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Рекламные ролики очень часто содержат данный приём, заимствованный из нейролингвистического
программирования. «Якорь» представляет собой стимул, который вызывает чёткую ассоциативную связь на
эмоциональном уровне.
г) «свобода выбора».
Данный приём построен на том, что разнообразие вариантов использования конкретного продукта
совершенно разными людьми создаёт у потребителя ощущение того, что он совершает свой выбор
самостоятельно, без какого-либо давления со стороны производителя или рекламодателя. В условиях же
реальности построение рекламного сообщения сосредоточено на том, что покупателю так или иначе
предлагается один и тот же товар у конкретного продавца.
д) эффект дефицита.
Приём эффекта дефицита построен на побуждении покупателя (потребителя) к более активным действиям,
основанном на страхе упустить что-либо. В продаже товара или услуги этот эффект создаёт условия, при
которых это сейчас предоставлено в малом количестве и ограниченное время. Соответственно, товар или
услуга автоматически становятся более привлекательными.
Данный список приёмов является лишь небольшой частью из общего количества, которые сегодня
применяются при разработке и реализации рекламных сообщений. Их рассмотрение было обусловлено тем,
что хотелось показать их актуальность и формат активного использования.
1.2 Манипуляции в рекламных коммуникациях
Во второй половине XX века манипулирование массовым сознанием вышло на новый уровень, благодаря
появлению наук по данной проблематике и формированию теорий и концепций ведущими специалистами.
Технические возможности позволили расширить радиусы влияния до миллионов человек .
Манипулирование как феномен получило свое теоретическое обоснование в работах российских ученых.
Так, например, Ю.А. Ермаков, профессор, доктор философских наук, полагает, что манипулирование
«отрицает личностный потенциал человека – его изначальную способность быть субъектом общественной
жизни и индивидуального бытия, деятельности, общения, автором собственной биографии и в известном
смысле судьбы» .
Согласно известному российскому психологу, Е.Л. Доценко, манипулирование заключается в «действиях,
направленных на «прибирание к рукам» другого человека, помыкание им, производимые настолько
искусно, что у того создается впечатление, будто он самостоятельно управляет своим поведением» .
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Следуя позиции Доценко, можно сделать вывод о том, что реклама может рассматриваться не только как
экономический и социокультурный феномен, но и как психологическое явление, участвующее в
конструировании сознания человека. Аргументом в пользу фокусирования на психологический аспект
рекламы является утверждение и признание манипуляции как «вида психологического воздействия,
искусное исполнение которого ведет к скрытому возбуждению у другого человека намерений, не
совпадающих с его актуально существующими желаниями» . Исходя из этого, процесс манипуляции
рекламы можно признать как способ не только психологического, но и социального воздействия, «искусное
исполнение» которых превращает индивида в пассивный субъект и объект.
Отвечая на вопрос, почему это происходит, итальянский ученый, философ Антонио Менегетти отмечает, что
не следует забывать о том, что «жизнь действительно представляет собой науку, технику, порядок и не
прощает наивного легковерия… Сегодня все системы коммуникации направлены на распространение
банальной, изоморфной культуры, но то, что одинаково, суть ничто» . Если обратиться к этим явлениям, то
воздействие рекламы можно считать продолжительным процессом, за которым стоят постоянные процессы
трансформации психической структуры человека и его отношений к окружающему его миру. «Жить нужно
не только для того, чтобы существовать или иметь, а ради того, чтобы быть»
Термин «манипуляция» происходит от латинского слова «manipulare» и означает «управлять», «управлять
со знанием дела», «оказывать помощь» и т.д.
Согласно позиции российских ученых, «манипулирование преследует цель осуществить
«ненасильственную» скрытую власть, а когда речь идет о манипулировании в сфере политики – исходят из
крайней необходимости использовать любые (даже вредоносные для психики человека) рычаги
манипуляции сознанием людей ради достижения интересов органов власти» . Стоит добавить, что
неотъемлемой частью манипуляции является сохранение у объекта манипуляции иллюзии свободы выбора
и решений, иллюзии независимости. Другой важной особенностью феномена является ее необходимость во
взаимодействии .
С.Г. Кара-Мурза по этому поводу замечает: «Жертвой манипуляции человек может стать лишь в том случае,
если он выступает как ее соавтор, соучастник. Только если человек под воздействием полученных сигналов
перестраивает свои воззрения, мнения, настроения, цели – и начинает действовать по новой программе –
манипуляция состоялась» .
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