разработать проект по совершенствованию процесса манипулятивного влияния телевизионной рекламы на
сознание потребителя;
-оценить эффективность проекта.
Объектом исследования выступает телевизионная реклама компания «Nestle». Предметом исследования
выступает манипулятивное влияние телевизионной рекламы компании «Nestle» на сознание потребителя.
Новизна работы заключается в следующем:
-разработка инновационного проекта по совершенствованию процесса манипулятивного влияния
телевизионной рекламы на сознание потребителя компанией «Nestle»;
-возможность применения предложенного проекта на практике иными компаниями-рекламодателями.
Методологическая база строится на следующих методах исследования:
-изучение научной литературы, статей, монографий, ресурсов сети Интернет;
-анализ, обобщение, сравнение полученных данных;
-опрос и анкетирование;
-работа со статистическими данными;
-умозаключительный процесс.
Практическая значимость заключается в возможности применения инновационного проекта по
совершенствованию процесса манипулятивного влияния телевизионной рекламы на сознание потребителя
на практике.
Структура работы состоит из введения, трех глав, заключения, списка использованных источников в
количестве 33 штук, 27 рисунков, 2 приложений.

1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ МАНИПУЛИРОВАНИЯ ПОВЕДЕНИЕМ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ ПОСРЕДСТВОМ
ТЕЛЕВИЗИОННОЙ РЕКЛАМЫ
1.1Понятие манипулирования и его структура
В современных реалиях ни одна отрасль человеческой жизнедеятельности не обходится без манипуляций.
Обусловлено это следующими аспектами: манипуляция является средством управления; дает возможность
контролировать поведенческие и эмоциональные составляющие индивидов.
Само понятие «манипуляция» происходит от латинского слова «manipulus» – пригоршня. Первостепенно под
данным термином рассматривали процесс ручного управления или ручного действия. Но с течением
времени понятие стало обладать переносным значением и уже выступало, как акт влияния на людей,
основанный на скрытом управлении их поведением. Иными словами, объектами теперь выступают не
предметы, а люди. Спектр же действий выполняется не вручную, а посредством иных средств [29, с. 306-
314].
Однако, как показывает практика, учеными и специалистами сегодня не выработано единого мнения в



отношении трактовки понятия «манипуляция». Основная причина этого заключается в том, что каждый
специалист вкладывает в данный термин свою смысловую нагрузку, свое видение, свое понимание.
Рассмотрим некоторые из подходов в определении понятия «манипуляция» более детально.
Одними теоретиками и практиками под манипуляцией регламентируется вид психологического
воздействия одного индивида на другого в целях выполнения последним воли первого [23, с. 72].
Другая группа ученых и специалистов манипуляцию рассматривает с точки зрения формы воздействия на
психологическом уровне, искусно исполняющейся и формирующей скрытое желание намерений у иных
людей, не совпадающих с их желаниями [33, с. 53].
Иная группа авторов утверждает, что под манипуляцией стоит понимать процесс скрытого
психолингвистического воздействия, требующего специальных познаний и осуществляемого для изменения
мнения, воззрения, установки и цели манипулируемого, который на основании силы оказываемого на него
воздействия сам начинает желать их изменить [15, с.22-28].
Наряду с этим стоит отметить, что в современной научной литературе процесс манипулирования
раскрывается с разных сторон. Так, например: является видом духовного воздействия или скрытого
господства, осуществляемого насильственно; выступает в роли главенства над духовными состояниями,
влияет на изменения, происходящие во внутреннем мире; понимается в качестве обманчивого косвенного
влияния в интересах манипулятора; является скрытым воздействием в отношении совершаемого выбора;
подталкивает к конкретному поведению посредством применения обмана или игры в отношении
имеющихся слабых сторон индивида; является латентным принуждением, программированием намерений,
мыслей, отношений, чувств, установок, поведенческих составляющих; влияет и контролирует, использует
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