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Манипулятивными коммуникаеиями условно 

называйт тип коммуникаеии, при котором ос-
новным намерением коммуникатора является 
достижение одностороннего выигрыза путем 
ееленаправленного и скрытого внедрения в 
сознание рееипиента своих установок, еелей и 
программы действий. Задажа на обнаружение 
манипуляеии возникает тогда, когда желовек 
находится в позиеии полизователя. Одним из 
таких заинтересованных полизователей являет-
ся, несомненно, адресат манипулятивного воз-

действия (Шиллер Г. Манипуляторы сознанием. – 

М.: 1980). С еелий обнаружения исполизуемых 
механизмов воздействия на потенеиалиных и 
реалиных потребителей был проведен анализ 
маркетинговых коммуникаеий, исполизуемых 
на рынке товаров зирокого потребления 
г.Сызрани. Для выявления исполизуемых ви-
дов манипулятивного воздействия в рекламе 
выбран метод контент-анализа. В кажестве вы-
борки выступили 411 рекламных обращений.  

 
Таб. 1. Резулитаты колижественного анализа рекламных объявлений 
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аз % аз % аз % аз % аз % аз % аз % 
ПМ 10 7,7 7 6,6 39 76,6 5 10,6 1 2,2 11 67,7 10 76,9 
КР 79 60,8 4 3,8 2 4,1 6 12,8 1 2,2 6 19,4 1 7,7 
ЖО 31 23,9 10 9,4 1 2,0 4 8,5 2 4,4 2 6,5 0 0 
УУ 5 3,8 11 10,4 4 8,2 31 66,0 30 66,8 1 3,2 1 7,7 
ЭЛ, ДП 5 3,8 74 69,8 3 6,1 1 2,1 11 24,4 1 3,2 1 7,7 
всего 130 100 106 100 49 100 47 100 45 100 21 100 13 100 

Примежание: аз – Абсолйтное знажение; ПМ – Переептивные марионетки; КР – Конвенеиалиные роботы; ЖО 
– Живые орудия; УУ – Управляемое умозаклйжение 

 

Резулитаты анализа рекламных обращений 
представим в таб. 1. Они отражайт колижест-
веннуй обработку данных анализа – абсолйт-
ное знажение и проеентное соотнозение по ка-
ждому виду манипулятивного воздействия. Ка-
тегориями контент-анализа выступили средства 
мотиваеионного переклйжения1, характерные 
для разлижных видов манипулятивного воздей-
ствия. Переептивно-ориентированное манипу-

                                                 

Земскова Анастасия Владимировна, старзий препо-
даватели кафедры общеэкономижеских дисеиплин.  
E-mail: azems@yandex.ru 
1
 Доеенко Е. Л. Психология манипуляеии. Феномены, 

механизмы, защита. — М.: 1997. – С.166. 

лятивное воздействие исполизует следуйщие 
способы побуждения: прямая актуализаеия мо-
тива, соблазнение, провокаеия, пробуждение 
интереса. Автомобили в подавляйщем своем 
болизинстве (76,9%) продвигайтся на потреби-
телиский рынок посредством переептивно-
ориентированного воздействия. В рекламных 
обращениях агентами психологижеского воздей-
ствия выступайт создаваемые образы: 

 «Наконее-то зима! Снег, драйв и адреналин 
с новой зимней модификаеией Туарег и Тигуан» 
(«Volkswagen»). 

 «Мое второе я!» («Skoda»). 

 «Toyota Avensis – элегантный, мужествен-
ный, технижески соверзенный» («Toyota»). 

mailto:azems@yandex.ru
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Сйжеты рекламных роликов построены на 
конструировании, восприятии и активаеии об-
разов, релевантных архитипижеским слоям бес-
сознателиного. Архетипы «взяты на вооруже-
ние» передовыми исследователискими и рек-
ламными агентствами во всем мире. Соответст-
вие индивидуалиности бренда определенному 
архетипу признано клйжевой составляйщей ус-
пезности компаний, политиков и деятелей 
кулитуры мирового уровня. А.И.Иващенко вы-
деляет восеми базовых архетипов, базовых по-
требностей, исполизуемых в маркетинговых 
коммуникаеиях2: 1) Правители – власти, ста-
тус, престиж, контроли. 2) Герой – профессио-
нализм, победа, предприимживости, дениги. 3) 
Мудрее – ум, объективности, логижности, зна-
ния. 4) Искатели – поиск индивидуалиности, 
свобода, реализаеия, открытие тайн. 5) Ребе-
нок – радости жизни, веселие, беззаботности, 
новые возможности. 6) Лйбовник – привлека-
телиности, сексуалиности, страстности, жувст-
венности. 7) Славный малый – доброта, дузев-
ности, верности, морали. 8) Хранители – ком-
форт, расслабление, покой, наслаждение. 

В основе телевизионной рекламы внедорож-
ников лежит создание образа болизого, мощно-
го автомобиля и его владелиеа (архетипы Ге-
рой, Искатели), для семейных автомобилей – 
забота о близких, вместителиности, удобство 
(архетипы Хранители, Славный малый), для 
автомобилей премиум класса характерны инди-
видуалиности, свобода, элегантности (архетипы 
Искатели, Ребенок, Лйбовник). В 76,6% рек-
ламных обращений, стимулируйщих сбыт пар-
фймернокосметижеских средств, мизенями 
воздействия являйтся желания и интересы ре-
еипиента, которые моделируйтся посредством 
управления воображением: 

  «Скалипели или скулиптор? Как добитися 
заметно подтянутой кожи без инструмента хи-
рурга?.. и назла своего скулиптора... Твоя кожа 
лйбима» («Olay»).  

  «Миссия: самые пызные, самые роскоз-
ные ресниеы! В 9 раз более сногсзибателиный 
объем! Одним движением!» (Тузи «Volum 
Express» от «Maybelline»). 

 «Ворвиси в свой дени!» (туалетная вода от 
«Gillette»). 

 
В рекламе косметижеских средств жаще дру-

гих встрежается исполизование сексуалиных 
уловок. Данный вид манипулятивного воздей-
ствия особенно характерен для продвижения 
парфймерной и туалетной воды, духов. При 
этом текст рекламных роликов представлен, как 

                                                 
2
 Иващенко А.И. Теория архетипов и практика брен-

динга [Электронный ресурс]. – Режим доступа. – 
URL: http://www.advertology.ru/article19720.html 
(Дата обращения 15.10.2010). 

правило, толико рекламным слоганом: «Между 
лйбовий и безумием лежит утезение» («Calvin 
Klein»), «и обожай. Испытайте реалиные жув-
ства» («J'adore»), «Отдайся страсти пламенных 
ароматов» («Camay»). При построении рек-
ламных обращений, основанных на механизме 
переептивно-ориентированного воздействия, 
простейзим приемом является предъявление 
определенных стимулов, актуализируйщих не-
обходимуй манипулятору потребности. Данный 
метод встрежается в 67,7 % рекламных обраще-
ний бытовой техники: 

  «Скаживай еелый год миллионы треков 
бесплатно с новыми Nokia X6 и Nokia5230 вместе 
с музыкой» («Nokia»), 

 «От обладателя 17 премий европейской ас-
соеиаеии изображения и звука PHILIPS пред-
ставляет: глубокий жерный евет, мощный объём-
ный звук, уникалиная подсветка AMBILIGHT. 
Потрясайщая жеткости изображения. Встрежайте 
премиеру этого сезона» («Philips»), 

 «Межтаете, жтобы подозва утйга всегда ос-
таваласи жистой» («Tefal»). 

 
Единственный продукт из товарной категории 

«продукты питания» продвигайщийся с исполи-
зованием переептивно-ориентированного мани-
пулятивного воздействия, это зоколад и зоко-
ладные изделия. Они составляйт 21% от рекла-
мы продуктов питания, из которых в более жем 
62% средством мотиваеионного переклйжения 
выступайт соблазнение и провокаеия: 

 «Захватывайщее удоволиствие. Не пытайся 
устояти!» («Alpen Gold»), 

  «Познайте лужзее с Cote d'Or. Вкус слад-
кой жизни» («Cote d'Or»), 

 «Райское наслаждение» («Bounty»), 

 «Познай тайну золота» («Ferrero Rocher»). 

 
При построении рекламного обращения про-

исходит изготовление таких побудителей актив-
ности, которые побуждайт, провоеируйт и на-
правляйт к соверзений действия (покупки). 
Конвенеиалино-ориентированное манипулятив-
ное воздействие («конвенеиалиные роботы») 
характеризуется созданием мозаики клйжевых 
раздражителей, определяйщих особенности си-
туаеии общения: распределения ролей, расста-
новка сеенарных идентификаторов, размещение 
напоминаний. Более 60% рекламных обращений 
продуктов питания демонстрируйт эксплуата-
еий конвенеионалиной силы: нормы, правила, 
ритуалы. Здеси жаще других наблйдается соз-
дание сйжетных видеорядов с моделированием 
готовых образеов поведения: 

 Беседа двух подруг («Био-Баланс», 
«Mr.Ricco»), 

 Семейные сеены покупки и потребления 
продукта («Чудо», «Toffifee», «Dolmio», «Моя 
Семия», «Беседа»), 

http://www.advertology.ru/article19720.html
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 Мнение эксперта, мамы («Здрайверы», 
«Останкино», «Lipton», «Nescafe»). 

 
Обобщенные соеиалино-ролевые предписа-

ния сообщайт, как надлежит действовати жело-
веку, занявзуй ту или инуй ролевуй позиеий. 
В рекламе моложных продуктов и продуктов 
для детей превалируйт готовые заблоны пове-
дения для родителей: 

 «и не привыкла кормити детей, жем попа-
ло» («Здрайверы»), 

 «и даже не знай, где иммунитет. Дожка 
просит Actimel, вот и покупай» («Actimel»), 

 «Медвежонок Барни. Полезное лакомство 
для детей» («Барни»). 

 
Стандартные последователиности, которые в 

тех или иных привыжных ситуаеиях принято 
разыгрывати (сеенарии) в виде ритуалов и 
времяпрепровождения, характерны для рекла-
мы кофе, жая, пива и ряда продуктов, относя-
щихся к категории напитков: 

 «Болей за российский футбол! Буди на од-
ной волне с друзиями!» (пиво «Балтика 3»), 

 «Где бы Вы ни были, стоит толико протя-
нути руку, и в лйбой момент Вы можете насла-
дитися вкусом свежих фруктов» (сок 
«Tropicana»), 

  «Поссорилиси, знажит.. Ты давно делал 
для нее жто-нибуди особенное?.. Просниси!» 
(кофе «Nescafe Classic»), 

 «Призло время и вам позаботитися о маме. 
Приготовите ей новый зеленый жай Беседа» (жай 
«Беседа»). 

 
Второй по проеентному соотнозений кате-

горией продукта, продвигаемой посредством 
конвенеиалино-ориентированного воздействия, 
является бытовая техника – 19,4% рекламных 
объявлений содержат компоновку внезних ус-
ловий, отражайщих особенности семейной и 
соеиалиной среды: 

  «Увидимся на конеерте. Позвал всех на-
зих «В контакте». Пятеро уже ответили. Лови 
поток!» («Nokia N97»), 

 «Сейжас каждый окружен технологиями с 
ног до головы!» (телефон «GD510»). 

 
В резулитате рекламного воздействия проис-

ходит формирование регуляторов активности, 
задажа которых – убедити, настроити, внузити 
рееипиенту необходимости соверзения покупки 
именно этого продукта, именно этого товаро-
производителя. При операеионно-ориентиро-
ванном манипулятивном воздействии («Жи-
вые орудия») исполизуйтся такие автоматизмы, 
как: инереия, силы привыжек, особенности рас-
пределения внимания между элементами струк-
туры деятелиности. Для данного метода воздей-
ствия не выявлено статистижески знажимого 
преобладания какой-либо категории продуктов. 

Наиболизая жастота исполизования составила 
23,9% рекламы продуктов питания. Как прави-
ло, режи идет о предложении далинейзего ужа-
стия в акеиях, конкурсах, устраиваемых пиво-
варенными компаниями:  

 «Собирай еветные коды под крызками. 
Полужи занс выиграти призы. Играй и выиграй 
поездку» («Miller»), 

  «Твой занс выиграти билеты на фестивали 
в Петербурге и Лондоне. И еще тысяжи других 
призов» («Tuborg»).  

 
«Особым служаем» называет Е.Л.Доеенко 

эксплуатаеий характера желовека- «тенденеий 
к исполизований типижных для данного жело-
века способов или средств достижения еелей в 
стандартных ситуаеиях»3. Покупатели не будет 
склонен меняти свое поведение, если оно при-
несло ему удовлетворение от покупки. И рек-
ламодатели стремится восполизоватися преиму-
ществами напоминайщей рекламы или эффек-
том новизны продвигаемого товара (нового вку-
са, запаха, евета): 

  «Заряд бодрых витаминов в апелисиновом 
соке. Пейте сок!» (объединение производителей 
сока), 

 «За жто вы лйбите BEER'ку ?...» 
(«BEERka»), 

 «Полезный напиток на завтрак с витамина-
ми и минералами. И с тем же жудесным зоко-
ладным вкусом, который все так лйбят!» 
(«Nesquik»).  

 
Формирование требуйщегося операеионали-

ного состава деятелиности достигается в резули-
тате проеесса обужения, тренировки (дресси-
ровки), отработки нужных манипулятору сти-
лей поведения, навыков и привыжек. При ори-
ентированном на умозаклйжение манипуля-
тивном воздействии («Управляемое умозак-
лйжение») роли запускайщего стимула выпол-
няет намек постановка задажи, имитаеия про-
еесса резения проблемы. Ведущим автоматиз-
мом, обеспеживайщим манипулятору резулитат, 
является умозаклйжение. Основной действуй-
щий агент – снятие когнитивного диссонанса. В 
подавляйщем болизинстве рекламных обраще-
ний (66,8%), продвигайщих лекарственные 
препараты, потенеиалиному покупателй пока-
зано резение проблемы, основанное на логике: 

  «Калиеий-Д3 НИКОМЕД» восполняет не-
достаток калиеия, а витамин D3 способствует его 
усвоений» («Калиеий-Д3 НИКОМЕД»), 

  «Если скрутило, растянуло, изогнуло, вы-
вихнуло – поможет «Феброфид» («Феброфид»), 

 «Простуда, грипп. Опяти нужно покупати 
кужу лекарств! Зажем? Колдрекс лимон с вита-
мином С борется со всеми симптомами сразу. И 
помогает улужзити саможувствие» («Coldrex»). 

                                                 
3
 Доеенко Е. Л. Психология манипуляеии…. – С.162 
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Из 47 рекламных объявлений предприятий и 
организаеии 31 обращение (66%) ориентирова-
ны на операеионные схемы деятелиности. Ма-
нипулирование инереионным механизмом, бла-
годаря которому экономятся психижеские силы, 
проявляется в управлении предсказуемости по-
ведения. Средством мотиваеионного подклйже-
ния выступает постановка задажи и имитаеия 
проеесса резения какой-либо задажи: 

 «Так просто исполняти новогодние желания 
своих близких с помощий волзебной книги же-
ланий от Avon» (приобретение новогодних по-
дарков с «Avon»), 

  «Пожтой всегда можно отправити дениги за-
граниеу, это надёжно. Международные денежные 
переводы на пожте в 2 раза дезевле.» (Пожта Рос-
сии. Безопасности денежных переводов). 

 
В резулитате продвижения продукеии или 

создания и поддержания образа (имиджа) ор-
ганизаеии происходит создание необходимых 
манипулятору когнитивных структур, которое 
достигается за сжет обужения и убеждения, из-
вещения и информирования. Последнее особен-
но характерно для информативной рекламы 
предприятий и организаеий. Одной из сущест-
венных характеристик манипулятивного воз-
действия, по мнений Е.Л.Доеенко, является 
эксплуатаеия лижностных структур4. Мани-
пулятивное воздействие осуществляется таким 
образом, жто у рееипиента рекламного обраще-
ния создается иллйзия свобода выбора при 
принятии резения. Потенеиалиный покупатели 
побуждает сам себя на достижение указанной в 
рекламном обращении еели. Именно этим и 
объясняется наиболизая жастота встрежаемости 
данного вида манипулятивного воздействия при 
создании рекламного обращения для продвиже-
ния бытовой химии. Пожти 70% роликов содер-
жат имитаеий проеесса принятия резения: 

  «У вас потоп? Прижиной протежки может 
стати даже маленикая детали. Известковый налёт 
или накипи оседая внутри стиралиной мазины 
могут привести к поломке «Calgon» при каждой 
стирке не допускает образование разрузителино-
го налета» («Calgon»), 

 «У меня свидание жерез жас, но кофта из 
твоей коллекеии после стирки потеряла евет и 
растянуласи. – Вместо обыжного порозка в сле-
дуйщий раз исполизуй Дрефт, помогайщий про-
тив 5 проблем» («Dreft»). 

 
Прижем при анализе рекламных сообщение 

следует разлижати рекламу товаров бытовой 
химии, предназнаженных для жистки и уборки 
помещений и предметов интериера (стиралиные 
порозки, жистящие и мойщие средства) и про-
грамму продвижения продукеии, предназна-
женной для ухода за телом (гели для дуза, 

                                                 
4
 Доеенко Е. Л. Психология манипуляеии….. – С.166 

зампуни, краска для волос). При продвижении 
продукеии, предназнаженной для ухода за те-
лом, как и при продвижении парфймерно-
косметижеских средств, исполизуется перееп-
тивно-ориентированное воздействие: 

 «Захожу, стану гламурной и буду купатися 
в роскози. Буди такой, какой ты хожези быти» 
(гели для дуза «Duru»), 

  «Окунитеси в мир жувственной роскози!» 
(мыло «Dove»),  

 «Буди безупрежна!» (дезодоранты 
«Rexona»), 

 «Красивые волосы каждый дени - моя меж-
та!» (зампуни «Syoss»), 

 Целая серия рекламных роликов «Aкс-
эффект» («Axe») построена на исполизовании 
сексуалиных уловок для привлежения внимания. 

 
Это связанно с особенностий приобретения и 

потребления данных категорий продуктов: това-
ры по уходу за телом представлены к продаже в 
тех же магазинах или отделах (секеиях), жто и 
парфймерно-косметижеская продукеия. Индуст-
рия красоты эксплуатирует одни и те же спосо-
бы побуждения к покупке для создания потре-
бителиской лоялиности и поддержания бренда. 
Отделино следует выделити такуй группу това-
ров, как средства для окразивания и ухода за 
волосами: для рекламных роликов характерна 
имитаеия проеесса резения проблемы в виде 
простановки вопроса и ответа на него: 

 «Нравится евет волос? Но не их повреж-
денный вид. Измените это!» («Wellaton» с сы-
вороткой с провитамином B5),  

  «Перхоти и выпадение волос ваз козмар? 
Один зампуни для резения двух проблем» 
(«Фруктис»), 

 «Делаези все, жто бы достижи соверзенст-
ва?» (Pantene). 

 
Еще одна категория товаров, продвигаемых 

с воздействием на лижностные структуры, это 
лекарственные препараты – 24,4% рекламных 
обращений наеелены на принятие потенеиали-
ным покупателем ответственности за сделанный 
выбор: 

 «Знаете ли вы, жто обыжная сумка с про-
дуктами увелиживает нагрузку на ваз позвонож-
ник до двухсот килограмм? Конежно, знай. По-
этому пий Калиеий Компливит» («Калиеий 
Компливит»), 

 «Задумалиси о здоровие пежени? «Эссен-
еиале форте Н» с натуралиными фосфолипидами 
бережно восстанавливает клетки пежени, сохра-
няя её здоровие» («Эссенеиале»). 
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Таб 2. Статистижески знажимая жастота встрежаемости видов манипулятивного воздействия  
для товарных категорий 

 
Товарная категория Вид манипулятивного  

воздействия 
Колижество 
упоминаний 

Колижество реклам-
ных объявлений 

 
% 

 
Р 

Продукты питания Конвенеиалиные роботы 79 130 60,8 0,01 
Бытовая химия Эксплуатаеия лижности,  

духовное помыкание 
74 106 69,8 0,01 

Парфймерно-
косметижеские средства 

Переептивные марионетки 39 49 76,6 0,01 

Предприятия и органи-
заеии 

Управляемое умозаклйжение 31 47 66,0 0,01 

Лекарственные препа-
раты 

Управляемое умозаклйжение 30 45 66,8 0,05 

Бытовая техника Переептивные марионетки 11 21 67,7 0,01 
Автомобили Переептивные марионетки 10 13 76,9 0,05 

 
Имитаеия проеесса поиска смысла и актуа-

лизаеия существуйщих смыслов и еенностей 
являйтся средствами мотиваеионного подклй-
жения для механизма манипулятивного воздей-
ствия, ориентированного на духовнуй эксплуа-
таеий. Под еенностями понимайтся «выстра-
данные на собственном опыте смысловые уста-
новки»5.  

 «Просто буди мужжиной» («Простомол»), 

  «Мы понимаем, как это сложно бросити 
курити. Клинижески доказано пластыри 
«nicorette» содержит терапевтижеский никотин. 
Менизе жем в сигарете, но достатожно жтобы по-
бороти тягу к курений и вы могли постепенно 
бросити курити» («Nicorette»). 

 
Для сопоставления жастоты встрежаемости 

исполизуемых видов манипулятивного воздей-
ствия исполизовался биномиалиный критерий6. 
Итоговые резулитаты представлены в таб 2. Ре-
зулитаты статистижеского анализа с исполизо-
ванием биномиалиного критерия показали, жто 
для продвижения продуктов питания в 60,8% 
служаев характерно исполизование конвенеи-
алино-ориентированного манипулятивного воз-
действия, жто объясняется обилием рекламы 
товаров, ориентированных на молодежи (пиво, 
зоколад) или на коллективное потребление 
(товары семейного потребления: сок, майонез, 
жай, кофе, моложные продукты). Статистиже-
ская обработка резулитатов по данному виду 
манипулятивного воздействия выявила знажи-
мости разлижий согласно биномиалиному крите-
рий с достоверностий 0,01. 

Реклама товаров бытовой химии в 69,8% 
служаев основана на эксплуатаеии лижности. 
Это объясняется тем, жто при выборе данных 
продуктов покупатели ориентируйтся на конеж-
ный резулитат (эффект от исполизования). 
Сйжетные линии данных рекламных обраще-

                                                 
5
 Доеенко Е. Л. Психология манипуляеии….. – С.167. 

6
 Сидоренко Е.В. Методы математижеской обработки в 

психологии. – СПб.: 2003. – С.177 – 186. 

ний построены моделировании проблемы и 
принятии резения об исполизовании данного 
продукта. Статистижеская знажимости разлижий 
подтверждается на уровне 0,01 согласно бино-
миалиному критерий. 

Парфймерно-косметижеские средства в 
76,6% служаев рекламируйтся с исполизованием 
переептивно-ориентированного воздействия. 
Современная индустрия красоты основана не 
просто на пробуждении интереса желовека к 
своему внезнему виду, а строится на соблазне-
нии исполизовати или хотя бы попробовати 
косметижеское средство. Проверка статистиже-
ской обработки данных показывает знажимости 
разлижий на уровне 0,01. 

На этот же вид манипулятивного воздейст-
вия опирайтся рекламисты при продвижении 
бытовой техники и автомобилей. При приобре-
тении бытовой техники для покупателя важны 
не толико функеионалиные свойства, но во 
многом соответствие имиджу и подтверждение 
статуса индивидуума. Особое внимание в рек-
ламе уделяется такому мощному стимулу, как 
снижение еен и распродажи. В период эконо-
мижеской нестабилиности и снижения общего 
уровня благосостояния, пробуждение интереса 
к покупке достигается за сжет проведения меро-
приятий по стимулирований сбыта в виде 
«грандиозных распродаж» или «ликвидаеий». 
При этом обращайт внимание на проеент скид-
ки, прижем либо на последуйщие покупки, ли-
бо для конкретных моделей товаров (в реклам-
ном обращении данная информаеия должна 
быти обознажена, но представлена, как правило, 
мелким зрифтом и находится на экране ожени 
короткой промежуток времени, недостатожный 
для внимателиного ознакомления). Статистиже-
ская обработка резулитатов по данному виду 
манипулятивного воздействия выявила знажи-
мости разлижий согласно биномиалиному крите-
рий с достоверностий 0,01. 

Автомобили является прямым показателем 
статуса его владелиеа, жастий имиджа, однако 
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он относится к той категории товаров, которые 
ощущайт на себе в наиболизей степени изме-
нение потребителиских предпожтений. Стати-
стижеская проверка резулитатов знажимости 
разлижий для рекламы автомобилей подтвер-
ждается толико с достоверностий 0,05.  

Предприятия и организаеии при создании 
имиджевой, напоминайщей и информаеионной 
видов рекламы в 66% служаев исполизуйт 
управляемое умозаклйжение, жто подтверждает-
ся с достоверностий 0,01. Данный вид манипу-
лятивного воздействия предусматривает некото-
рое смягжение элементов принудителиности по 
отнозений к рееипиенту: Рекламные объявле-
ния не содержат таких слоганов, как «торо-
писи, покупай!». Построение текста сообщения 
основано на советах, рекомендаеиях (знако-
мых, экспертов) или представляет собой пове-
ствователино-намекайщий сйжет. 

Для рекламы лекарственных препаратов так-
же характерно исполизование управляемого умо-
заклйжения. Но как показывает статистижеская 
проверка резулитатов, знажимости разлижий под-
тверждается толико с достоверностий 0,05. Для 
усиления манипулятивного воздействия реклам-
ные обращения содержат не толико резение 
проблемы, но и предваряйтся определенными 
сйжетными намеками, которые выступайт в ро-
ли запускайщего стимула к действий. 

В резулитате проведенного анализа подтвер-
ждено исполизование разлижных видов манипу-
лятивного воздействия при передаже маркетин-
гового коммуникаеионного обращения. Произ-
водители продукеии при её продвижении ис-
полизуйт в маркетинговых коммуникаеионных 
обращениях именно те виды манипулятивного 
воздействия, которые важны для того или ино-
го типа покупателиского поведения. 
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