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Аннотация. Актуализируются способы языковых манипуляций в социальной рекламе с точки зрения сопо-
ставительного контекста социокультурных факторов России и Турции. Исследование проведено на материале
текстов социальной рекламы, отражающей ценности в пространстве русской и турецкой культуры. Ключевыми
методами явились структурный и сопоставительный. Установлено, что языковые манипуляции, встречающиеся
в социальной рекламе разноструктурных языков, имеют как сходные, так и отличительные черты, что обуслов -
лено социокультурными факторами России и Турции, а также языковыми особенностями. Выделено сходство в
использовании средств выразительности, определены отличия в выборе образов. Сделаны выводы, что импли-
катуры, метафоры, сравнения, персонификация и антитеза являются наиболее выразительными способами язы-
кового манипулирования в социальной рекламе. 
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Введение
В течение XX в. произошли значительные изменения в понимании и восприятии со-

циальных проблем. Вооруженные конфликты глобального масштаба, экологические бед-
ствия, эпидемии и перманентное социальное неравенство обусловили потребность в раз-
работке инновационных стратегий и действенных инструментов влияния на обществен-
ное мнение. «Социальная реклама – это важнейший инструмент позиционирования обще -
ства,  способствующий  формированию  нормативных  ориентиров  и  приоритетов»
[15, c. 101]. Наблюдается усиление роли государства и некоммерческого сектора в реше-
нии  социальных  противоречий.  Данные  институциональные  акторы  стали  интенсивно
внедрять  социальную  рекламу в  практику  реализации  целевых программ и  инициатив,
направленных на имплементацию социальных улучшений и повышение качества жизни
социума. «Современные интернет-технологии, в свою очередь, расширили горизонты со-
циальной рекламы, создавая новые жанры и форматы, активно используемые в продвиже-
нии социально значимых моделей поведения» [12, c. 99]. Это привело к появлению интер-
активных кампаний, вирусного контента и таргетированной рекламы, позволяющих более
эффективно воздействовать на различные сегменты аудитории.

Огромную роль в реализации социальной рекламы играют языковые манипуляции,
реализуемые в разных странах с помощью своих уникальных способов. Лингвистические
стратегии, применяемые в социальной рекламе, варьируются от использования позитив -
ных фреймов и убеждающих аргументов до апелляции к эмоциональным потребностям и
ценностям  аудитории.  Эффективная  социальная  реклама  не  только  информирует,  но  и
мотивирует к действию, способствуя формированию устойчивых социальных изменений.

Вопросы этичности применения языковых средств в социальной рекламе приобрета-
ют особую актуальность, требуя тщательного анализа и критического осмысления.

Целью статьи является анализ роли языковых манипуляций в социальной рекламе
России и Турции с акцентом на сопоставительный контекст.

Обзор литературы
Лингвистические манипуляции,  рассматриваемые в качестве  объекта  научного ис-

следования, вызывают интерес у специалистов из различных областей знания. В частно -
сти,  представители лингвистического направления критического дискурс-анализа,  осно-
вываясь на  эвристических идеях Н. Фэркло [3],  утверждают,  что  язык является  инстру-
ментом легитимации и воспроизводства властных отношений и идеологических устано -
вок.  Актуальность  данного  подхода  также  подчеркивается  в  работах  Е.И. Шейгал,
рассматривающей  эмоциональный  компонент  дискурса  как  инструмент  воздействия  на
адресата [13, c. 51].

В рамках подхода анализируются механизмы внедрения манипулятивных техник в
структуру  дискурса,  выявляются  стратегии  репрезентации  информации,  умалчивания  и
искажения фактов, а также исследуется  роль эвфемизмов,  метафор и иных стилистиче -
ских приемов в формировании общественного сознания.

Т.М. Николаева определяет манипуляцию как одну из форм лингвистической дема-
гогии [7, c. 203]. Т.В. Булыгина и А.Д. Шмелев [3, c. 461] в своем исследовании интерпре-
тируют понятие «языковая демагогия» как имплицитные приемы воздействия на когни-
тивную сферу адресата, при которых транслируемые идеи не эксплицируются открыто, а
формируются незаметно, посредством использования языковых ресурсов. Манипулятив-
ный эффект в данном контексте обусловлен недирективным характером воздействия, при
котором реципиент не осознает самого факта манипуляции, а также сущности, природы и
вектора  оказываемого  влияния.  Подобная  ситуация  делает  невозможным  критическое
осмысление получаемого сообщения. 

В данном контексте  важно упомянуть  работы Г.Г.  Щепиловой,  которая  исследует
механизмы функционирования социальной рекламы в России, выявляя манипулятивные
стратегии,  используемые  для  формирования  общественного  мнения  [14,  c.  455].
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Языковые механизмы демагогических приемов строятся на имплицитной форме представле-
ния информации. Т.В. Булыгина и А.Д. Шмелев [14, с 450] выделяют речевые импликатуры.
Эта  идея  также  находит  отражение  в  работах  Ю.Е.  Прохорова,  который  исследует  меж-
культурную коммуникацию и отмечает, что имплицитные смыслы могут быть источником
манипуляций, особенно в контексте межкультурного взаимодействия [11, c. 222].

В рамках теории импликатур дискурса приоритетное значение приобретает импли-
цитный смысловой компонент, конструируемый адресатом на основе имеющегося у него
лингвокогнитивного опыта. Данные компоненты не входят в пропозициональное содер -
жание высказывания,  однако актуализируются  в  контексте  коммуникации.  Демагогиче-
ская интенция речевых импликатур в определенных коммуникативных ситуациях заклю-
чается в том, что имплицируемое утверждение,  не будучи эксплицированным в тексте,
логически следует из представленных утверждений, что предоставляет автору текста воз-
можность дистанцироваться от имплицированного смысла в случае возникновения подоб-
ной необходимости. Вместе с тем, импликатуры, в силу своей имплицитности, не подвер -
гаются  тщательному критическому анализу со  стороны реципиента,  что  обусловливает
несклонность последнего к критической оценке получаемой информации или к поиску ее
подтверждения в релевантном контексте. 

Более того, импликатура,  как инструмент манипулятивного воздействия, представ-
ляет  собой  удобную  тактику,  поскольку  высказывание  допускает  полиинтерпретацию,
что делает его эффективным средством формирования перцептивных установок. Исследо-
ватели, занимающиеся изучением феномена имплицитных смыслов, дефинируют языко-
вое манипулирование как преднамеренное использование специфических характеристик
языка и его функционального потенциала с целью оказания суггестивного воздействия на
реципиента,  соответствующего интересам коммуникатора,  при котором адресат  не осо-
знает факта влияния на его когнитивные процессы и поведенческие паттерны [1].

Необходимо отметить, что вопросы лингвистического манипулирования в социаль-
ной  рекламе  также  привлекают  внимание  турецких  исследователей.  Так,  С.  Эроглу  и
Ш. Кара в  своей работе  анализируют турецкие рекламные тексты с лингвистической и
культурологической точек зрения, исследуя языковые приемы, направленные на убежде-
ние, и влияние культурных особенностей на восприятие рекламы [16, c. 39]. В свою оче-
редь, Р.А. Йылмаз и М.Дж. Озтюрк изучают использование эмоциональных обращений в
турецкой социальной рекламе, проводя контент-анализ для выявления наиболее распро-
страненных и эффективных эмоциональных стратегий [17, c. 85]. В частности, они иссле-
дуют роль имплицитных смыслов и культурно-специфических метафор в турецкой соци-
альной рекламе,  а также анализируют эффективность различных типов аргументации и
эмоционального воздействия. Развивая данную мысль, стоит обратиться к исследованиям
А.Н. Назакина, который рассматривает особенности использования текста в современной
контекстной  рекламе,  анализируя  способы воздействия  на  потребителя  через  языковые
средства [44].

Если рассматривать лингвистические средства манипулирования, то они должны про-
слеживаться на совершенно разных языковых уровнях: фонетическом, лексическом, стили-
стическом. Однако в каждом языке они отличаются. С точки зрения фонетики средства ма-
нипуляции могут быть выраженным с помощью аллитерации, звукоподражания, ритма.

Материал и методы исследования
Для проведения исследования были отобраны русскоязычные и турецкоязычные ме-

диапространства,  активно  используемые  для  распространения  социально  значимой  ин-
формации.

Ключевым методом анализа лингвистических манипуляций, реализуемых в социаль-
ной рекламе  в  различных лингвокультурных контекстах,  выступил  метод структурного
анализа. Применение метода позволило идентифицировать специфические приемы языко-
вого воздействия, используемые в рекламных сообщениях, транслируемых на каждом из
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исследуемых языков. Cтруктурный анализ обеспечил возможность установления частот-
ности использования различных манипулятивных техник,  а также анализа  их функцио -
нальной роли в процессе достижения целевого коммуникативного эффекта. 

С целью комплексного изучения феномена лингвистической манипуляции в социаль-
ной рекламе было предпринято сравнительное исследование выявленных характеристик на
материале России и Турции. Результаты сравнительного анализа позволили выявить как уни-
версальные тенденции  в  применении  приемов  языкового  манипулирования  в  социальной
рекламе исследуемых стран, так и уникальные паттерны, детерминированные социокультур-
ной спецификой. На основании результатов сравнительного анализа были сформулированы
генерализованные заключения о взаимосвязи между приемами лингвистического манипули-
рования и социокультурными детерминантами России и Турции.

Обсуждение
С целью эффективного формирования общественного мнения и продвижения соци-

ально  значимых  идей,  в  социальной  рекламе  активно  используются  лингвистические
приемы, характеризующиеся манипулятивным потенциалом, обеспечивающим усиление
суггестивного  воздействия.  Приоритетное  значение  приобретают  языковые  средства,
ориентированные  на  апелляцию  к  эмоциональной  сфере  реципиента,  формирование
определенных когнитивных установок и стимулирование целевого поведенческого пат -
терна. Сравнительный анализ рекламных текстов,  репрезентирующих различные линг-
вокультурные  контексты,  позволяет  дифференцировать  универсальные  стратегии  убе -
ждения и культурно детерминированные модели воздействия, что способствует углуб -
лению понимания механизмов лингвистического влияния в контексте социальной ком-
муникации.

(1) «Она уже выкурила 70 пачек… хотя не прикасалась к сигаретам. Перестань ку -
рить в общественных местах» (https://warball.ru/pr/reklama/primeriy_74.html).

Манипулятивный  потенциал  примера  обусловлен  тем,  что  автор  репрезентирует
собственную точку зрения в качестве объективной реальности, несмотря на ее потенци -
альную  дискуссионность  и  субъективность.  Осуществляется  манипулятивное  воздей-
ствие, поскольку, вне зависимости от доказанности возможности измерения влияния пас-
сивного  курения  в  пачках  или  степени  вреда,  наносимого  состоянием  «пассивного  ку-
рильщика», реципиенту имплицитно прививается чувство вины и возлагается ответствен-
ность за благополучие четырехлетней девочки по имени Аня. Использование имени соб -
ственного (Анечка) способствует повышению эмоциональной вовлеченности реципиента,
поскольку персонифицирует угрозу, связанную с курением. 

Подобная детализация позволяет интенсифицировать общее эмоциональное состоя-
ние и представить проблему в более бескомпромиссном ракурсе. Эффективность подоб-
ных  приемов  напрямую  связана  с  глубоким  пониманием  социокультурного  контекста,
ведь, «без понимания специфики современного мира, отношения людей к рекламе и това -
ру,  к языку и национальным ценностям, тенденции мирового развития и других социо-
культурных аспектов невозможно создание качественной рекламы» [5, c. 70].

Среди  фонетических  способов  языковой  манипуляции  в  российской  социальной
рекламе часто используется аллитерация.

(2) «В  железных  машинах  –  живые  люди» (https://www.youtube.com/  watch?
v=Yx_xPgQmXS4).

Анализируя пример, следует отметить, что повторение фонемы «ж» создает впечат-
ление  резкости  и  тревоги,  что  способствует  акцентированию  внимания  на  опасности,
ассоциируемой с автомобилями, метафорически представленными как «железные маши-
ны», и подчеркивает уязвимость человеческой жизни, представленной как «живые люди».
Кроме того, аллитерация усиливает ритмическую организацию слогана, что способствует
его лучшему запоминанию и более эффективному воздействию на реципиента.  Ритмич-
ность, создаваемая повторением звуков, облегчает когнитивную обработку информации и
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способствует  ее  закреплению в  памяти.  Использование  противопоставления  «железные
машины» и «живые люди» усиливает эмоциональный контраст между опасностью и уяз -
вимостью, формируя у реципиента чувство ответственности за свою безопасность и без -
опасность окружающих на дороге.

Аналогичный прием, основанный на использовании аллитерации для усиления воз-
действия на аудиторию,  можно наблюдать в следующем примере социальной рекламы,
посвященной проблеме рационального использования водных ресурсов.

(3) «Вода  –  это  жизнь.  Не  дай  ей  утечь  сквозь  пальцы!»
(https://my.mail.ru/mail/ahtamar_1/video/_myvideo/1209.html).

В слогане аллитерация реализована посредством повторения согласного «в», что со-
здает эффект настойчивости и акцентирует внимание на значимости воды как жизненно
необходимого ресурса. Метафора «утечь сквозь пальцы» визуализирует идею потери че-
го-то ценного и призывает к бережному отношению к воде. Использование императивно -
го наклонения «Не дай» усиливает призыв к действию и формирует у реципиента чувство
личной ответственности за сохранение водных ресурсов. Простота и лаконичность слога -
на, наряду с использованием аллитерации и метафоры, делают его легко запоминающим -
ся и эффективным средством воздействия на сознание аудитории.

В  отличие  от  рассмотренного  примера,  апеллирующего  к  индивидуальной  ответ-
ственности,  следующий пример турецкой социальной рекламы опирается на коллектив-
ные культурные ценности и традиционную мудрость.

(4) “Ağaç  yaşken  eğilir”  –  «Дерево  гнется,  пока  молодо»
(https://www.milliyet.com.tr/egitim/agac-yasken-egilir-atasozunun-anlami-ve- hikayesi-nedir-6638665).

Этот слоган,  заимствованный из турецкой пословицы, призывает к инвестициям в
образование  детей.  Использование  пословицы  апеллирует  к  коллективной  мудрости  и
традиционным ценностям, укорененным в турецкой культуре. Императивная форма (хотя
и выраженная имплицитно в самой пословице) призывает к активным действиям по вос -
питанию и обучению молодого поколения. Метафора «дерева, которое гнется, пока моло -
до» подчеркивает значимость раннего развития и формирования личности.  Успех этого
слогана  обусловлен  его  глубокой  связью  с  культурным  контекстом  и  обращением  к
ценностям, разделяемым большинством членов турецкого общества.

Переходя  к  рассмотрению  других  приемов воздействия,  следует  отметить  пример
социальной рекламы, который использует игру слов и парадокс для привлечения внима-
ния к проблеме безопасности дорожного движения.

(5) “Trafikte Hızlan Hayattan Yavaşla” – «Ускоряйся в трафике, замедляйся в жизни»
(https://www.trafikhayattir.com).

В слогане для привлечения внимания к проблеме превышения скорости на дорогах
используется  намеренное нарушение  логической связи и создание парадоксального вы-
сказывания.  Противопоставление  концептов  «ускоряться  в  трафике»  и  «замедляться  в
жизни» провоцирует  когнитивный диссонанс,  побуждая  реципиента  к переосмыслению
своего отношения к быстрой езде. Использование элементов юмора и неожиданности по -
вышает запоминаемость слогана и способствует его эффективному воздействию на ауди-
торию. В содержании слогана заложена апелляция к базовым человеческим ценностям –
жизни и здоровью. Акцент на возможных трагических последствиях нарушения правил
дорожного движения оказывает сильное эмоциональное воздействие и мотивирует к от-
ветственному поведению.

Следовательно,  на  исследованный  материал  пришлось  около  20%  импликатур,  а
40% – на фонетические средства языковых манипуляций (в русском языке), 40% – на лек-
сическом уровне (в турецком языке).
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Рисунок 1

Языковые манипуляции, преобладающие в социальной рекламе 

на русском и турецком языках

Анализ языковых манипуляций социальной рекламы демонстрирует, как имплика-
туры и фонетические приемы активно используются для языковых манипуляций.

Примеры рекламных кампаний против курения и за  безопасность  на  дорогах де -
монстрируют,  как создатели рекламы, манипулируя  сознанием реципиента,  эксплуати -
руют чувства вины, страха и ответственности, чтобы добиться желаемого поведенческо -
го  эффекта.  Детализация,  аллитерация  и  звукоподражание,  искусно  вплетенные  в
рекламный текст и аудиовизуальный ряд, многократно усиливают воздействие.

Представленный анализ показал, что в русскоязычной рекламе значительную роль
играют импликатуры и фонетические средства. Это свидетельствует о том, что понима -
ние тонкостей языка и психологии восприятия критически важно для достижения мак -
симального эффекта.

Выводы
Исследование языковых манипуляций в контексте социальной рекламы демонстри -

рует, что данные приемы представляют собой эффективный инструмент в арсенале ав -
торов  рекламных  материалов.  Использование  импликатур,  фонетических  стратегий  и
лексических приемов, применяемых с мастерством, может значительно воздействовать
на общественное восприятие и формирование поведенческих моделей.  Сравнительный
анализ русскоязычных и турецкоязычных рекламных кампаний выявил как универсаль -
ные тенденции, так и культурно-специфические аспекты применения этих манипулятив -
ных техник.  Эти результаты подчеркивают важность учета культурного контекста при
разработке социальных рекламных сообщений, что позволяет более эффективно дости-
гать целевых аудиторий и оказывать желаемое влияние на их сознание и действия.

Особого внимания заслуживает тот факт, что импликатуры и фонетика играют ве -
дущую роль в русскоязычной социальной рекламе. Это свидетельствует о глубоком по -
нимании российскими специалистами в области рекламы тонкостей языка и психологии
восприятия. Эксплуатация чувства вины, страха и ответственности, детализация, алли -
терация и звукоподражание – эти приемы вплетаются в рекламный текст и аудиовизу -
альный ряд, многократно усиливая воздействие на реципиента.

Несмотря на эффективность языковых манипуляций,  необходимо осознавать эти-
ческие границы их применения. Важно помнить, что социальная реклама должна не ма -
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нипулировать, а информировать, просвещать и вдохновлять людей на позитивные изме -
нения в обществе. Дальнейшие исследования в этой области должны быть направлены
на изучение не только эффективности различных манипулятивных техник, но и на раз -
работку этических принципов их применения в социальной рекламе.
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