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ФЕНОМЕН МАНИПУЛЯТИВНОЙ КОММУНИКАЦИИ НА 

МАТЕРИАЛЕ РЕКЛАМНЫХ ТЕКСТОВ 
 

PHENOMENON OF MANIPULATIVE COMMUNICATION ON THE 

MATERIAL OF ADVERTISING TEXTS 
 

Аннотация: fСтатья посвящена механизмам манипулятивного воздействия на 

получателя рекламных текстов и слоганов, которое основано на использовании 

синтаксических приемов. 
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Abstract: The article is devoted to mechanisms of manipulative influence in advertising 

texts and slogans. Based on the use of syntax linguistic methods of influencing the recipient of 

the message. 
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Рекламный текст – это продукт рекламного дискурса, знаково 

зафиксированный след речемыслительной деятельности, созданный в 

соответствии с определенной целью, обладающий тематическим, 

структурным и коммуникативным единством. Иными словами, это особый 

вид текста прагматической направленности. Своеобразие рекламных текстов 

обусловлено его направленностью на воздействие. 

Манипулятивное воздействие – это скрытое воздействие, направленное 

на достижение собственных целей субъекта воздействия; при этом у объекта 

воздействия формируется неверное представление о действительности, 
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основанное на искаженной или необъективной подаче информации, но 

обязательно сохраняется иллюзия самостоятельности принятых решений. 

Манипулятивность – характерная черта современного рекламного 

текста. Манипулятивный рекламный текст – это текст, в котором 

импрессивная информация, реализующая коннотацию целевого воздействия 

на реципиента, и связанные с ней эмотивная и оценочная информации 

преобладают над фактуальной. Одно из средств языкового манипулирования 

– это явные и скрытые сравнения. Последние на первый взгляд только 

излагают преимущества товара, но при этом утверждают, что он 

«единственный», «уникальный», «сверхновый», «новинка», «первый», 

«революционный» и т. п., констатируя, таким образом, уникальность товара 

и его безусловное превосходство над остальными. 

Когда защита ослабевает, на помощь приходят особые бактерии, 

которые есть только в «Актимель». 

«Duru 1 + 1». Уникальное мыло с линиями природных экстрактов. 

Краска для волос «L'Oreal». Уникальная технология цвета. 

«Жокей». Всегда, когда хочешь кофе [7, c. 176]. 

Сложный, но один из самых эффективных приемов – неожиданные 

сравнения и игра слов. 

«Соки Балтимор». Пейте овощи. 

Слоган выдвигает идею о том, что продукт произведен только из 

овощей, следовательно, в нем больше пользы, чем в других напитках. 

«Фильтры для очистки воды Brita». Мойте воду перед едой! 

Среди методов воздействия на получателя рекламного сообщения, 

основанных на использовании синтаксиса, назовем предложения с 

опущенным неопределенно-личным местоимением «you» (Read, watch, listen 

and browse, all on a brilliant 7 touchscreen). Практически в каждом рекламном 

сообщении встречаются предложения, в которых не используется глагол в 

повелительном наклонении, но есть побуждение к действию. Часто 

рекламисты делают ссылку, размещая ее в отдельном месте текста, для 



 
 

привлечения особого внимания к этому факту. Такие предложения носят 

название «коды» и служат для того, чтобы помочь читателю в определении 

дальнейших действий [3, c. 192]. 

Как знак непосредственной адресованности потребителю используются 

личные местоимения 2-го лица. Обычно употребляется вежливая форма Вы: 

Because you're worth it! (Loreal) 

Однако если адресатом рекламы является молодежь, может 

использоваться форма Ты. 

Do the Dew. (Mountain Dew) 

Once you pop you can't stop. (Pringles) 

Аналогично употребляются притяжательные местоимения: 

The Drive of your life. (Peugeot) 

For the new you. (BEKO) 

A part of you. (H. Stern)  

What do you have to say? (HP, компьютеры) [4, c. 59-68]. 

Глаголы 3-го лица в слоганах носят характер объективной оценки 

товара и, как правило, употребляются в различных рекламных текстах вне 

зависимости от типа адресата (молодежная, женская, мужская аудитории и 

т. д.). 

There are some things money can’t buy. For everything else, there is 

MasterCard. (MasterCard) 

Melt in your mouth, not in your hands. (M and M). 

Реже встречаются предложения с однородными членами, которые 

передают конкретно-чувственное изображение действительности. 

Ultimate driving machine. (BMW) 

Simplicity, beauty, truth. (BRUNELLO CUCINELLI) 

Самое основное предназначение слогана – вызывать яркие 

положительные эмоции. Поэтому многие современные слоганы 

представляют собой восклицательные предложения: 

Have a Pepsi Day! (Pepsi) 



 
 

Finger lickin' good! (KFC) 

Now You're Playing With Power! (Nintendo) 

Eat Fresh! (Subway) 

Также встречаются вопросительные предложения, содержащие 

риторический вопрос. 

Where do you want to go today? (Microsoft) 

Нередко слоганы строятся по модели придаточных предложений, у 

которых отсутствует главный член предложения: 

Hungry? Grab a Snickers. (Snickers) 

Для усиления эмоциональности и экспрессивности окраски слоганам 

придается форма парцеллированных конструкций, то есть конструкция, 

представляющая собой намеренное расчленение связанного интонационно и 

на письме текста на несколько пунктуационно самостоятельных отрезков: 

Inspire me. Surprise me. AMD me. (AMD) 

Buy it. Sell it. Love it. (Ebay) 

Ready, set, go! (Maybelline) [5, c. 24]. 

Восклицательные предложения придают специфическую интонацию 

рекламным текстам. 

What will nature think of next! – в данном случае восклицательное 

предложение начинается с вопросительного слова what, что подчеркивает 

эмфатическое ударение на слове nature. Это предложение по своей форме 

является вопросительным, а по содержанию – восклицательным. 

В англоязычных рекламных текстах восклицательные предложения 

используются чаще. 

Get Whey Protein Plus for a smart price at a Walmart near you today! – 

реклама таблеток Whey Protein Plus для наращивания мышечной массы [6, 

c. 566]. 

Используются диктальные вопросы (состоящие из двух частей, одна 

часть представлена – вопросительным предложением, вторая – 



 
 

детерминантом собственно-выделительной группы), а также вопросы с 

модальным оттенком: 

What are the questions about fuller lips? Smile, we have the answers– 

заголовок к рекламным текстам компании Juvederm Ultra Smile, 

рекламирующей гель для увеличения объема губ. В данном случае 

используется диктальный вопрос, ответ на который содержится в 

последующем предложении. 

Многие рекламные тексты представляют собой форму диалога, где на 

заданный вопрос уже дается ответ (модальный тип вопроса): 

Earn double points on many travel, and everyday purchases? – YES 

Transfer your points to 10 frequent flyer programmes? – YES European cities with 

British Airways? – YES Enjoy three months membership on us? – YES. – 

рекламный текст авиакомпании British Airways [1, c. 643]. 

В данном случае автор задает модальный вопрос читателям. В этом 

тексте предложения, написанные в вопросительной форме, имеют 

побудительный характер. А именно: рекламодатель предлагает потребителям 

зарабатывать баллы и совершать покупки, затем перевести эти баллы в 

различные 10 программ по использованию этих бонусов, а также летать 

компанией British Airways, вступив в ее членство. Междометие «yes» в 

данном случае не является ответом на поставленный вопрос, а выражает 

согласие потенциального читателя совершить эти действия. 

Также можно встретить риторические вопросы: The beauty of slow 

cookers is that they enable you to make hearty meals with little work: Add 

ingredients, set the timer, and take the off. Easу, right? – рекламный текст 

электрических плит. 

Достаточно часто встречаются отрицательные предложения с 

отрицательными усилителями: 

Never look your age again. – в этом предложении ярко выражена 

позиция производителя товара: он обещает потенциальным 



 
 

покупательницам, что данное средство обязательно справится с возрастными 

проблемами старения их кожи. 

Помимо обычных маркеров отрицания такие слова, как hardly, scarcely, 

barely, seldom, rarely также придают отрицательный оттенок рекламному 

сообщению: 

You won’t need the grill – you’ll barely need a frying pan. – реклама 

барбекю. 

В текстах рекламных сообщений, не редко можно встретить 

предложения, содержащие отрицание, но имеющие разную 

коммуникативную направленность. Предложение может являться 

вопросительным по форме и отрицательным по содержанию: 

Who doesn’t love a Krispy Kreme? – реклама пончиков фирмы Krispy 

Kreme. 

Wouldn’t it be great to make a career out of the things you love doing when 

you’re not at work? – рекламный текст посуды с антипригарным покрытием. 

С точки зрения построения предложений особое внимание следует 

уделить двусоставным эллиптическим предложениям с опущенным 

неопределенно-личным местоимением «you» и односоставным именным 

предложениям, как эффективные средства воздействия рекламных текстов [2, 

c. 578]. 

Анализ англоязычных рекламных текстов показывает, что 

эллиптические двусоставные предложения используются больше и чаще, в 

отличие от простых предложений. 

Вводные конструкции, используемые в рекламных текстах, придают 

оценочность высказыванию. Их использование предполагает завоевать 

доверие потенциальных клиентов и придать экспрессию тексту. 

No wonder it’s the colour that changes everything! – эхо-фраза к рекламе 

краски для волос. Данная вводная конструкция выражает категорию 

делиберативности (это слова и синтаксические конструкции, выражающие 

сомнения, раздумья, оценку). 



 
 

Inside, you’ll find more substance as well – реклама автомобиля «Subaru». 

Вводная конструкция передает категорию отсылки. 

Итак, коммуникативная организация информации о товаре преследует 

цель оказать воздействие на потенциального потребителя. Важное правило 

манипуляции – это работа с подсознанием, а не с сознанием человека. 

Заинтересовывать нужно с первых строк сообщения, поскольку именно от 

этого зависит, продолжится ли чтение, или нет. В рекламном сообщении 

полезно использовать вопросы, встроенные команды, но делать это 

незаметно, чтобы получатель рекламного сообщения не догадался, что на 

него пытаются оказать давление [8, c. 67–74]. 
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