
Дернаковский М. В. психолог, психотерапевт

Личностное влияние: технологии внушения.


Каким образом в человеке (т. е. в каждом из нас) формируются убеждения? Чтобы ответить на этот вопрос, обратимся к мнению психиатрии. С точки зрения одного из основателей отечественной психиатрии В. М. Бехтерева – двумя путями. Путем убеждения и путем внушения. И если искусство убеждать мы рассматривали в предыдущей статье, то эту статью мы посвятим исключительно способам внушения. 

Убеждения усваиваются человеком за счет обдумывания, осмысления при поддержке личного сознания. «Внушение, - утверждает В. М. Бехтерев, - сводится к непосредственному прививанию психических состояний, то есть идей, чувствований и ощущений, от одного лица к другому, не требуя вообще никаких доказательств и не нуждаясь в логике. Внушение действует прямо и непосредственно на психическую сферу другого лица путем увлекательной и взволнованной речи, жестов, мимики. Пути передачи психического состояния с помощью внушения более многочисленны и разнообразны, нежели пути передачи мыслей путем убеждения. Поэтому внушение представляет собой более распространенный и нередко более могущественный фактор, нежели убеждение». Внушения, с точки зрения Бехтерева, обычно имеют форму приказаний, каких-либо лозунгов или личного примера. Дети, например, воспитываются исключительно за счет внушения на основе личного примера родителей и других значимых взрослых. 

Понятие внушения часто тесно связывают с понятием гипноз. Просто находящемуся в состоянии гипнотического транса человеку легче что-нибудь внушить. «У загипнотизированного, - пишет В. М. Бехтерев,- наступает особое состояние пассивности, в силу чего внушение действует на него столь подавляющим образом». Существует ошибочное мнение, что гипнотический транс – это какое-то неестественное состояние, в которое может погрузить человек с особым даром – гипнотизер. На самом деле, гипнотический транс – это состояние, которое каждый из нас в жизни много раз испытывал – состояние непроизвольного сосредоточения на своем внутреннем опыте.   

Вспомните себя увлеченного очень интересной книгой и полностью погруженного в сюжет. До такой степени, что не замечаешь, что творится вокруг. Есть люди, которые уходят «с головой» в сюжет так, что даже теряют болевую чувствительность. Вспомните сильную увлеченность какой-нибудь игрой; поездки в транспорте, когда мыслями далеко от реальности и даже можно, задумавшись, пропустить свою остановку; рыбалка, когда сидишь, смотришь на поплавок и забываешь о многом другом; состояния пробуждения, засыпания; стояние в длинной очереди, когда мыслями уносишься далеко-далеко, начинаешь разговаривать с несуществующими собеседниками и не замечаешь, как подходит очередь. Все это естественные состояния транса. Если в таком состоянии человеку будет сообщено уверенным голосом какое-нибудь мнение, то очень высока вероятность, что это мнение будет воспринято им как свое собственное.


Итак, мы с вами уже знаем, что транс нужен, чтобы легче было что-нибудь внушить собеседнику. Остановимся на недирективных (директивные – это когда гипнотизер приказывает человеку погрузиться в транс и некоторый процент людей при определенных условиях его слушается – показатель гипнабельности) способах  наведения транса, используемых людьми в процессе общения и в процессе телевизионной рекламы. Телевизионная реклама прибегает к техникам наведения транса потому, что, во-первых, в состоянии транса человек внимательнее эту рекламу смотрит (если вы, сидя у телевизора, замечаете, что те, кто вместе с вами смотрят рекламу по телевизору, вдруг замерли и находятся в состоянии легкого транса – значит, телевизионщики добились своей первой цели). Во-вторых,  реклама старается вызвать трансовую индукцию при виде товара. Т. е. пришел человек в магазин, запланировав купить что-то одно, а покупает не только запланированное, но вещей в восемь раз больше за счет импульсивных покупок. То неожиданно понравилось, это захотелось попробовать и т. д.  Перед совершением импульсивной покупки, когда видит товар, который купит, человек становится неподвижным, глаза не мигают, расфокусированы, зрачки расширены, он перестает сглатывать слюну – это значит не только, что товар чем-то понравился, но и то, что покупатель находится в трансе. Телевизионная реклама не меняет убеждений человека по поводу товаров. Но если никакие убеждения не мешают нам купить то, что «понравилось» и если того, что мы захотели купить нет в наличии, то мы предпочитаем то, что рекламируем. Импульсивные покупки конечно связаны не только с телевизионными роликами, но они тесно связаны с состояниями естественного транса. Этим занимается наука под названием мерчендайзинг, а мы вернемся к подходам наведения недирективного транса.


Первый из подходов – демонстрация готового «трансового» поведения. Если послушать речь гипнотизера, работающего с недирективными трансами, можно заметить, что он сам погружен в себя, его голос медленен, спокоен, движения заторможены или отсутствуют, дыхание спокойное, ровное, глаза почти не мигают. Это признаки транса. Демонстрируя их, гипнотизер, как бы показывает, как нужно себя вести клиенту, и клиент входит в состояние транса. Покажите в телевизионном ролике, как человек погружается в транс при виде товара и многие люди будут в реальности тоже погружаться в транс при виде товара и покупать его.


Частным случаем такого наведения будет наведения трансового эффекта – каталепсии. Я вижу йогурт и замираю (или мир вокруг меня замирает, что соответствует проекции внутренних переживаний на внешний мир). 


К нему же относятся техники наведения и через другие признаки транса. Например, через возрастную регрессию, характерную для транса (в трансе люди часто погружаются в прошлое). Сюда относятся сюжеты, где показано поведение школьников, обращение к теме «добрых старых времен».


Второй подход – использование естественных трансовых состояний (смотри выше). Так,  предложите кому-нибудь вспомнить проведенную с вами рыбалку и, когда человек уже погрузился в свои воспоминания о том, как он рыбу ловил, можете сказать ему что он должен сделать. Внушения в таком состоянии порой очень сильны. Относительно телерекламы, вспомните ролики о рыбалке, о состояниях пробуждения ото сна и т. д.


Следующий подход – перегрузка сознания. Этот метод часто используют цыганки, когда говорят очень быстро, а иногда и все сразу. При сочетании с яркой цветной одеждой они быстро вводят человека в нужное состояние, и он глубоко проникается идеей насколько опасно для его будущего отказаться позолотить ручку гадалке. Вспомните видеоролики, где кто-то очень быстро говорит или говорят несколько голосов сразу, быстро мелькают картинки. При этом наступает состояние растерянности – тоже транс.


Подход разрыва шаблона, когда что-то случается внезапно, не так, как обычно, что вызывает в нас состояние растерянности. Это те ролики, когда кто-то из персонажей вдруг начинает необычно себя вести или случается что-то из ряда вон выходящее.


Еще один подход – создание ситуации неопределенности, когда зритель до последнего момента не понимает суть сюжета или что рекламируется. Так же и в жизни – выступление перед аудиторией, когда не понятно к чему ведет выступающий, и следующая за этим короткая четкая инструкция, которая приковывает к себе внимание. 

Кроме описанных способов есть еще и много других, на которых мы остановимся в одной из следующих статей. Использование этих приемов должно быть естественно встроено в разговор и не вызывать беспокойства и раздражения у собеседника. Отработка для использования в своей жизни хотя бы нескольких из описанных подходов может чрезвычайно расширить наши возможности во взаимоотношениях с окружающими. 

В последние годы все большую актуальность приобретают психотехнологии массовых коммуникаций, направленные не просто на повышение информированности населения, а на формирование определенных убеждений и нужных типов поведения человека, минуя его сознание (на внушение), ввиду большей выгоды последних. Эти подходы широко используются в рекламных кампаниях, в косвенной рекламе (PR), политической рекламе и пропаганде. Среди такого рода коммуникаций можно выделить подходы, скрытно влияющие на подсознание осознаваемыми стимулами (которые может распознать человек при достаточном уровне психологической культуры и образованности) и подходы, использующие подпороговые стимулы (находятся вне пороговой зоны человеческих анализаторов, но улавливаются органами чувств и распознаются с помощью специальной аппаратуры). Последние юридически запрещены, но фактически – никаких данных о проверках СМИ РФ и РБ на подпороговые воздействия не существует.


При анализе данных влияний в первую очередь стоят три вопроса:

1. какие конкретные способы влияний такого рода можно выделить?

2. действуют ли они вообще?

3. какого рода воздействия оказывают, каковы их возможности?

Из способов внушения осознаваемыми стимулами различные авторы выделяют следующие:

1. Журналистские методы создания определенного мнения через активизацию уже существующих скрытых мотивов и убеждений (направление агрессивности на поиск врага, виноватого; защита справедливости, безопасности, свободы, значимости, возможности удовлетворения физиологических потребностей и др.) через конкретные способы: побуждение на проявление каких либо эмоций на предъявляемую информацию; показная сенсационность и срочность информации;  частое повторение информации; дробление информации и изъятие ее из контекста; тоталитарность (безальтернативность) источника информации; тоталитарность решения (утверждения, что другого решения или пути выхода нет – «реформе Чубайса не было альтернативы»); смешение информации и мнения; ссылки на авторитет; нелогичность высказываний; активизация стереотипов. 

2. С помощью видеороликов или аудиальных сообщений индукция состояний, повышающих внушаемость и восприимчивость: визуальные и аудиальные признаки транса; вызов каталепсии («все вокруг замирает»); возрастная регрессия (сцены с детьми); использование естественных трансовых состояний (рыбалка, пробуждение при рекламе кофе); перегрузка сознания информацией; разрыв шаблона; создание ситуации неопределенности, непредсказуемости; психотерапевтические метафоры и др.

3. Лингвистические модели – особенности использования речи, языка: персеверации (повторения); неологизмы (использование новых и непонятных слов); трюизмы; иллюзия выбора (предоставляется несколько, но только выгодных вариантов); пресуппозиции (незаметные предположения); команды, скрытые в вопросах; использование противоположностей; предоставление полного выбора с невербальным указанием нужного поведения; механически выделенные сообщения (завуалированные в речи или тексте команды). 

4. Разделение мыслительного процесса на составляющие (модальности)  и с помощью изменения их характеристик влияние на эти составляющие.

5. Использование физиологических особенностей восприятия информации человеком.


Среди подпороговых стимулов выделяют 

1. воздействие на зрительный анализатор (по аналогии с феноменом 25-го кадра);

2. воздействие на слуховой анализатор;

3. воздействие на обонятельный анализатор.

Возможно также воздействие через вкус и осязание, но пока сложно создать способ кодирования информации и метод ее передачи.


Опираясь на работы по изучению эффективности данных методов, можно сказать, что методы воздействия на подсознание формируют общественное мнение при достаточной экспозиции воздействия (месяцы или даже годы). При однократных экспериментах, не направленных на актуализацию скрытых мотивов и не учитывающих особенности ценностных установок людей, воздействие оказывается лишь на выбор в рамках существующей актуальной потребности или заданного вида деятельности. Так, например, рассматривая опыты Р. Фишера с «25-м кадром», можно предположить, что люди хотели пить и чего-нибудь вкусного пожевать, сидя в кинотеатре и вследствие воздействия пал выбор на кока-колу и поп-корн. В случае отсутствия обстоятельств, провоцирующих жажду, эксперимент привел бы к недостоверным результатам. Т. е. человек обычно определяет направление своей деятельности самостоятельно через реализацию своих внутренних потребностей, а внушение направляет его на определенный выбор (если, конечно, он не противоречит его опыту и человек не знает, что выбрать).


В опытах по изучению эффективности подпороговых стимулов было доказано их воздействие на вегетативную сферу с развитием неспецифических ориентировочных реакций.

Согласно предположению Э.А.Костандова, при действии  сильных и отрицательных длительных эмоций происходят пластические изменения в структурах мозга, ответственных за эмоциональное поведение. При этом снижаются пороги активации структур лимбической системы, участвующих в организации именно данной отрицательной эмоции. При этом очень слабые физически, но  очень  значимые эмоционально стимулы могут возбуждать структуры лимбической системы, включая тем самым средства эмоционального отреагирования, возникающие при этом реакции можно тем или иным путем измерить. Прочность связи неосознаваемого стимула и соответствующего ему «следа аффекта» подтверждает то, что такой стимул может быть использован как подкрепляющий для выработки временной связи на нейтральный стимул, и эта временная связь не угасает даже за 150 предъявлений условного стимула без  подкрепления.

Иными словами, во-первых, неосознаваемый эмоционально значимый стимул является ноцицептивным и не утрачивает своего значения в течение всего времени существования «следа  аффекта», и, во-вторых, его можно использовать для установления наличия  соответствующего  аффекта в прошлом.  

В монографии Э.А. Костандова в качестве наиболее употребляемых индикаторов воздействия неосознаваемых стимулов упомянуты кожно-гальванический рефлекс, дыхательная  реакция, реакция блокады альфа-ритма в энцефалограмме, плетизмографическая реакция. Многие авторы отмечают, что при наличии всех перечисленных компонентов реакции на неосознаваемый стимул невозможно зарегистрировать ее двигательный компонент. Тем не менее, известны работы, где вырабатывали условную двигательную реакцию на неосознаваемый стимул (A.Silverman, L.Baker).

Воздействие на состояние и поведение человека подпороговыми стимулами было доказано серией опытов И.Смирнова, Е.Безносюк, А.Журавлёва, проходившими с 1983 по 1995 гг. Кодировалась речевая информация о выборе чисел от 0 до 9 по частоте и затормаживанию в виде квазибелого шума, не распознаваемая сознанием человека, но определяемая компьютером и, как оказалось, человеческим мозгом. Исследование проводилось двойным слепым методом в ряде профильных научных учреждений СССР. Полученные данные показали достоверные результаты распознавания нужных цифр. У отдельных лиц распознавание достигало 35%. Это говорит о возможности влияния на выбор человека с помощью неосознаваемых стимулов в рамках заданного поведения (здесь было задано поведение о необходимости фиксации цифр от 0 до 9).

В данной статье невозможно осветить всю многогранность методов влияния на массы с помощью неосознаваемых стимулов (с помощью внушения), но затронутые мной вопросы говорят о необходимости дальнейших исследований в данной области и о повышении психологической культуры населения для предупреждения манипуляций массовым сознанием.

