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СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ МЕХАНИЗМЫ 

ГИПНОТИЧЕСКОГО МАНИПУЛИРОВАНИЯ 

СОЗНАНИЕМ В МЕДИЙНОМ ПРОСТРАНСТВЕ 

Аннотация 

Введение. В статье приведены основные направления гипнотиче-

ского манипулирования сознанием людей посредством воздействия на 

них через рекламу. Анализируются манипуляции и техника рекламного 

контента с целью воздействия на сознание масс. Цель статьи — рас-

смотреть и проанализировать основные способы гипнотического мани-

пулирования людьми с помощью рекламы.  

Материалы и методы. Основным методом данного исследования 

является анализ литературы, посвященной проблемам воздействия и 

влияния рекламы на сознание людей. Также использовался такой ме-

тод, как наблюдение, методы статистической обработки данных и опи-

сание.  

Результаты. Были выявлены основные рекламные приемы, нега-

тивно сказывающиеся на психологическом состоянии людей: убежде-

ние клиента в его несовершенстве; убеждение аудитории, что все же-

лаемое можно купить; благополучие жизни зависит от качества и коли-
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чества, покупаемых товаров; успешность человека определяется через 

те вещи, которыми он владеет; совершение покупок (даже если в этом 

нет необходимости) — норма. Кроме описанных приемов, в рекламе 

применяются методы «нога в двери» и «дверь в лицо». В первом случае 

клиенту предлагают сделать что-то незначительное, чтобы постепенно 

увеличить значимость просьбы. Во втором случае, наоборот, предлага-

ют исполнить трудновыполнимую просьбу, на фоне которой другие бо-

лее простые задачи исполняются легко. Учитываются в рекламе чувст-

ва потенциальных клиентов, на основе которых проводятся манипуля-

ции со зрительными и слуховыми ассоциациями, манипуляции с 

понятием дружбы и любви. Все эти приемы направлены на привлече-

ние большей аудитории и увеличения прибыли компаний. 

Обсуждение. Учитывая мнение исследователей, мы убеждены, что 

в информации, исходящей из рекламы, потенциальный покупатель видит 

только положительные и привлекательные свойства товара. В рекламе 

часто используются приемы, которые способны нанести вред здоровью 

человека. Манипулирование сознанием тесно связано с нарушением 

прав человека, поэтому реклама требует тщательного анализа. 

Заключение. Целью рекламы является продажа ради экономиче-

ской выгоды компаний, и тактики, которые используются ими для дос-

тижения своих целей, вводят в заблуждение её пользователей.  

Ключевые слова: манипуляции, реклама, медийное пространст-

во, технологии воздействия, сознание, массовая аудитория. 

Основные положения: 

– выявлены основные приемы и методы, применяемые в рекламе, 

способствующие увеличению продаж и прибыли. 

– проанализированы способы воздействия на массовую аудито-

рию через рекламу. 

1 Введение (Introduction) 

Современное медийное про-

странство содержит в себе более 

50 % рекламного контента, при-

чем это только открытая звуковая, 

текстовая и графическая инфор-

мация. Скрытой рекламы в разы 

больше. Такой объем рекламы 
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объясняется высокой конкуренци-

ей на рынке товаров и услуг. По-

этому каждая из компаний стре-

мится завладеть вниманием по-

тенциального клиента, используя 

самые разные приемы, в том чис-

ле и способы гипнотического ма-

нипулирования. Проблемы мани-

пуляции сознанием человека за-

трагивались многими учеными и 

философами (М. Монтень, Б. Пас-

каль, Ф. Ларошфуко и др.).  

Сейчас реклама рассматривает-

ся не только как способ распро-

странения и сбыта товаров и услуг, 

но и как средство, формирующее 

нравственные установки, ценно-

сти, правила и стиль поведения. 

Медийное пространство наполняет 

множество рекламных объявле-

ний, которые зачастую оседают у 

пользователей на бессознательном 

уровне. Поэтому реклама может 

формировать стереотипное мыш-

ление и поведение. А через сте-

реотипизацию формируется проч-

ный фундамент для манипулиро-

вания сознанием общества. 

Аудитория привыкает к постоян-

ному присутствию рекламы и уже 

мало обращает внимание на то, на-

сколько сильно продвижение оп-

ределенных групп товаров нега-

тивно влияет на мировосприятие, а 

нередко и на здоровье людей и де-

градацию сознания. 

2 Материалы и методы 

(Materials and methods) 

Нами проанализировано ме-

дийное пространство, куда входят 

различные СМИ (телевидение, 

радио, печатные издания), интер-

нет, рекламные баннеры и надпи-

си, а также различная литература, 

посвященная проблеме манипу-

лирования массами через рекламу. 

Основным методом данного ис-

следования является анализ лите-

ратуры, посвященной проблемам 

воздействия и влияния рекламы 

на сознание людей. Также исполь-

зовался такой метод, как наблю-

дение, методы статистической об-

работки данных и описание.  

3 Результаты (Results) 

Имеется пять крайне вредных и 

лживых рекламных идей, на кото-

рые чаще всего и попадается оп-

ределенная часть аудитории. 

Одна из первых навязываемых 

массовой аудитории идей заклю-

чается в том, чтобы убедить по-

тенциального клиента в том, что 

он несовершенен. 

У большинства людей есть ка-

кие-то цели и задачи в области 
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саморазвития, будь то знания, фи-

зическое здоровье, благосостоя-

ние, уровень жизни и многое дру-

гое. Это вполне естественно для 

населения, мало людей, которые 

не хотят совсем ничего. И совер-

шенно очевидно, что, обладая ка-

кой-то мечтой, человек о ней ду-

мает неосознанно.  

Для воплощения таких идей в 

рекламе на любом медийном про-

странстве рекламные компании 

делают все возможное, чтобы 

убедить аудиторию в целом, а в 

частности и каждого пользовате-

ля, что он несовершенен. Как 

только они добиваются своей це-

ли заставить вас думать о себе, 

как о несовершенстве, они пре-

доставляют вам решение этой 

проблемы и заставляют вас чувст-

вовать себя хорошо, покупая то-

вары, которые они продают. 

Вторая часть рекламных на-

строек: «Все, в чем вы нуждае-

тесь, продается» [1].  

Рекламные компании хотят 

убедить аудиторию в том, что все, 

что желает потребитель, можно 

приобрести.  

С. Мартин, Р. Чалдини,  

Н. Гольдштейн приводят несколько 

распространенных слоганов: «Вы 

хотите чувствовать себя уверенно? 

Тогда купите этот блестящий ав-

томобиль! Вы чувствуете, что вы 

не привлекательны для противопо-

ложного пола? Купите себе эту 

обувь! Вы чувствуете себя подав-

ленным? Пейте эти волшебные 

таблетки!» [2].  

О «таблетках», или, как это пра-

вильно называть, о БАДах разговор 

особый. Согласно данным ежеме-

сячного розничного аудита фарма-

цевтического рынка России, про-

водимого DSM Group, за январь-

июнь 2018 года через аптеки было 

продано 166,0 млн. упаковок БАД 

на сумму 26,4 млрд. рублей (в роз-

ничных ценах). За 1 полугодие 

2018 года рынок биологически ак-

тивных добавок сократился на  

1,0 % в рублях и на 5,8 % в упаков-

ках по сравнению с аналогичным 

периодом прошлого года [3].  

БАДы продвигаются произво-

дителями как средства для профи-

лактики различных заболеваний. 

И подавляющая масса их покупа-

телей — это люди, которых рек-

лама и именно реклама убедила в 

целесообразности покупки. Для 

примера можно привести стати-

стику приобретения средств для 

похудения женщинами среднего 
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возраста: 89 % из них в надежде 

на чудо покупали именно рекла-

мируемые препараты. 

Третий постулат рекламы: 

«Материальные блага — это все, 

что имеет значение в жизни».  

Другая разрушительная ложь, 

продвинутая посредством рекла-

мы, — то, что приобретение мате-

риальных вещей является ключом 

к благополучной жизни. Потреби-

телю не нужно искать счастье в 

самореализации, например, или в 

достижении вашей страсти, или 

строить здоровые отношения с 

людьми — всегда есть продукт, 

который может заменить все это. 

Четвертый пункт говорит по-

тенциальным клиентам о том, что 

успех измеряется именно теми 

вещами, которыми они владеют. 

Рекламными объявлениями 

пытаются одурачить аудиторию, 

заставив поверить, что если у от-

дельно взятого пользователя 

меньше вещей или они хуже, чем 

у окружающих его людей, то он 

является человеком, на которого 

смотрят сверху вниз, и что един-

ственный способ доказать свою 

значимость — это покупать боль-

ше вещей, чем у других. Таким 

образом, реклама призывает по-

стоянно сравнивать себя с други-

ми и соревноваться с ними. 

Ну и наконец, пятый пункт, ко-

торый настраивает целевую ауди-

торию на то, что покупать посто-

янно — это нормальная позиция. 

Рекламные компании пытают-

ся убедить пользователей, что их 

цель в жизни — потреблять и что 

только таким образом они вписы-

ваются в общество. В результате 

реклама может очень усложнить 

жизнь населения, вызывая стрес-

сы и желание постоянно охотить-

ся за очередной лучшей вещью, 

независимо от того, насколько это 

расточительно и какие негативные 

последствия это имеет для нашей 

планеты [4].  

Явление, когда люди рассмат-

ривают подобных им людей более 

благосклонно, называется внутри-

групповой фаворитизм. 

В целом лучший способ моти-

вировать своих клиентов сделать 

что-то, сказать, что другие ува-

жаемые клиенты в подобной си-

туации поступают так, как реко-

мендует реклама. Нужно найти 

общие черты клиентов и точки 

соприкосновения между ними, а 

также между компанией и клиен-

тами. 
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Широко известна техника рек-

ламы «нога в двери». 

Фридман и Фрейзер стучали в 

двери и спрашивали жителей, не 

могли бы те сделать что-то незна-

чительное, например, подписать 

петицию или наклеить наклейку 

на окно [1]. Для создания кон-

трольной группы они пропустили 

некоторые дома и не обращались 

туда вообще. 

Немного позже Фридман и 

Фрейзер шли в те же самые дома с 

более крупным запросом (напри-

мер, поместить большой знак на 

их газоне), который был либо свя-

зан с той же самой проблемой, как 

и предыдущая просьба, или связан 

с другим вопросом. 

Они обнаружили, что люди, к 

которым они уже обращались, с 

большей готовностью согласи-

лись на большой запрос: почти в 3 

раза больше, если просьба отно-

силась к другому вопросу, и более 

чем в 4 раза больше, если запрос 

относился к той же самой про-

блеме. 

Как использовать этот психо-

логический прием в рекламе и 

маркетинге? Начать с малого и за-

тем постепенно увеличивать мас-

штаб своих запросов — эффек-

тивный способ убедить клиентов 

сделать что-то. Такие примеры 

можно увидеть везде. Сначала не-

коммерческая организация просто 

просит адрес электронной почты. 

Затем она держит пользователя в 

курсе их событий и прогресса. Не 

успеет он и глазом моргнуть, как 

компания будет просить его сде-

лать пожертвование. 

Метод, противоположный «но-

ге в двери», — «дверь в лицо», где 

все начинается с большого. 

Компания сначала обращается 

с большой, возможно, даже неле-

пой просьбой, которую клиент 

ожидаемо отклонит. Затем следу-

ет меньшая просьба. В этом слу-

чае клиент с большей вероятно-

стью согласится на меньший за-

прос, потому что он не настолько 

смехотворный, как большой за-

прос, с которого все началось. 

Использовать режим случай-

ных вознаграждений — также 

один из принципов построения 

рекламных материалов. 

Некоторые рестораны и кафе 

выдают карточки, позволяющие 

получить бесплатный напиток при 

10-м посещении. 

На самом деле, такие карты 

могут быть эффективными, но это 
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не самый действенный способ по-

будить клиентов вернуться. Вме-

сто режима подкрепления с фик-

сированным графиком, где клиен-

ты получают вознаграждение за 

каждый 10-й визит, лучше выда-

вать вознаграждения случайным 

образом. 

Это исходит из понятия, кото-

рое в психологии называется 

оперантное обучение, когда чело-

век учится связывать свое пове-

дение с событиями, например, 

возвращение в ресторан с полу-

чением бесплатного напитка. 

Оперантное обучение обычно 

включает вознаграждение пове-

дения, чтобы добиться повторе-

ния этого поведения. 

Скиннер доказал это благодаря 

опытам, где мышь получала воз-

награждение в виде еды двумя 

различными способами [5]:  

– вознаграждение каждый 5-й 

раз, когда она нажимала на ры-

чаг (режим с фиксированным 

графиком); 

– вознаграждение выдавалось 

случайным образом (переменное 

подкрепление). 

Он обнаружил, что второй ва-

риант был более длительным и 

потребовал меньшего количества 

подкрепления (меньше еды). 

К примеру, бренды хлопьев и 

шоколадная фабрика Вилли Вон-

ки используют этот метод, поме-

щая золотые билеты в некоторые 

коробки хлопьев или шоколадные 

батончики, что вызывает у потре-

бителей желание купить больше, 

чтобы победить. 

Привлекательно преподносить 

свои коммерческие предложения 

также весьма важно для рекламы. 

Ниже рассмотрены две различ-

ных ситуации. 

Допустим, первоначальная це-

на куртки составляет 125 $; 23 $ 

за вешалку. Делаем акцию со 

скидкой 11,5 $. Есть два различ-

ных способа преподнести это: 

– 113,50 $ за куртку; 23 $ за 

вешалку; 

– 125 $ за куртку; 50 % СКИД-

КА – 11,50 $ за вешалку. 

Этот адаптированный пример 

основан на исследовании Канема-

на и Тверски. Они выяснили, что 

68 % респондентов были готовы 

купить вешалку, тогда как только 

29 % были готовы купить куртку, 

несмотря на то, что в обоих слу-

чаях потребители экономят одну и 

ту же сумму: 11,50 $ [6].  
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Суть в том, что люди думают о 

приобретениях и потерях в отно-

сительном, а не абсолютном вы-

ражении. Другими словами, они 

думают в процентах, а не долла-

рах. Скидка 11,50 $ для вешалки 

— больший процент, чем скидка 

11,50 $ для куртки. 

При создании своих коммерче-

ских предложений и маркетинго-

вых посланий обязательно нужно 

принимать это во внимание, ду-

мать о более привлекательных 

способах оформления своих со-

общений, даже если у них одина-

ковое содержание. 

Рекламодатели постоянно об-

ращаются к чувствам потреби-

телей. 

Зрение идет первым, потому 

что это наиболее важное и ин-

формативное чувство. Психологи 

Брейди, Конкл, Альварес и Олива 

провели эксперимент, в котором 

они показывали изображения объ-

ектов участникам [1].  

После показа определенного 

числа изображений исследователи 

представили участникам два по-

хожих изображения. Одно из них 

было действительно показано до 

этого, а другое просто выглядело 

похоже. Затем участников спро-

сили, какое из этих двух изобра-

жений они на самом деле видели. 

Они обнаружили, что очень 

точно определили изображения, 

показанные на самом деле, и не 

повелись на изображения, кото-

рые были невероятно похожи. 

Другими словами, люди запомни-

ли визуальные детали и смогли 

заметить даже незначительные 

различия. 

Среди 2500 показанных изо-

бражений точность определения 

составляла около 90 %. 

Как это применимо к рекламе? 

Необходимо использовать в рек-

ламе зрительный ряд как можно 

чаще, сделать рекламные мате-

риалы (объявления, брошюры, 

флаеры, сайты, электронные 

письма, посты в блоге, страницы в 

социальных сетях и т. д.) визуаль-

но привлекательными и красоч-

ными. 

Не стоит нагружать аудиторию 

большим количеством текста, ко-

гда можно включить изображе-

ния, видео и другие мультимедиа, 

чтобы сделать контент более 

оживленным. 

Манипуляции с использовани-

ем слуховых ассоциаций тоже 

весьма эффективны. Коммерче-
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ские объявления прекрасно под-

ходят для создания мелодий, ко-

торые сделают бренд запоми-

нающимся. 

Взять, например, сайт Go 

Compare: в их рекламе участвовал 

раздражающий оперный певец, на 

которого многие жаловались в 

2012 году, но все же песня мно-

гим запомнилась. Эти мелодии 

легко запоминаются и застревают 

в голове, и все благодаря отлич-

ному маркетингу. 

Вдобавок ко всему, известный 

эксперимент с собаками Павлова 

показал явление классического 

условного рефлекса. 

Павлов позвонил в звонок, дал 

собаке мясо, измерил объем слю-

нотечения и повторил это. После 

нескольких испытаний он обна-

ружил, что, даже если после звон-

ка не давать собаке мясо, слюна 

все равно усиленно выделяется. 

Таким образом, у собаки появи-

лась выученная ассоциация между 

звонком и мясом. 

У людей также могут возни-

кать условные рефлексы. Если 

маркетологу удастся создать рек-

ламную мелодию, которая надол-

го «застрянет» у всех в головах и 

ассоциацию с брендом, это будет 

великолепно. 

Захватить внимание аудитории 

также важно в процессе манипу-

лирования сознанием масс. 

Кастель, Вендетти и Хольоак 

(2012) опросили сотрудников, на-

ходящихся в здании. Хотя среднее 

время, которое сотрудники рабо-

тали в этом здании, составляло  

4,5 года, только 1 человек из  

4 знал, где находится ближайший 

огнетушитель. Не уделять внима-

ния таким вещам может быть 

очень опасно [7]. 

Нужно удостовериться, что 

внимание аудитории получено и 

обращено в нужном направлении. 

Если кто-то ведет блог и хочет, 

чтобы аудитория обратила внима-

ние на важный призыв к дейст-

вию, фотографию, видео или 

ссылку, нужно непосредственно 

привлечь внимание аудитории к 

этому с помощью явного упоми-

нания в тексте или выделения на 

экране. 

Рекламы на тематических 

страницах не должно быть много. 

В случае переизбытка информа-

ции и рекламного контента поль-

зователь не воспримет должным 

уровнем ни то, ни другое. А ма-
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нипулятору как раз необходимо 

привлечь собственную аудиторию 

и захватить внимание ее полно-

стью. Воздействие на чувства 

здесь также помогает. При обще-

нии с клиентом или инвестором, 

несомненно, нужно поддерживать 

зрительный контакт с ними. 

Можно включить также в свои 

объявления и рекламный матери-

ал. Клиентам, не очень хорошо 

осведомленным в определенной 

области или диапазоне цены про-

дукта, могут понадобиться ориен-

тиры или якоря, чтобы чувство-

вать себя увереннее. Если предос-

тавить этот ориентир в вопросе, 

мышление клиента неосознанно 

будет вращаться вокруг этого. 

В психологии это явление, «ак-

тивация особых представлений 

или ассоциации в памяти непо-

средственно перед выполнением 

действия или задачи», называется 

прайминг, который является од-

ним из вариантов якоря. 

Такой способ может выглядеть 

сомнительно с точки зрения поря-

дочности, но его можно использо-

вать этичным способом, чтобы 

увеличить свои доходы. 

Например, представитель ком-

пании разговаривает по телефону 

с потенциальным клиентом. Этот 

клиент не очень хорошо осведом-

лен относительно подходящего 

диапазона цен для нужного ему 

продукта. Возможно, он не знает о 

ценах конкурирующих продуктов 

или предполагаемой ценности 

продукта. 

Если бы общение происходило 

по электронной почте, у клиента 

было бы время провести собст-

венное исследование и подумать 

над ценами, но когда он разгова-

ривает по телефону, время огра-

ничено, необходимо думать и от-

вечать быстро. 

Это было бы идеальной ситуа-

цией для использования якоря. Ка-

кова будет лучшая тактика? Воз-

можно, начать с предложения от-

носительно высокой цены (но не 

чересчур высокой), устанавливаю-

щей якорь, на котором клиент бу-

дет основываться в дальнейшем. 

Не имея предварительной ин-

формации, он использовал бы эту 

цену в качестве единственной точ-

ки данных. 

Дальнейшее размышление и об-

суждение будет, скорее всего, вра-

щаться вокруг этого ориентира. 

Это пересекается с методом 

«дверь в лицо», где переговоры 
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начинаются с высокой точки, а за-

тем опускаются немного ниже. 

Предостережение: нужно очень 

осторожно определять, насколько 

хорошо осведомлен клиент. Не 

стоит рисковать, ведь можно рас-

сердить хорошо осведомленного 

клиента, предполагая, что он не-

достаточно осведомлен, и предла-

гая завышенную цену. Некоторые 

клиенты могут это понять, неко-

торые не простят. В конечном 

счете, начало с относительно вы-

сокой цены — просто предложе-

ние. Якорение поддерживается 

эмпирическим доказательством, и 

можно использовать собственные 

суждения, чтобы решить, как 

лучше всего приспособить и при-

менить его к определенным си-

туациям. 

Если хочется, чтобы кто-то за-

помнил что-то надолго, Крейк и 

Тульвинг (1975) доказали, что 

нужно заставить этого человека 

поработать и приложить больше 

усилий. Другими словами, глав-

ное – глубина проработки. 

Крейк и Тульвинг показали ис-

пытуемым список слов и попро-

сили их составить задачу для каж-

дого слова, затем вспомнить как 

можно больше слов [8]. 

Чем больше труда испытуемые 

вложили в составление задач (чем 

больше была глубина проработки), 

тем больше слов они вспомнили. 

Другой способ применения это-

го психологического исследования 

состоит в том, чтобы задать своей 

аудитории риторические вопросы. 

Риторические вопросы заставляют 

аудиторию активно думать, а не 

пассивно наблюдать. Это увеличи-

вает глубину обработки. 

Мораль истории в том, что лю-

ди лучше запоминают то, к чему 

приложили свою руку или мозг. 

С точки зрения маркетинга, 

почему так много маркетинговых 

кампаний основано на просьбе 

«пригласить своих друзей»? Суть 

в том, что друзья оказывают 

большое влияние на человека. 

Стоит только вспомнить все те 

случаи, когда люди пробуют что-

то новое просто потому, что дру-

зья сделали это и побудили их 

сделать так же! Использование 

силы социальных групп в марке-

тинге может стимулировать новые 

тенденции. 

4 Обсуждение (Discussion) 

Учитывая мнение исследовате-

лей, мы убеждены, что в рекламе 

часто используются приемы, ко-
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торые способны нанести вред 

здоровью человека. В информа-

ции, исходящей из рекламы, по-

тенциальный покупатель видит 

только положительные и привле-

кательные свойства товара, что 

стимулирует покупательскую (по-

требительскую) модель поведе-

ния. Манипулирование сознанием 

тесно связано с нарушением прав 

человека, поэтому реклама требу-

ет тщательного анализа. Возмож-

ности манипулирования через 

рекламу ограничены в норматив-

ных документах, законах, кодек-

сах, которые действуют в реклам-

ной сфере [9–12]. 

5 Заключение (Conclusion) 

Таким образом, единственная 

цель рекламы — продать вещи 

ради экономической выгоды ком-

пании, и тактики, которые ис-

пользуются для достижения цели, 

направлены на то, чтобы ввести 

пользователей в заблуждение. 

Чем быстрее население осознает 

этот факт и перестанет верить в 

ложь, тем больше появится воз-

можностей жить свободно, не 

чувствовать постоянного давле-

ния бездумно тратить время, 

энергию, деньги и ограниченные 

ресурсы для удовлетворения навя-

занных потребностей [4].  
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SOCIO-PSYCHOLOGICAL MECHANISMS OF HYPNOTIC 

MANIPULATION OF CONSCIOUSNESS IN THE MEDIA 

Abstract  

Introduction. The main directions of hypnotic manipulation of con-

sciousness of people by means of impact on them through advertising are 

given in article. Manipulations and the equipment of advertising content for 

the purpose of impact on consciousness of masses are analyzed. Article pur-

pose — to consider and analyses the main ways of hypnotic manipulation of 

people by means of advertising.  

Materials and methods. The main method of this research is the analy-

sis of the literature devoted to problems of influence and influence of adver-

tising on consciousness of people. Also such method as observation, meth-

ods of statistical data processing and the description was used.  

Results. The main advertising receptions which are negatively affect-

ing psychological state of people were revealed: belief of the client in his 

imperfection; belief of audience that all desirable can be bought; the wellbe-

ing of life depends on quality and quantity, the bought goods; the success of 

the person is defined by those things which he owns; shopping (even if in it 

there is no need) — norm. Except the described receptions in advertising the 

"leg at doors" and "door in a face" methods are applied. In the first case to 

the client suggest making something insignificant gradually to increase the 

importance of a request. In the second case, on the contrary suggest comply-



 

263 
 

ing with an exigent request against the background of which other simpler 

tasks are executed easily. Are considered in advertising of feeling of poten-

tial clients on the basis of whom manipulations with visual and acoustical 

associations, manipulations with a concept of friendship and love are carried 

out. All these receptions are directed to involvement of bigger audience and 

increase in profit of the companies. 

Discussion. Given the opinion of researchers, we are convinced that in 

the information coming from advertising, a potential buyer sees only the pos-

itive and attractive properties of the product. Advertising often uses tech-

niques that can harm human health. The manipulation of consciousness is 

closely related to the violation of human rights, so advertising requires care-

ful analysis. 

Conclusion. The purpose of advertising is to sell for the economic 

benefit of companies, and the tactics that they use to achieve their goals mis-

lead its users. 

Keywords: manipulations, advertising, media space, technologies of 

influence, consciousness, mass audience. 

Highlights: 

The main receptions and methods applied in advertising, promoting 

increase in sales and profit are revealed; 

Ways of impact on mass audience through advertising are analyzed. 
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