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ВЕРБАЛЬНОЕ МАНИПУЛИРОВАНИЕ 

КАК НАРУШЕНИЕ ЭТИКО-РЕЧЕВЫХ НОРМ1

[Ella G. Kulikova Verbal manipulation 

as a violation of the ethic-linguistic norms] 

It has been considered a special type of norms related to the notion of communication ethics – the
ethic-linguistic norms. Verbal manipulation is understood as a violation of the ethic-linguistic norm. An
important theoretical distinction is the distinction of the concepts of speech influence and manipulation.
Manipulation is identified with the psychological effects which, first, is secretive, secondly, implemented
with specific technologies, third, has as its purpose the suggestion to the recipient ideas and emotions use-
ful for the sender of the speech. Speech influence can be considered as a hyperonym. If deliberate decep-
tion (e.g. in advertising) is punishable, manipulative techniques are outside legal regulation. Manipulation
is destructive in all spheres both public and interpersonal communication.

Key words: manipulation, ethical-norm of speech, communication, speech influence, persuasion, dis-
course, legal regulation.

В последнее время актуализировался особый тип нормы, связанный с по-

нятием этики общения, – этико-речевые (или этико-лингвистические) нормы.

В этические нормы входят такие важные понятия, как милосердие, доброжела-

тельность, честность, забота о ближнем, бескорыстие, уважение к людям и др.

В коммуникации эти свойства проявляются как тактичность, вежливость, чут-

кость,  деликатность,  корректность,  скромность,  обходительность,  искрен-

ность. Эти свойства предполагают исключение грубого, агрессивного поведе-

ния, в результате которого общение становится неэффективным, возникают
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межличностные конфликты, оказывающие негативное воздействие на психо-

логическое и эмоциональное состояние и участников процесса коммуникации.

Речевая манипуляция является неэтичной по своей природе,  поскольку

она не согласуется с принципами искреннего и благожелательного отноше-

ния к адресату, а также с максимами качества, полноты информации и такта.

А.П. Сковородников и Г.А. Копнина в связи с манипулированием совершен-

но справедливо говорят о нарушении нормативности:  «Более  сложным по

своей природе нарушением этико-речевой нормы является речевое манипу-

лирование, под которым мы понимаем скрытое (маскируемое) воздействие

на сознание адресата посредством тех или иных речевых (риторических) при-

емов с целью навязывания ему определенных оценок, точек зрения или побу-

ждения его к каким-то действиям» [13, с. 534].

Вербальная  манипуляция  понимается  далеко  неоднозначно.  К.Ф.Седов

[11; 12] под манипулированием понимает скрытое воздействие, которое осу-

ществляется  средствами  коммуникации  и  направлено  на  трансформацию

психологического и эмоционального состояния, установок, оценок и мотивов

поведения адресата. При таком понимании манипулирование бывает двух ви-

дов – продуктивным или непродуктивным. 

Манипуляция при таком толковании становится амбивалентным понятием,

стирающим грань между положительным и отрицательным, полезным и вред-

ным, даже опасным. Многие другие авторы подчеркивают то обстоятельство,

что манипулятивное воздействие осуществляется в интересах манипулятора и

в ущерб адресату. Ср. интерпретацию этой позиции: «Основной признак мани-

пуляции ранее обозначался как стремление манипулятора к получению одно-

стороннего выигрыша. Этот критерий оказался неудобным в работе, посколь-

ку регулярно вставала проблема относительности определения характера вы-

игрыша: во-первых, то, что принимается за выигрыш сегодня, завтра может

обернуться проигрышем, а во-вторых, оценка характера выигрыша сильно за-

висит от используемой системы оценивания.  Поэтому перемещая критерий

односторонности выигрыша в разряд причин манипуляции (одной из важных),

нам требуется определить ее сущностный признак. Таковым может стать целе-

полагание за адресата». Другие авторы пишут об «односторонней психологи-

ческой выгоде», о том, что с манипулируемым обращаются не как с равным

участником коммуникации, а как с объектом воздействия.
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Основная функция языка – коммуникативная – связана с понятием, кото-

рое не предполагает обязательного обмена информацией, поскольку коммуни-

кация – это установление связи, и ее сутью является вовлечение адресата (ад-

ресатов) в орбиту интересов адресанта, оказание ориентирующего воздействия

на адресата, целью которого в свою очередь является определенная психоло-

гическая или поведенческая реакция. Способность предвидеть подобную реак-

цию связана с тем, в какой степени адресант представляет себе всю совокуп-

ность обстоятельств, которые могут оказать влияние на адресата.

Важным  теоретическим  разграничением  является,  конечно,  разведение

понятий  речевого  воздействия  и  манипулирования.  Речевое  воздействие

можно считать гиперонимом, родовым понятием. Воздействие на адресата с

помощью речи для побуждения его к сознательному принятию точки зрения

отправителя речи, решения совершить какое-либо действие, передать инфор-

мацию называется честным убеждением. Воздействовать  можно и с помо-

щью приказа. Третьим типом воздействия является манипулирование, озна-

чающее воздействие на реципиента с целью побуждения его к сообщению

какой-либо информации, совершению поступка, перемене в поведении и др.

несознательно или вопреки его собственному намерению, мнению, собствен-

ным интересам.  В  ходе  воздействия  отправитель  речи  открыто  может  де-

монстрировать (при честном убеждении) или, наоборот, вуалировать свои на-

стоящие интенции (при манипуляции). Манипулятивные тактики, в отличие,

например, от косвенных директивных иллокутивных актов, характеризуется

тем, что сознательно избирают такую форму высказывания, которая не будет

сигнализировать адресату об истинных интенциях состоянии адресанта. При

косвенном директивном иллокутивном акте просьба тем не менее просьбой и

остается (Не могли бы вы закрыть дверь?), то в случае манипулирования ад-

ресант изображает, что никакой просьбы нет.

Соединение понятия манипуляции с достижением психологической выго-

ды  связано  с  практической  потребностью разграничивать  манипуляцию и

честное убеждение. В противном случае придется называть манипуляторами

всех великих ораторов, практикующих психологов и т.д. – всех тех, кто убе-

ждает, преследуя цели общественного блага.

И.В. Беляева [1] проанализировала синтагматику термина «манипуляция»

и убедительно показала, что он имеет устойчивую пейоративную прагматику
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(типичные синтагмы  бессовестная манипуляция, дешевая манипуляция, без-

застенчивая манипуляция). Ср.: Не допустим аппаратных манипуляций – за-

головок статьи в Литературной газете,  2017, № 3.  Никакие идеологические

манипуляции не допустимы (Комсомольская правда, 10 февраля 2017 г.).

Манипуляцию отождествляют с психологическим воздействием, оно, во-

первых, совершается незаметно (объект не должен заметить ни самого факта

воздействия, ни его направленности), во-вторых, при манипуляции применя-

ются особые технологии, в-третьих, целью манипуляции является внушение

адресату полезных для адресанта эмоций и идей (можно говорить об «одно-

стороннем выигрыше»).

Важно отметить, что этот компонент смысла – ‘прибирание к рукам’ – иг-

рает существенную роль при характеристике манипуляции. К.Ф. Седов [11;

12], И.В. Беляева [1] и многие другие отмечают, что типичной приметой ма-

нипулирования является неуважение к реципиенту (реципиентам), обраще-

ние с ним как с вещью, объектом; при манипулировании партнер по комму-

никации воспринимается манипулятором лишь как средство достижения ка-

ких-то своих целей, а не самостоятельная, обладающая ценностью личность. 

Если заведомый обман (например – в рекламе) наказуем, то манипулятив-

ные приемы находятся вне правового регулирования. Общество осознает, что

«большую общественную опасность представляет заведомо ложная реклама,

вводящая потребителей в заблуждение в результате отсутствия в ней части

существенной информации о рекламируемом товаре или способе его приоб-

ретения и использования» [10, с. 87], и потому разработало механизмы защи-

ты (например, закон о рекламе). Сегодня подробно описаны типичные мани-

пулятивные приемы в рекламе, такие как перевод коннотации в денотатив-

ную  сферу,  утверждения  об  уникальности  и  абсолютном  превосходстве

рекламируемого товара (услуги), метонимический перенос характеристик ча-

сти на целое, ложные сближения (приобретающие иногда комический харак-

тер: Александр Пушкин. Майский чай. Нам есть, чем гордиться) и т.д.

По мнению О.А. Феофановой [15, с. 66], в рекламе совершается манипу-

лирование нашим сознанием «с нашего же разрешения, ибо мы – охотные со-

участники этого манипулирования». «Позволительная рекламная ложь» отра-

жает наши пожелания, вкусы, иллюзии. Когда телевизионная реклама пыле-

соса  Moulinex показывает нам, как пылесос притягивает  соседа,  живущего
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этажом  ниже,  к  потолку,  то  зритель  рекламы  понимает,  что  мощность  –

рекламируемое  свойство  товара  –  гипертрофируется.  Сравните  также:

«Опытный рекламист обязан «кожей чувствовать» тонкую границу, пролега-

ющую между стимуляцией самообмана и прямым обманом» [14, с. 49]. В ра-

боте Е.П. Гаран [9] справедливо отмечается, что очень тонкая грань отделяет

гиперболу  как  допустимый  (даже  желательный!)  прием  усиления  вырази-

тельности рекламного сообщения от манипулирования. Использованные язы-

ковые средства не просто привлекают внимание потребителя, но в результате

их использования рисуется искаженная картина о сущности и масштабе явле-

ния (ср. формулировку Выбор России…, если в реальности это является вы-

бором только небольшого количества граждан России), в таком случае гипер-

бола становится манипулятивным приемом.

Хорошо описаны и грамматические средства, с помощью которых осуще-

ствляется манипулирование, например «мы-дискурс» [3; 4; 5]. «Мы» означа-

ет круг «своих», «наших» (в противоположность «чужим»), который невоз-

можно определить  количественно.  Это в  сущности лингвокультурологиче-

ская универсалия, отражающая принцип кооперации Г.П. Грайса и релевант-

ная для любой развитой культуры. В предвыборной борьбе эта универсалия

превращается в идеологему единения. 

Н.А. Купина пишет о том, что сверхзадачей предвыборной кампании в

поддержку кандидата является объединение вокруг него народа, поэтому ко-

мандой кандидата  в  пропагандистских материалах развивается  идеологема

единения, во главе которой находится смысл совместности, который, в свою

очередь,  поддерживает идеологическая память местоимений: Вместе мы –

сила. Наш город – это мы с вами. Мы будем с вами вместе добиваться до-

стойной жизни и под.» [8, с. 488].

Недаром К. Бредемайер [2, с. 24] считает, что в «посланиях от первого

лица множественного числа (используется местоимение «мы»)» делается ак-

цент на общих ценностях, необходимости достижения единства, нацеленно-

сти на коллективную идею, результат; «мы» маскирует «я», следовательно,

обязательно должно быть проверено на искренность. 

«Мы-дискурс» характерен и для рекламных сообщений:

Новый Toyota Yaris. Сэкономив на размере, МЫ не экономили на качестве.
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TOYOTA – МЫ заботимся о Вашей безопасности.  Примеры рекламы из

работы: [1].

Манипулятивная  стратегия  может  опираться  и  на  другие  аллеотеты,

например – использовать риторический вопрос. «Москва испещрена громад-

ными красочными щитами с надписями: Разве у меня плохой вкус? – реклама

сигарет «Мальборо» [9, с. 209].

В.В. Ценев [17, с. 206-207] приводит наглядные примеры качественной и

некачественной (близкой к манипулятивной) рекламы:

1. Работать с нами легко и выгодно (Плохо)

2. Работаем в субботу, быстрая механизированная погрузка (Хорошо)

1. У нас отличный сервис (Плохо)

2. Мы работаем без выходных (Хорошо)

1. Мы работаем для вашего процветания (Плохо)

2. Обеспечиваем рекламную поддержку (Хорошо)

1. Мы хотим, чтобы вы были успешными (Плохо)

2. Звонок за наш счет, телефон многоканальный, круглосуточно (Хорошо)

Первые сообщения В.В. Ценев считает плохими, потому что они « не го-

ворят ни о чем таком, на что следует обратить внимание». Ср.: «Все бессо-

держательное в тексте должно быть заменено на нечто «весомое, грубое, зри-

мое»… И сказать,  что  бесплатная доставка по всей России,  будет всегда

лучше, чем голословить – Лучшее предложение на российском рынке. Гаран-

тировать  Ваш звонок за наш счет, Оплата дороги до Москвы  лучше,  чем

приятные цены и интересные условия [17, c. 206].

Реклама сегодня изучается и как лингвокультурный феномен, поскольку мо-

жет содержать информацию, связанную не только с рекламируемыми товарами,

но также информацию о преобладающих в социуме стереотипах и ценностях

(ср. информацию в призыве коммерческой телерекламы  Бери от жизни все!

или в штендере рядом с книжным магазином Книги. Читать – модно!).

Манипулятивным, а следовательно, нарушающим этико-речевую норму,

является также прием, при котором осуществляется подмена понятий. Воз-
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можным этот прием делает то,  что языковые знаки обладают таким свой-

ством, как отсутствие симметрии между означающим и означаемым. Именно

подменяя понятия, пользуясь отсутствием однозначного соответствия, софи-

сты манипулировали с помощью разных значений одного и того же слова,

«доказывая» недоказуемое. Манипулятору удается осуществить подмену по-

нятий при «квазисинонимической ситуации», т.е. в одном синонимическом

ряду располагаются слова, смысловая близость которых реализуется только в

рамках определенного контекста.

Например, в современных СМИ нередко используются в одном синони-

мическом  ряду  номинации  эти  все  фашисты,  националисты,  коммунисты.

Происходит «иррадиация»,  т.е  негативный,  отрицательный смысл негатив-

ных номинаций распространяется  на слова с  положительной прагматикой,

лексема  коммунисты  под  влиянием  контекста  приобретает  негативную

окраску квазилогических синонимов. С помощью создания квазисиноними-

ческой ситуации манипулятор внедряет в массовое сознание такие оценки,

которые выгодны манипулятору, кроме того, такой способ позволяет журна-

листу  избежать  ответственности  в  рамках  правового  поля  за  нанесение

оскорбления, поскольку при таком приеме все-таки не используются обсце-

низмы и прямо не высказывается оскорбительная номинация. Лексические

единицы с предельно широкой семантикой создают потенциальную возмож-

ность для осуществления подмены понятий. Выражения общечеловеческие

ценности и национальные интересы не только характеризуются максимально

широким, трудно очерчиваемым объемом значения, но еще и мощной аффек-

тивной составляющей, которая способствует блокированию адекватного вос-

приятия, а следовательно – осуществлению манипулятивных целей.

Заведомо есть типы дискурсов, для которых манипуляции являются ти-

пичными в большей степени, чем других. В политическом дискурсе (особен-

но – в жанрах предвыборного дискурса) и коммерческой рекламе манипуля-

ция играет весьма существенную роль. Характерно, что и информация в этих

сферах коммуникации воспринимается с большей долей критичности. В лин-

гвистических  работах  манипулятивная  составляющая  политических  и

рекламных текстов нередко квалифицируется как некий неизбежный атри-

бут.  Гораздо более  обоснованной представляется позиция Г.Г.  Хазагерова,

который считает, что манипуляция в политической риторике деструктивна,
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пагубна как для самих политиков, так и для власти: «Власть должна сама

открывать  клапаны  правды,  не  дожидаясь  того,  когда  это  сделает  новая

власть в своем надгробном слове о старой» [16, с. 32]. 

Естественно, что манипулирование столь же деструктивно и во всех иных

сферах как публичной, так и межличностной коммуникации. Знание законов

речевого  воздействия,  четкое  разграничение  его  типов  дает  возможность

улучшить процесс коммуникации, очистить ее каналы, устранить неудачи и

недоразумения в общении.
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