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ВВЕДЕНИЕ
Аббревиатура НЛП расшифровывается как нейролингвистическое программирование. Основная цель применения НЛП - моделирование. Моделирование, это снятие нейро-стратегии какого-либо навыка с человека, владеющего им в совершенстве, и передача этого навыка другим людям. Таким образом, НЛП позволяет не только эффективно и очень быстро обучаться чему угодно, но и "копировать" и "встраивать" эффективные стратегии мышления и реагирования.

Используется НЛП в рекламе при решении следующих задач: 
Во-первых, это определение метапрограммного профиля целевой аудитории - т.е. выявление свойственных целевой аудитории фильтров внимания и определенных стратегий мышления. Это позволяет создавать рекламные обращения, "кодировать" их в тех нейро-стратегиях, и транслировать в тех каналах восприятия, которые наиболее свойственны этим людям. Это дает не только максимально точно попадание рекламной идеи в сознание целевой аудитории, но и очень высокий процент принятия этой идеи людьми, как своей собственной.
Во-вторых, это использование техник креативности для разработки самих рекламных идей, а также точной оценки их эффективности. 
         И, самое основное, что дает НЛП рекламе, это применение в рекламых обращениях приемов, позволяющих оказывать воздействие на бессознательном уровне. Учитывая, что большинство решений о покупке принимается на уровне бессознательных механизмов психики, использование этих приемов делает рекламные обращения по-настоящему мощным инструментом,  и, тем самым, значительно повышает степень их воздействия на фоне других влияющих факторов.

Цель работы: выявить роль и значение НЛП в российской рекламе и PR, его место и способы  распространения на телевидении, радио, в печатных СМИ, а также рассмотреть основные способы манипулятивных психотехнологий PR.

1.НЕЙРОЛИНГВИСТИЧЕСКОЕ ПРОГРАММИРОВАНИЕ В РЕКЛАМЕ И PR (СВЯЗЯХ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ).

1.1.Три типа восприятия в НЛП.

Существуют три типа восприятия действительности.
         Первый тип - визуальный, зрительный. Человек визуального типа воспринимает и организует свой опыт и мышление, в основном, с помощью зрительных образов. Ему лучше «один раз увидеть, чем сто раз услышать». В его лексике представлены слова зрительного ряда, которые как бы описывают картину увиденного. Например, ясный вопрос, туманная идея, прозрачный намек, перспективная мысль, это будет здорово смотреться или выглядеть, колоритная фигура, впечатляющий удар.                     
         Второй тип - аудиальный, слуховой. Он представляет и описывает мир в аудиальных, слуховых образах. В лексике это представлено соответствующим рядом слов. Например, глухой вопрос, кричащая идея, немой намек, резонирующая мысль.
         Третий тип - кинестетический, то есть воспринимающий и оценивающий мир, прежде всего, с помощью ощущений и чувств. Естественно, ему свойственна своя лексика: тяжелый или легкий вопрос, мощная идея, жесткий намек, слабая или сильная мысль, это будет здорово прочувствовано или пережито, давящая фигура.
         Попытки использовать все три репрезентативные системы находят все большее распространение в рекламе. Например, в рекламе шоколада Hershey's: «Вафли, шоколад, и Вы почувствуете дух Америки. Арахис, карамель, и Вы увидите, как выглядит Америка. Кокосы, миндаль, и Вы услышите звуки Америки». С позиции НЛП в рекламном сообщении необходимо использовать все три системы восприятия.
         Двойное воздействие слова. Необходимо учитывать одну психологическую особенность человека. Мозг воспринимает слова двояким способом:
- рационально-логическим;
- и эмоционально-образным. Многие слова несут в себе скрытый оценочный эмоциональный компонент: «хорошо» или «плохо». При этом они вызывают определенные ассоциативные зрительные, слуховые и чувственно ощущаемые образы. Манипулируя словами, можно сформировать у человека неосознаваемое им самим позитивное или негативное отношение к чему-либо.
         Это слова «отторжения» и слова «приглашения». Правильное их использование существенно повышает воздействие рекламы на потребителя.

1.2.Мета-программы в рекламе.
Некоторые рекламные агентства в своих рекламных кампаниях с успехом используют привычные стратегии мышления покупателей. В терминах НЛП эти привычные стратегии зовутся «мета-программами». Привычки мышления, как и любую другую привычку, человек осознает нечетко и потому мета-программы действуют автономно. В сущности, мета-программы - это не что иное, как привычные цензоры, которые люди применяют ко всему тому, что видят, слышат или чувствуют в окружающем мире.
         Эти цензоры как бы отбирают только ту информацию, которая будет допущена в сознание личности. То, что не соответствует мета-программе, не осознается, не охватывается его вниманием. Следовательно, из-за этих цензоров люди, сами того не осознавая и не замечая, существуют в достаточно ограниченном пространстве.
         Одной из мета-программ является программа стремления «К» чему-то и «От» чего-то. Стремление «К» чему-то - это мотивация достижения успеха, стремление «От» чего-то - мотивация избегания неудачи.
         Стремящиеся «К» лучше всего воспринимают те преимущества, которые они приобретают, купив тот или иной товар или услугу. А стремящиеся «От», прежде всего, оценивают, каких проблем им удастся избежать, чего с ними не случится, когда они станут владельцами этого товара.
         Другой мета-программой является программа «возможности действия».
Люди «возможностей» ориентируются на варианты, новизну, которые открываются перед ними, когда они приобретают товары или услуги. Они предпочитают экспериментировать, пробовать все новое.
         Люди «действия» предпочитают порядок, четкость, определенность в действиях. Они не экспериментируют с тем, что и так хорошо работает. В товаре их интересует четкая, понятная инструкция к эксплуатации, простота и безопасность при использовании товара.
         Та реклама, которая учитывает эти особенности, будет рекламировать один и тот же товар по-разному. Так именно и поступает фирма, рекламирующая бульонные кубики «Knorr». В одном из ее роликов, ориентированных на «процедурников» и стремящихся «К», Вячеслав Невинный буквально по шагам показывает последовательность приготовления супа с помощью кубиков. В другом же ролике, ориентированном на стремящихся «От» и на «возможности», уставшая и замотанная женщина мечется около большой кастрюли и, в конце концов, усаживается за столом, когда ее дети уже заснули, так и не дождавшись супа. Как зрительный ряд, так и слоган «Knorr» вкусен и скор!» показывает, каких проблем можно избежать, если воспользоваться кубиком.

1.3. Возможности 25 кадра.

Социологические исследования, проведенные в США, показали, что около 50% потребителей верят в то, что существует невидимая глазом так называемая подпороговая реклама и что она принуждает их покупать ненужные товары. 

Примечание: Подпороговая реклама — это неосознаваемая реклама, то есть предъявляемая ниже порога осознавания; порог осознавания — минимальная интенсивность раздражителя, при которой этот стимул начинает осознаваться человеком. Под подпороговой рекламой чаще всего имеют в виду так называемый "25 кадр". Под "25-ым кадром" обычно понимают специальные невидимые для глаза видеовставки в форме текста-приказа между кадрами фильма, телевизионной передачи или телевизионной рекламы, содержащие указание совершить какое либо действие (например, купить какие - либо товары, проголосовать за какого - либо кандидата и т.д.) или быстро запомнить большой объем информации (например, англо-русский словарь в количестве 10000 слов, сверхсложный шифровальный код и т.д.).
Насколько точка зрения о возможности при помощи "25 Кадра" управлять поведением человека и заставлять совершать действия вопреки его воле и сознанию обоснована?
         Наиболее глубоко данный вопрос был исследован психофизиологами. Причем следует иметь в виду, что в научных статьях, посвященных проблематике изучения бессознательных психических явлений, термин "25 кадр" не используется, так как он не считается научным и используется только в популярных статьях. Вместо него применяется более конкретный и определенный термин "подпороговый (субсенсорный, неосознаваемый) раздражитель (стимул)". Фактически "25 кадр" и "подпороговый (субсенсорный, неосознаваемый) раздражитель (стимул)" — одно и то же понятие. Для того чтобы понять суть явления, очень важно это понимать.
         Действительно, имеются многочисленные теоретические и экспериментальные исследования, подтверждающие возможность формирования условных рефлексов без участия сознания человека при предъявлении подпороговых (неосознаваемых, субсенсорных — это одно и то же) стимулов (раздражителей). (Согласно психофизиологии вся наша память, любые навыки — не более чем совокупность условных рефлексов, зафиксированных в коре головного мозга). Например, Павлов говорил о возможности замыкания нервных связей "вне светового пятна сознания". Сеченов называл сформированные подпороговыми раздражителями условные рефлексы "темными ощущениями", а Ухтомский — "подсознательными доминантами". Известные советские и российские ученые — психофизиологи Гершуни и Костандов, долгие годы, занимавшиеся исследованиями восприятия кратковременно демонстрируемых на экране эмоционально значимых и безразличных для испытуемого слов, экспериментально подтвердили возможность неосознаваемого восприятия и открыли особый класс так называемых "субсенсорных" (подпороговых) условных рефлексов".
         Например, Костандов провел следующий эксперимент. Группе испытуемых на экране кратковременно экспонировалось надпись "горячо". При экспозициях менее одной миллисекунды испытуемые никак не воспринимали информацию. (Примечание: 1 секунда равна 1000 миллисекунд). При увеличении экспозиции до 10 миллисекунд испытуемые экспонируемое на экране слово "горячо" не замечали, но субъективно ощущали, что им стало горячо. При увеличении экспозиции до 100 миллисекунд испытуемые могли прочитать слово "горячо" на экране, но ощущения, что им стало горячо, не возникало.
         Таким образом, было установлено, что между физиологическим порогом восприятия (менее одной миллисекунды) и порогом осознавания (100 миллисекунд) находится подпороговая зона восприятия (субсенсорная зона восприятия), в которой информация воспринимается человеком, минуя осознавание. Как известно, отдельный телевизионный кадр занимает 40 миллисекунд, то есть находится в зоне субсенсорного (подпорогового) восприятия, и в телевизионный фильм технически очень легко монтировать любые видеовставки с необходимой информацией.
         Возникает закономерный вопрос: в какой степени в процессе телевизионных передач при помощи технологии "25 кадра" можно манипулировать сознанием людей вопреки их воле и желанию? Можно ли заставить людей голосовать за "нужного" депутата и покупать "нужные" товары?
Прежде чем перейти к анализу данной проблемы, хотелось бы напомнить о ставшем уже классическим эксперименте известного советского и российского ученого-гипнолога Райкова, в ходе которого исследовался вопрос: можно ли находящегося в состоянии гипнотического транса человека заставить совершить тяжкое преступление? Аналогия здесь вполне допустима, так как общеизвестно, что и в "25 кадре", "живущем" в зоне субсенсорного восприятия, и в гипнозе работают одни и те же психологические механизмы — механизмы внушения. В ходе этого эксперимента находящемуся в состоянии глубокого гипнотического транса человеку гипнологом был отдан приказ взять нож и нанести удар лежащему человеку, накрытому простыней. Роль жертвы при этом исполнял муляж. Получив преступный приказ, находящийся в гипнотическом трансе испытуемый начал его выполнять, взял нож, подошел к жертве, но совершить убийство не смог, так как занесенную руку начали непроизвольно сводить судороги. В данном случае преступный приказ вступил в противоречие с внутренними убеждениями испытуемого (не убий!) и поэтому не мог быть выполнен. Научный эксперимент наглядно показал, что часто используемые в современной художественной литературе образы гипнотизеров, использующих пациентов в качестве орудия преступления, "высосаны из пальца" и не имеют ничего общего с реальностью. Невозможно полностью подавить волю даже находящегося в глубоком гипнотическом трансе человека. Таким образом, при любых условиях человек имеет реальные шансы оставаться свободной личностью.
         Сходные результаты дали и эксперименты психофизиологов. Было установлено, что при предъявлении с экрана испытуемым на неосознаваемом уровне эмоционально-нейтральных (то есть безразличных) или противоречащих их убеждениям стимулов такая информация игнорируется. Все попытки психофизиологов путем предъявления неосознаваемых словесных стимулов выработать в лаборатории у здоровых людей условный рефлекс без участия доминирующей эмоции или мотивации (то есть в отсутствие подсознательного желания или вопреки установкам человека) приводили к нулевому результату. Временный рефлекс на уровне кратковременной памяти при этом формировался, но он быстро угасал, так как не переходил в долговременную память. В ходе данных экспериментов было установлено следующее. На уровне мозговых центров человека существует сверхчувствительный аналитический механизм, подвергающий цензуре любую поступающую на неосознаваемом уровне информацию. Этот механизм осуществляет смысловое дифференцирование отдельных слов и фраз и решает, допускать ли эту информацию в долговременную память, где хранится в виде рефлексов вся необходимая человеку информация. Иными словами, если человек не испытывает жажду, то все попытки подпороговой рекламы убедить его купить лимонад будут безрезультатны, если нет доверия к депутату, то никакой "25-ый" кадр не заставит людей за него голосовать. Тем более подпороговая информация не способна заставить человека совершить преступление.
         Если же неосознаваемая информация эмоционально и мотивационно значима для испытуемых, то есть соответствует их установкам, скрытым желаниям, то на уровне долговременной памяти формируются устойчивые рефлексы и создается ситуация, когда, как писал Ухтомский, "следы прошлого могут оставаться годами под уровнем сознания и, тем не менее, влиять на творчество и поведение человека в качестве подлинных физиологических мотивов". Например, использование подпороговых раздражителей в процессе запоминания какой - либо информации. В этой ситуации предъявляемая в субсенсорном режиме восприятия учебная информация и будет являться раздражителем (стимулом). Например, словарь иностранных слов в количестве 10000 слов. Эта информация будет полностью соответствовать мотивации человека (ЖЕЛАНИЕ ЗА НЕСКОЛЬКО ДНЕЙ ВЫУЧИТЬ 10000 ИНОСТРАННЫХ СЛОВ) и, минуя осознание, сразу же поступит в долговременную память, где консолидируется в виде долгосрочных устойчивых рефлексов. На возникающем при этом эффекте сверхзапоминания и основаны некоторые методики обучения, позволяющие за короткое время запоминать большой объем информации.

Глава 2.МАНИПУЛЯТИВНЫЕ ПСИХОТЕХНОЛОГИИ В PR
Различные виды манипулирования используютса во всех сферах жизни. Однако наиболее заметно их применение в политиче​ской сфере.
Под манипулированием обычно понимают способы информа​ционного, социально-психологического воздействия с целью из​менения мышления и поведения людей вопреки их интересам. Но иногда даются и более злые определения, акцентирующие внимание на манипуляции как на мошенничестве, махинациях, преисполненных коварством действий. С. Кара-Мурза выделяет три главных родовых признака манипуляции.
Во-первых, это — вид духовного, психологического воздейст​вия (а не физическое насилие или угроза насилия) Мишенью действий манипулятора является дух, психические структуры че​ловеческой личности.
Во-вторых, манипуляция — это скрытое воздействие, факт ко​торого не должен быть замечен объектом манипуляции. Когда по​пытка манипуляции вскрывается и разоблачение становится достаточно широко известным, акция обычно свертывается, поскольку раскрытый факт такой попытки наносит Манипулятору значительный ущерб. Еще более тщательно скрывается главная цель — так, чтобы даже разоблачение самого факта попытки ма​нипуляции не привело к выяснению дальних намерений. Поэтому сокрытие, утаивание информации — обязательный признак, хотя некоторые приемы манипуляции включают в себя «предель​ное самораскрытие», игру в искренность, когда политик рвет на  груди рубаху и пускает по щеке скупую мужскую слезу.
В-третьих, манипуляция — это воздействие, которое требует значительного мастерства и знаний. Встречаются, конечно, люди, способные к манипуляции сознанием окружающих с помощью доморощенных средств. Но размах их действий не велик, ограни​чивается личным воздействием — в семье, в бригаде, в роте или банде. Если же речь идет об общественном сознании, о политике хотя бы местного масштаба, то, как правило, к разработке акции привлекаются специалисты или хотя бы специальные знания, по​черпнутые из литературы или инструкций. Поскольку манипуля​ция общественным сознанием стала технологией, появились профессиональные работники, владеющие этой технологией (или ее частями).
Основная цель манипулирования - добиться выгодного мани​пуляторам поведения от индивидуума и социальных групп, сохра​няя у них иллюзию свободного выбора. Природа манипуляции со​стоит в наличии двойного воздействия - наряду с посылаемым открыто сообщением манипулятор посылает адресату «закодиро​ванный» сигнал, надеясь на то, что этот сигнал разбудит в сознании адресата те образы, которые нужны манипулятору. Это скрытое воз​действие опирается на «неявное знание», которым обладает адресат, на его способность создавать в своем сознании образы, влияющие на его чувства, мнения и поведение. Искусство манипуляции состо​ит в том, чтобы пустить процесс воображения по нужному руслу, но так, чтобы человек не заметил скрытого воздействия. Осуществ​ляется оно в основном ,через массированное информационное воз​действие. Манипуляция с информационными потоками и лежит в основе формирования искаженной картины действительности, а, следовательно, массовое поведение направляется в нужном манипу​лятору направлении. С. Кара-Мурза выделяет пять основных спосо​бов введения в заблуждение получателей информации.
Первый, самый простой, способ обмана заключается в утаива​нии информации от ее получателя. Надо отметить, что обманом он становится только, если у получателя информации уже существу​ет неправильное представление о каком-то явлении или событии, а СМИ не сообщают ему истину, хотя по своему социальном назначению они должны это сделать. Формально в этом случае ложь отсутствует, однако результат один - введение в заблужде​ние. Весьма часто прибегают ко «лжи по умолчанию» историки, не желающие портить давно сложившуюся стройную и непроти​воречивую картину исторического процесса или репутацию его героев. Так, например, образ Александра Суворова у большинства русских людей ассоциируется с обликом бесстрашного воина, борца за независимость нашей Родины. И мало кто задумывается о том, что, по большому счету, Суворов, в основном, участвовал в захватнических войнах за пределами России или в подавлении освободительных восстаний. Например, он разгромил войска «на​родного героя» Пугачева и в деревянной клетке доставил его в Москву, а также жестоко подавил польское восстание 1795 года. Намеренно умалчивая об этих фактах из жизни знаменитого пол​ководца, историки, по сути дела, создают ложный образ этого вели​кого человека — сына своего времени.
Второй способ — «селекция» — уже более изощрен и, как пра​вило, специально нацелен на обман доверчивых людей. Однако «селекция фактов» может быть произведена под давлением обсто​ятельств, в угоду доминирующей идеологии или сильной личнос​ти. Так, накануне Великой Отечественной войны наша разведка получала от своих агентов информацию о готовящемся нападении Германии на СССР (в том числе шифровки Р. Зорге из Японии), однако к Сталину эта информация не пропускалась. Руководители наших спецслужб знали предубеждение Сталина на этот счет и от​чаянно боялись гнева вождя. Ему доносили только то, что уклады​валось в его концепцию, и таким образом вводили в заблуждение.
Передергивание — это такой способ подачи информации, ког​да привлекается внимание к какому-то одному, наиболее выгод​ному для источника информации, свойству предмета или явле​ния, причем порой банальные вещи умело подаются как величайшие откровения. К методу «передергивания» тесно при​мыкает «эффект рамки» — создание соответствующего оформле​ния, преподносящего явление под определенным углом зрения. Для того чтобы понять, каким удобным инструментом для обмана является «эффект рамки», заглянем в «Словарь иностранных слов» 1954 года и посмотрим значение термина «ген». (Напомню, что в то время шли гонения на биологов-генетиков) «Ген — в мор​ганистской генетике — некий материальный носитель наследст​венности, якобы обеспечивающий преемственность в потомстве тех или иных признаков организма и будто бы находящийся в хро​мосомах». Обратите внимание на слова «якобы» и «будто бы», ко​торые неизбежно ввинчивают в сознание читателя мысль о лож​ности понятия гена. А завершается идеологическая обработка окончательным приговором: «Представление о генах является плодом метафизики и идеализма».
Четвертый способ — искажение пропорций. «Какую рыбу ты вчера поймал?» — спрашивает у рыболова друг. Тот невольно раз​двигает ладони пошире. Этот пример достаточно безобиден, но в недавние времена ложь такого рода охватывала почти все от​расли народного хозяйства Советского Союза. Приписки дела​лись повсюду.
Пятый способ манипулирования информацией — это подмена понятий «да» и «нет» — «черное» и «белое». Так, богач, пытающий​ся обмануть грабителей в дороге, будет нарочито жаловаться на бед​ность, а военачальник постарается спрятать свои лучшие войска и, наоборот, придать внешне боеспособный вид войскам слабым.
Более сложные способы манипулирования относятся к воздей​ствию на коллективные осознаваемые и неосознаваемые процес​сы осмысления действительности. Один из них — конструирова​ние мифов. Наделение ситуаций и лиц мифологическими чертами усиливает их влияние на массовое бессознательное и, соответст​венно, — на массовое сознание и поведение. Высокая эффектив​ность таких манипулятивных технологий объясняется тем, что они воздействуют, в основном, на бессознательное восприятие. Психологи утверждают: в бессознательном поведении каждого человека су​ществуют некие первичные идеи, матрицы поведения, типы лю​дей, которые называются архетипами. Впервые понятие архетипа впервые было разработано К. Юнгом.
Развивая учение о коллективном бессознательном, которое от​ражает опыт психический всего человечества, К. Юнг доказал, что в духовных представлениях людей существуют некие изначальные символы, присущие не только сказкам, легендам и мифам, но и развернутым идейным построениям. К таким архетипам он от​носил образы материнского начала, рождения и смерти человека, природных стихий.
В процессе «мифологизации» современного «героя» (как правило, политического деятеля) и ситуации реальные черты исчезают, и на сцене общественной жизни появляются Герои, побеждающие не политических противников, а чудовищ. Идет борьба не политических и экономических интересов, а «добра со злом». В психоаналитической интерпретации К. Юнга мифы о Герое невероятно разнообразны по деталям, но имеют при этом универсальную схему своего строения. Сценарий рожде​ния и жизни героя состоит из следующих событий: чудесное и незаметное рождение, раннее свидетельство сверхчеловечес​кой силы, быстрое восхождение к известности и могуществу, его победоносную битву с силами зла, впадение в грех гордости, по​следующее падение в результате или превращение в героичес​кую жертву.
Технологические приемы создания мифологической фигуры героя достаточно разнообразны, но вместе с тем можно выделить следующие черты, которые включает в себя фигура героя:
· неопределенность, недосказанность самой личности;
· наличие чего-то особенного отклоняющегося;
· противоречивость формы и содержания;
· стремление к эмоциональной насыщенности;
· ориентация на мифологическую нишу массового сознания.
Весьма эффективным приемом создания мифологического ореола является технология обособления, отделения Героя от всех, в том числе и от соратников. До сих пор многие верят, что Сталин не виновен в злодеяниях, совершенных его подручными — извест​на фраза Б. Пастернака по поводу репрессий: «Если бы он знал».
Потребность массового сознания в герое не требует доказа​тельств. Герой нужен людям, чтобы с его помощью организовать и реализовать свою потребность в защите, опеке безопасности. С другой стороны, Герой является образцом для подражания, с не​го бессознательно снимаются поведенческие паттерны.
Так, специалисты PR в западных демократиях, в частности в США, давно и успешно применяют архетипические образы в выборных технологиях. В задачу имиджмейкера входит оценить установки и предпочтения целевого электората, подобрать для клиента нужный персонаж, а затем подогнать его деяния к соот​ветствующим мифологическим подвигам. Проиллюстрируем по​иск адекватного архетипа для политика на примере, который при​водит в своей книге «США: реклама и общество» О. Феофанов. Исследователь анализирует практику ведения избирательной кам​пании одним из ведущих американских политических менедже​ров, президентом Американской ассоциации политических кон​сультантов Джозефом Нейполитеном.
Метод фрагментации. Заключается он в том, что на потребите ля массовой информации обрушивается непрерывный поток разнородных не комментированных сообщений,  создающий мелькающую разрозненную картину мира, в которой невозможно уловить какие-то тенденции. Человек оказывается дезориентированным, сбитым с толку. Манипуляторы главную ставку делают на непроизвольное запоминание. Поэтому для них гораздо важнее создать поток сумбурных сообщений, чем изложить одну связную идею, которую человек обдумает и преднамеренно запомнит. Часто повторяющиеся разрозненные сообщения откладываются в латентных, дремлющих слоях памяти и действуют подспудно, больше на подсознание. Они оживляются ассоциациями, новыми образами и сообщениями, которые их «будят». При этом дли манипулятора даже не важно, как отнесся человек к сообщению, которое он запомнил непроизвольно.
Метод «органического совпадения точек зрения» означает, что точка зрения, целиком поддерживаемая общественным мнением, не атакуется теми, кого она не устраивает, а разрушается испод​воль: имеющиеся взгляды поэтапно конвертируются до приемле​мых манипулятору.
Метод отвлечения применяется, чтобы отвлечь внимание ауди​тории от неугодной управляющим информации, другой инфор​мацией, поданной в максимально сенсационной форме.
Метод объективного подхода заключается в подборе фактов и умелом их комментировании. Исключая или добавляя малоиз​вестные факты, можно «выявить» несуществующую тенденцию и таким образом «запустить» ее на самом деле.
Метод апеллирования к государственным интересам и общест​венным потребностям. Он хорош тем, что активизирует стерео​типные эмоции, отключающие интеллект. В настоящий момент его прекрасно используют СМИ.
Метод «забрасывания грязью» состоит в подборе таких фактов, образов, эпитетов и определений, которые дают предмету разго​вора жестко негативную окраску. Данный метод причисляется, пожалуй, к самым грубым пропагандистским приёмам. Но тем не менее, наиболее часто используется нынешними политическими фигурантами.
Семантическое манипулирование заключается в целенаправлен​ном подборе слов, вызывающих либо позитивные, либо негатив​ные ассоциации и влияющих таким образом на восприятие ин​формации (мы — освободители, они - оккупанты; мы — борцы за независимость, они — боевики; у нас — войска, у них — незакон​ные бандформирования).
Использование слухов. Слухи - передаваемая в межличност​ном общении актуальная, общественно значимая информация, отражающая стремление людей домыслить неясную ситуацию. 
Очевидно и то, что сложившиеся в стране условия нисколько не  препятствуют эффективности манипулятивных программ, ориентированных на трансформацию массового сознания. У рос​сийского избирателя, в отличие от западного, еще не сложился иммунитет от воздействия откровенной пропаганды. Поэтому ос-воение технологий манипулирования массовым сознанием уже сейчас значительно влияет на политический процесс в стране.
ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Джон Гриндер - один из основателей НЛП, когда у него брали интервью о применении НЛП в рекламе, выделил три приема из НЛП, которые в последнее время все чаще начинают использоваться в рекламе. Цитирую: "Эти три приема, встречающиеся все чаще: подтекст (второй смысл), синестезия (смешение или переключение каналов информации) и использование юмора. Все три чрезвычайно эффективны — но, заметьте, эффективны именно на бессознательном уровне." 
         Но это далеко не все, что можно привнести из НЛП в рекламу, это лишь "три приема, встречающиеся все чаще". Помимо них, из НЛП в рекламе довольно часто начинают использоваться еще и такие приемы, как маркировка, речевые пресуппозиции, создание комплексных эквивалентов ("мыслевирусов"), метафоры, подстройка по ценностям, субмодальности, и другие.

Таким образом, мы выяснили, что на сегодняшний день НЛП встречается во всех сферах жизни: в психологии, в медицине, в политике... Специалисты в рекламе и PR все чаще используют такой вид манипуляции в своих рекламных кампаниях. Также они пользуются и иными манипулятивными способами, которые мы рассмотрели во второй главе. Все эти «уловки» помогают в процессе продвижения товара или услуги на рынке, а покупатель совершенно не подозревает о том, что его действия целиком и полностью спрограммированы.
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