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СЕМІОТИЧНИЙ АСПЕКТ МАНІПУЛЯЦІЇ СВІДОМІСТЮ 
ЧЕРЕЗ РЕКЛАМУ ТА ЗАСОБИ МАСОВОЇ КОМУНІКАЦІЇ

Ткач Л.М., Клименкова В.О.
Національна металургійна академія України

Визначено ключову роль інформації як компонента маніпулятивних технологій, види цілеспрямованого 
спотворення інформації з метою нав'язування певних ідей. Розглянуто методи маніпуляції свідомістю 
за допомогою засобів масової комунікації та реклами і запропоновано способи протистояння 
маніпулятивному впливу.
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Постановка проблеми. Сьогодні питання
маніпуляції свідомістю особистості і сус-

пільства загалом через засоби масової комуніка-
ції (далі – ЗМК) та рекламу, на нашу думку, є 
актуальним і вимагає розгляду, що дасть можли-
вість зрозуміти принципи, якими керуються ті, 
хто здійснює маніпуляції, а отже, і можливість 
протистояти цьому впливу.

Інформація практично перестала надходити до 
людини через природні способи взаємодії з на-
вколишнім світом і витіснилась потоком штучно 
формованої інформації. Це призвело до зсуву від-
носно тієї інформації, яка засвоюється людиною 
активно і свідомо, і для основної маси реципієнтів 
кількість цієї інформації давно перейшла критич-
ну межу, що, фактично, призвело до придушення 
свідомості особистості як аналітичної системи, що 
забезпечує свободу індивіда для обробки, аналізу 
і використання отриманих даних [2].

У сучасному світі засоби масової комунікації, 
зокрема реклама, стають не стільки способом ін-
формування споживачів, скільки потужним за-
собом впливу на суспільну свідомість з метою 
створювати установки, певні ідеали, цінності та 
стереотипи, які можуть бути використані для 
впливу на суспільну думку. Тому ми вважаємо 
за необхідне виділити і дослідити роль та влас-
тивості інформації як головного ресурсу для всіх 
видів маніпуляцій.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Питання маніпуляції свідомістю особистості та 

суспільства в цілому через засоби масової кому-
нікації та рекламу було висвітлено в наукових 
працях таких вчених: Р.  В.  Грачова, Е.  Л.  До-
ценко, які розглядали способи спотворення ін-
формації з метою здійснення маніпулятивного 
впливу. Наприклад, у працях С. А. Зелінського та 
К. І. Рюмшиної маніпуляції розглядалися з точ-
ки зору впливу на психіку людини та осідання 
інформації на рівні підсвідомості, де її вплив не 
зменшується, а зростає. Також, Рюмшина Л. В. 
визначила, що «всі методи маніпуляцій мають 
психологічну складову, але зосереджені навко-
ло своєрідних центрів тяжіння: формату повідо-
млення, психологічних прийомів, логіки побудо-
ви повідомлення та форми подання статистичних 
даних» [11]. К. Х. Каландаров розглядав засоби 
масової комунікації як основні засоби соціально-
го контролю та апарат формування ідей.

У всіх дослідженнях ЗМК є припущення, що 
вони мають вплив можливість маніпулювати 
суспільною думкою.

Виділення невирішених раніше частин за-
гальної проблеми. Способи і методи маніпуля-
ції через засоби масової комунікації та засоби 
масового інформування (далі – ЗМІ) вивчалися 
здебільшого з позиції психологічних наук, при 
цьому мало уваги приділялося, на наш погляд, 
головній стороні всіх інформаційних повідо-
млень – їх знаковій природі. У  контексті семі-
отики, метою будь-якої комунікації є передача 
смислів, а отже, потрібно робити акцент на ви-
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вченні способів організації повідомлення, його 
елементів, знаків та символів [13].

Мета статті. Метою нашої статті є характе-
ристика деяких маніпулятивних методів, які за-
стосовуються в рекламній діяльності, та їх аналіз 
з точки зору семіотики, а також запропонувати 
способи протистояння їх впливу на свідомість.

Виклад основного матеріалу. Відомо, що за-
соби комунікації – це канали передачі повідо-
млень на великі відстані, а масова комуніка-
ція – це залучення до цього процесу мас. Одним 
із найбільш поширених та дієвих способів ма-
сової комунікації є реклама – інформація, яка 
поширюється різними способами і засобами, 
вона адресована невизначеному широкому колу 
осіб з метою привернення уваги та формуван-
ня інтересу до об'єкта рекламування, а також 
для просування його на ринку [6,  c.  106]. Ре-
клама виникла давно, одночасно з торгівлею, і 
на початку свого існування вона являла собою 
вигуки торгівців і ремісників. Поява писемності 
призвела до появи рукописної реклами. В епоху 
Середньовіччя реклама продовжувала ті фор-
ми, які були винайдені в попередні часи: вигуки, 
рукописні написи, клейма, вивіски. Вже тоді в 
рекламі був певний знак [3]. Отже, реклама – 
це, в першу чергу, інформаційний потік, що 
формується за допомоги певних знаків, тому 
важливо розглянути її з боку семіотики – науки 
про знаки та знакові системи. 

Найважливішою атрибутивною властивістю 
інформації є її знакова природа. Людина отри-
мує інформацію про навколишню дійсність за до-
помогою різних знакових систем. Інформація по-
стає у виді тексту. Слово «текст» означає не лише 
письмове повідомлення, а й будь-який об'єкт, що 
розглядається, як носій інформації [12].

Семіотична ситуація виникає при наявності 
людини, що сприймає інформацію, у свідомос-
ті якої є зв'язок між знаком і уявним образом 
предмета, що ним позначається. У  той же час, 
будь-який знак може бути не тільки у зв'язку 
з предметом або явищем, які він позначає, але 
й у зв'язку з тим, якого значення може надати 
цьому знаку [4]. Для користувача комунікатив-
ної системи зручніше, щоб слово в його діяль-
ності безпосередньо пов'язувалося із предметом. 
Саме тут маніпулятор суспільної думки і «під-
совує» наївному користувачеві потрібне йому 
(маніпуляторові) слово замість потрібного тому 
(користувачеві) предмета. Основа і сама можли-
вість обману стає імовірною через розбіжність 
інтуїції стосовно вмотивованості знака з реаль-
ною незв'язаністю значення зі звучанням, прин-
ципову невмотивованість знака [8]. Таким чином, 
«знак як джерело інформації не менш легко стає 
і засобом соціальної дезінформації» [9, c. 65]. 

Людське сприйняття вибіркове. Саме від по-
зиції того, хто сприймає, яка визначається 
об'єктивними обставинами, залежить, чи функ-
ціонує сприйняте ним як знак. Ми відбираємо 
характерні ознаки того, що сприймається на 
основі кодів впізнавання, тобто закодованого на-
бору очікувань [14, c. 160]. Від вибору цих ознак 
залежить розшифруваня знака. Будь-яка інфор-
мація, що надходить ззовні, ніби лягає на вже 
готові, успадковані і властиві будь-якій людині 
когнітивні категорії [1, c. 32].

Усвідомлення існування впливу знаків спри-
чинило за собою розробку маніпулятивних тех-
нологій, пов'язаних, насамперед, з цілеспрямова-
ним, таємним спотворенням інформації з метою 
досягнення певних результатів.

Управління людиною або групою людей може 
здійснюватися двома способами. Перший  – яв-
ний (авторитарний), при якому людина не при-
ховує свого наміру змусити іншого робити те, що 
хоче людина, яка чинить тиск. Другий – прихо-
ваний, де насильницький тиск маскується. Сáме 
маніпулювання і відноситься до такого способу, 
мета якого  – приховуючи свої справжні намі-
ри, – спонукати іншу особу до вчинення певних 
дій, зміни ціннісних установок, уявлень, думок 
і т. п., одночасно зберігаючи у нього ілюзію не-
залежності, самостійності прийняття рішень [11]. 
Маніпулювання свідомістю можливе тільки за-
вдяки контролю за інформацією та комунікацією, 
які визначають установки, уявлення, правила і 
зразки людської діяльності [7].

Маніпулювання пов'язане з цілеспрямованим 
спотворенням інформації. При цьому особливу 
роль відіграє символізація інформації, яка без-
посередньо пов'язана зі створенням «уявних сві-
тів», які активно використовуються в рекламній 
діяльності.

Цілеспрямоване перетворення інформації 
може здійснюватися кількома способами:

– спотворення інформації (від відкритої брех-
ні до зміщення поняття по семантичному полю). 
Дозволяє виготовляти необхідний образ реаль-
ності, в якій головним стає те, що потрібно в ній 
побачити;

– приховування інформації (приховування, 
замовчування, вибіркова подача матеріалу);

– маніпулювання зі способом подачі матеріа-
лу (повідомлення повинно бути сприйнято необ-
хідним відправнику чином). Дозована інформація 
не дає можливості ефективно нею скористатися. 
Сюди відноситься цілеспрямоване компонування 
тем, що повинно наводити одержувача інформа-
ції на чітко визначені висновки;

– маніпулювання з часом подачі інформації. 
Порядок подання відомостей, час їх озвучення та 
обговорення безпосередньо впливають на оцінку 
та засвоєння інформації;

– перевантаження адресатів відомостями, ді-
браними за яким-небудь параметром, що пере-
слідує, насамперед, мету  – змусити адресата 
відмовитися від наданої інформації [5]. 

Ці способи спрямовані на розробку інформа-
ційних факторів, за допомогою яких легко управ-
ляти реакціями будь-якої аудиторії, формуючи 
її ставлення до різноманітних явищ.

ЗМІ інтерпретують світ для особистості, наво-
дять факт разом з його інтерпретацією. Соціаль-
на роль такої маніпуляції  – «виробництво уні-
версального споживача», надання йому уявного 
статусу у власних очах, легке управління його 
потребами, думками та ідеями [2].

Зміст рекламного повідомлення завжди шир-
ший, ніж простий опис товару або послуги, він 
спрямований на подачу інформації для досягнен-
ня необхідної реакції на неї. Реклама спрямована 
на підсвідомість людини, в якій, у знаковій формі, 
вже закладені певні уявлення про картину світу, 
стереотипи та очікування. Маніпулятивні техно-
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логії в рекламі ґрунтуються на вмінні управля-
ти та коригувати ці уявлення. Розглянемо деякі 
способи впливу на свідомість, які застосовуються 
в рекламній діяльності.

Так як людина давно звикла до рекламних 
повідомлень, то її вже не переконати простим 
закликами на кшталт: «Купуйте! Це якісний то-
вар!». Якщо навіть товар дійсно якісний, наше 
мислення швидше відкине таке повідомлення. 
Ось тут виявляється дуже дієвим такий метод 
маніпулювання як латеральний вплив, який за-
вжди відбувається опосередковано, збоку. Суть 
латерального впливу полягає в тому, що крім 
основного каналу, що передає текст рекламно-
го повідомлення, може існувати ще один канал 
впливу на психіку споживача. Люди частіше по-
чинають вірити рекламі, коли дізнаються про 
якості товару або послуги ніби випадково, коли 
ці властивості начебто «само собою зрозумілі» 
[10, с. 120]. Головне в латерально-сконструйова-
них висловлюваннях завжди залишається ніби 
збоку і сприймається людьми як щось очевидне. 
Прикладом такого методу впливу на свідомість 
може стати спосіб, який, зокрема, використову-
ється в політичній рекламі, де двоє або більше 
людей, перебуваючи в громадському місці (кафе, 
магазині, транспорті, на вулиці), у формі друж-
ньої дискусії обговорюють результати роботи, 
вчинки, особисті характеристики політичного ді-
яча, роблячи акценти на позитивних моментах. 
Таким чином, у «випадкових» слухачів цієї напів-
імпровізованої вистави закладається та інформа-
ція, яку й потрібно було донести, але при цьому 
вона виглядає як природна і ніким не нав'язана.

Сугестія або навіювання – це процес впливу 
на психіку людини, пов'язаний зі зниженням сві-
домості та критичності при сприйнятті навіюва-
ного змісту, що не вимагає ні розгорнутого осо-
бистого аналізу, ні оцінки [10, c. 122]. Він включає 
наступні прийоми:

– конкретність та образність ключових слів
(використовуються слова, що мають конкретне 
значення, зміст яких легко собі уявити, і це іс-
тотно підвищує ефект навіювання);

– конкретність та образність якостей (напри-
клад, слово «яблуко» конкретне, але навряд чи 
може справити на когось враження, тому, з ме-
тою більшого залучення уваги, додаються його 
якісні ознаки: соковите, стигле, рум'яне, солодке; 
ці слова виступають певними знаками-каталіза-
торами, що дозволяють простимулювати потрібні 
відчуття, які вже закладені в свідомості людини);

– уникнення негативних частинок («Наш засіб
зцілить Вас!» – звучить краще, ніж «Ви більше 
не будете хворіти!»);

– мовленнєва динаміка (для посилення сугес-
тії застосовують м'якість і силу голосу, інтонації, 
паузи, високий темп).

У рекламній справі часто використовується 
такий вид сугестії як наведення трансового ста-
ну, який може бути викликаний такими діями:

– показ трансової поведінки (коли в реклам-
ному фільмі демонструють або в рекламному 
тексті описують трансову поведінку персонажів 
при зустрічі з рекламованим товаром, то тим са-
мим здійснюється проекція того, що люди, купу-
ючи саме цей товар, будуть короткочасно зану-
рюватися в транс);

– розрив шаблону (застосовується в сюжетах
з напруженими ситуаціями, які несподівано при-
ємно вирішуються при зустрічі з рекламованим 
товаром; показ ситуацій, у яких персонаж рап-
тово «хапають за рукав» і пояснюють йому пере-
ваги рекламованого товару тощо);

– техніка повної невизначеності та неперед-
бачуваності має місце в сюжетах, коли глядач 
до останнього моменту не здогадується про те, 
що саме рекламується. Його стан у цей момент 
дуже близький до трансу, він заінтригований, а 
отже, зацікавлений, і отримане, на такому тлі 
очікування, зрозуміле пояснення, вбудоване в 
сюжет реклами, легко сприймається і миттєво 
запам'ятовується;

– наведення трансу через штучні і неіснуючі
раніше слова. Це є простим способом для ре-
кламістів, так як більшість назв нових товарів є 
штучними словами. Рекламний текст рясно за-
повнюється неіснуючим словом: кожне нове ре-
чення тексту починається з нього – і ефект за-
безпечений. Після такого впливу реципієнт буде 
ототожнювати це слово саме з тими характе-
ристиками, які були приписані йому в реклам-
ному повідомленні.

Ще один спосіб підвищення сугестивності 
мови – персеверація, тобто багаторазове повто-
рення однакових повідомлень в одному або кіль-
кох засобах масової інформації [10, с. 125].

Одним із найбільш дієвих і водночас небез-
печних, на наш погляд, є метод нейролінгвістич-
ного програмування (NLP). Основа застосування 
NLP базується на тому, що в досвіді людини не-
має нічого, крім зорових образів, звуків і від-
чуттів. Згідно з Ч. Пірсом, люди не мають і не 
можуть мати безпосереднього доступу до реаль-
ності. Знаки – це не що інше, як універсальний 
посередник між людським розумом та світом [15].

Існують три типи сприйняття дійсності.
Перший тип – візуальний, зоровий. Людина 

візуального типу сприймає і організовує свій до-
свід і мислення, в основному, за допомогою зо-
рових образів. Їй краще «один раз побачити, ніж 
сто разів почути».

Другий тип – аудіальний, слуховий. Він пред-
ставляє і описує світ в аудіальных, слухових об-
разах. 

Третій тип  – кінестетичний, тобто той, хто 
сприймає і оцінює світ, насамперед, за допомогою 
відчуттів та почуттів. 

Для максимального ефекту, у рекламному по-
відомленні часто використовують всі три систе-
ми знаків, так як в поєднанні вони дозволяють 
впливати на більш широку кількість реципієнтів 
і викликають відгук на всіх рівнях сприйняття.

Важливим фактором у маніпулюванні є ви-
значення і використання повсякденних інтересів 
мас, їх стратегій мислення, або т. зв. «метапро-
грам», які є частиною методу NLP. Метапрогра-
ми – це несвідомі установки, жорсткі стереотипи, 
які впливають на мислення і поведінку людини. 
Метапрограми є своєрідними фільтрами, і те, що 
не відповідає метапрограммі, не усвідомлюється, 
не охоплюється увагою. Однією з таких метапро-
грам є програма прагнення «До» чогось і «Від» 
чогось. Прагнення «До» чогось – це мотивація до-
сягнення успіху, «Від» чогось – мотивація уник-
нення невдачі.
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Ті, хто прагнуть «До», найкраще сприйма-

ють ті переваги, які вони отримають, придбавши 
товар або послугу. А ті, що прагнуть «Від», на-
самперед, оцінюють, яких проблем їм вдасться 
уникнути, чого з ними не станеться, коли вони 
стануть власниками цього товару.

Іншою метапрограмою є програма «можли-
вості – дії». Суть її в тому, що є люди «можли-
востей», які орієнтуються на варіанти, новизну, 
бажають експериментувати, і люди «дії», які від-
дають перевагу порядку, чіткості, визначеності 
у діях, у товарі їх цікавить зрозуміла інструкція 
до експлуатації, простота і безпека при викорис-
танні товару [10].

Часто розробляється два напрямки рекламної 
кампанії з акцентами на різні характеристики 
товару або послуги – таким чином, охоплюєть-
ся кілька видів метапрограм та значно розши-
рюється коло реципієнтів, які будуть зазнають 
впливу рекламного повідомлення.

Дуже важливо розробити та застосовувати на 
практиці прийоми, що дозволяють протистояти 
маніпуляціям. Зелінський С. А. пропонує такі ме-
тоди протидії впливу ЗМІ [6]:

– формування критичного мислення по відно-
шенню до отриманої інформації від зовнішнього 
світу через систему ЗМІ та ЗМК, набуття нави-
чок роботи з інформацією;

– отримання і закріплення матеріалу з ін-
формаційної безпеки, формування уявлення про 
вплив інформаційних потоків на психіку людини;

– спільний перегляд та обговорення (у скла-
ді груп, колективів, шкільних класів, ін.) повідо-
млень із ЗМІ (друкованих, електронних), випус-
ків новин, телепередач тощо, з метою аналізу 
різних медіатекстів, виділення спрямованості ін-
тересів творців подібних текстів;

– спеціально підготовленим педагогам (екс-
пертам) необхідно працювати з дітьми, підлітка-

ми та молоддю у спектрі знань про вплив інфор-
мації на мозок;

– необхідно вибірково підходити до вибору
інформації, що надходить вранці, оскільки піс-
ля пробудження людина якийсь час перебуває в 
сонливому стані, що можна порівняти із станом 
трансу, коли будь-яка інформація із зовнішнього 
світу відразу надходить до підсвідомості, потім 
закарбовується в глибинах несвідомого. 

Висновки і пропозиції. Таким чином, з де-
кількох наведених нами методів маніпуляції че-
рез рекламу та ЗМК, можна зрозуміти, що їх 
основою служить вплив на свідомість через вне-
сення в інформацію необхідного смислового на-
вантаження. При цьому, особливу роль відіграє 
знакова природа і символізація інформації, яка 
безпосередньо пов'язана зі створенням «уявних 
світів», вигідних маніпулятору, поведінка в яких 
має бути передбачуваною та програмованою.

У маніпуляції свідомістю через рекламу та 
ЗМК семіотика може бути застосована за раху-
нок того, що будь-яке повідомлення є набором 
кодів, які зчитуються, декодуються та інтерпре-
туються адресатами (споживачами). І якщо пові-
домлення несе якісь сигнали, то вони обов'язково 
будуть сприйняті на рівні підсвідомості та за-
фіксовані. При активному використанні маніпу-
лятивних технологій можливе формування сус-
пільних ідей, принципів, думок. І  навіть якщо 
маніпуляція не буде безпосередньо спрямована 
на зміни внутрішнього світу людини, часте по-
трапляння під вплив маніпуляцій змінює його 
ціннісно-смислове ставлення до світу, до інших 
людей та до самого себе. Головним способом 
протистояння маніпуляції через засоби масо-
вої комунікації та рекламу ми бачимо у розви-
тку критичного мислення, аналізу та порівняння 
інформації, що надходить, її потрібно брати до 
уваги, але вірити частково.
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СЕМИОТИЧЕСКИЙ АСПЕКТ МАНИПУЛЯЦИИ СОЗНАНИЕМ 
ЧЕРЕЗ РЕКЛАМУ И СРЕДСТВА МАССОВОЙ КОММУНИКАЦИИ

Аннотация
Определено ключевое значение информации как компонента манипулятивных технологий, виды це-
ленаправленного искажения информации с целью навязывания определенных идей. Рассмотрены ме-
тоды манипуляции сознанием при помощи средств массовой коммуникации и рекламы, предложены 
способы противостояния манипулятивному воздействию. 
Ключевые слова: манипуляция, реклама, семиотика, средства массовой коммуникации, искажение 
информации

Tkach L.M., Klimenkova V.O.
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SEMIOTIC ASPECT OF MIND CONTROL 
THROUTH ADVERTISEMENT AND MASS-COMMUNICATION TOOL

Summary
Key role of information as a constituent of manipulative techniques has been found as well as focused 
misrepresentation of information with the aim of proper ideas intrusion. The methods of mind control 
through advertisement and mass-communication tools have been analyzed. Counterstrategy techniques 
towards manipulative influence have been given.
Keywords: manipulation, advertisement, semiotics, mass communication, misrepresentation.


