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Манипулирование сознанием реципиента — одна из наиболее серьезных проблем нашего времени. Интерес к данному феномену в последние годы возрастает пропорционально деструктивным последствиям манипулятивных технологий в обществе, которые проявляются в трансформации общепринятых моральных норм и изменении поведения общества. 
Большинство исследователей под манипуляцией понимают скрытое психологическое воздействие адресанта на получателя информации, направленное на скрытое внедрение в психику реципиента целей, желаний, установок, не совпадающих с теми, которые у него имеются.
Сегодня средства массовой информации формируют общественное сознание как никогда, поскольку в XXI веке именно через обработку информационных сообщений СМИ у индивидуума создается впечатление об окружающей действительности. В настоящее время наблюдается тенденция перехода печатных носителей в интернет; современные СМИ обзавелись собственными социальными платформами, что позволяет им транслировать новости в режиме online. Информационное пространство увеличилось, а с его увеличением началась разработка более совершенного инструментария, посредством которого и осуществляется воздействие на сознание реципиента. Таким образом, можно предположить, что суггестор стремиться получить приоритетный доступ к информации, которая позволит ему «монополизировать» общественное мнение.
Данное исследование заключается в анализе заголовков статей испанской прессы (El Mundo, El País и ABC) и выявлении в них речевых особенностей, которые направлены на манипулирование сознанием читателя. В качестве основной единицы исследования заголовок был выбран нами умышленно: на уровне структуры газетной статьи заголовок — минимальная единица текста, однако в нем сочетаются различные фонографические, морфологические, синтаксические и лексические средства, посредством которых осуществляется предварительное знакомство читателя с материалом, а также первичное воздействие на сознание реципиента. Проанализировав заголовки газетных статей на фонографическом и лексическом уровнях, мы классифицировали их в соответствии с функцией, а также определили, посредством каких речевых приемов осуществляется суггестивное воздействие. 
В эмпирическую базу методом сплошной выборки были отобраны и проанализированы более шестисот газетных статей, опубликованных в период с 1 декабря 2015 года по 1 января 2016 года. В результате были получены следующие выводы: на фонографическом уровне одним из самых эффективных способов для привлечения внимания читателей, воздействия на сознание и манипулирования обществом является использование аллитерации (Estabilidad, no legitimidad; Por qué un pobre vota al PP; Del ‘sorpasso’ al ‘zarppazzo’; Investigación y tradición; Los nuevos mosqueteros). Таким образом журналист задает особый ритм текста, которой формируют общий настрой адресата; динамичное название способно привлечь внимание читателя. 
Использование метаграфических средств (курсивное и жирное выделение, подчеркивание, вариация размера кегля, абзацного отступа и расположения текста на странице) позволяет компенсировать интонацию или темп речи. Данный прием, по нашему мнению, является самостоятельным средством манипуляции, поскольку метаграфические средства навязывают читателю определенное произнесение текста.
Самый широкий пласт методов речевого воздействия составляют лексические средства, которые мы понимаем широко, относя к ним метафоры, неологизмы, варваризмы, софистицизмы, дисфемизмы, прецедентные феномены, поскольку все они имеют лексическое выражение. Так, софистицизмы (Democracia Demoscópica; 'Macartismo' electoral; Tu quoque (лат.)) «обладают магическим воздействием на сознание, имея на себе отпечаток авторитета науки» [Кара-Мурза]. Они отягощают восприятие текста, однако делают его авторитетным. Прецедентные феномены (El gobiernito Frankenstein; Star wars' y el 20-D; El Quijote y Sánchez; Don Tancredo; Chupachups; El ‘efecto Starbucks’; ¿‘Khaleesi’ o Birgitte?; ‘La menina’) направлены на актуализацию фоновых знаний читателя; они вводят в оперативную память реципиента некоторые знаки, которые формируют его отношение к изложенной проблеме. Неологизмы (‘Zugzwang’; Sin ‘Spotlight’; ‘Meeting’; Del ‘sorpasso’ al ‘zarppazzo’, ‘nostra culpa’; Sánchez en el ‘clímax’; Un ‘western’: Pablo-Mariano) призваны маскировать значение высказывания, однако они приковывают внимание читателя. Дисфемизмы (Estado fallido; Abusadores; Un voto desquiciado; Picadillo; Embestidura; Miserias; Una campaña estéril), по мнению Шейгал, способны сформировать восприятие объекта как подозрительного и нежелательного, они направлены на то, чтобы вызвать неприязнь, отвращение или ненависть [Шейгал: 179]. Таким образом, можно предположить, что лексические и фонографические средства способны привлечь внимание читателей и обеспечить манипулирование обществом.
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