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русскоязычного населения в Балтийских 
республиках, попытки воспрепятствовать 
развитию нормальных деловых отношений 
с Ираном и Ираком, нежелание Запада со-
гласиться с интеграцией бывших советских 
республик и т.п.

Рассмотрев некоторые концептуальные 
аспекты российско-американских отно-
шений в 1992-1996 гг., их практический 
ракурс, а также учитывая национальные 
интересы России и США в их реальном про-
явлении в мире, можно констатировать, что 
в установках и деятельности правящих кру-
гов двух стран заложены основы двух тен-
денций: к сотрудничеству и к противостоя-
нию.

Стремление к сотрудничеству отражено 
во всех официальных совместных докумен-
тах. Что же лежит в основе стремления к 
сотрудничеству? Правящие круги России 
хотели построить демократическое рыноч-
ное государство, беря в качестве образца за-
падное сообщество, а США заявляли о готов-
ности оказывать им поддержку в этом деле 
(чаще, правда, на словах). Тенденция к со-
трудничеству являлась в значительной мере 
следствием субъективных устремлений сто-
рон.

Но одновременно в отношениях двух го-
сударств все чаще проявлялась (и не могла 
не проявляться) вторая тенденция – к про-

тивостоянию, что является следствием как 
объективных, так и субъективных причин. 
Связано это в первую очередь с тем, что и 
США и Россия преследуют на международ-
ной арене свои цели, которые не просто не 
совпадают, а зачастую противостоят и даже 
сталкиваются. 
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Аннотация. В статье рассмотрена про-
блема использования пропаганды в войне 
США с Ираком, распространение ее через 
американские СМИ, которое должно было 
способствовать созданию благоприятных 
условий для начала второй войны в Персид-
ском заливе. Приведены приемы и методы 
идеологической обработки американской и 
мировой общественности.
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the problem of the usage of propaganda in the 
Bush’s war against Iraq and it’s spreading 
through American mass media. This propa-
ganda had to assist the creation of favorable 
conditions for the beginning of the second war 
in the Persian Gulf. Receptions and methods 
of the ideological treatment of the world and 
American society are described in the article.

Key words: Propaganda, War, USA, Iraq, 
ideological preparation, terrorism.

В настоящее время, как известно, с три-
буны ООН президент США Барак Обама 
озвучил проблемы, которые особенно бес-
покоят США – ситуация вокруг Ирана и Аф-
ганистана [1]. Соединенные Штаты волнует 
проблема терроризма, а возможность покон-
чить с этой угрозой мировому сообществу 
американское руководство видит в продол-
жении войны в Афганистане и ужесточения 
позиции по отношении к Иранской ядерной 
программе (вплоть до военного решения 
вопроса) [4]. Однако борьба с терроризмом 
такими путями после провала Иракской 
войны имеет большие сложности. Поэто-
му для осуществления поставленных целей 
правительству США придется столкнуться с 
проблемой, как это преподнести обществен-
ности, и для уменьшения этих сложностей 
необходимо снова провести идеологическую 
обработку. В связи с этим изучение пропа-
гандистских приемов и методов, использу-
емых правительством США, своей актуаль-
ности не потеряло. С большой вероятностью 
мы можем предположить то, что эта пропа-
гандистская кfмпания пойдет по тому же 
пути, который был выработан администра-
цией Дж. Буша перед вторжением в Ирак. 
Поэтому, хотя война в Ираке закончилась, 
идеологическая подготовка, предшествую-
щая ей, своей актуальности не потеряла, это 
позволит увидеть ту преемственность, кото-
рая наверняка проявится в ходе подготовки 
новой войны, если американское правитель-
ство захочет ее развязать.

Схожесть ситуации, которая была нака-
нуне вторжениz США в Ирак в 2003 гг. и той, 
что разворачивается вокруг Ирана, имеет и 
другие общие черты, а именно, как извест-
но, война в Ираке была одной из ступеней в 
политике по установлению однополярного 
мира. Не вызывает никаких сомнений, что 
война в Афганистане и недружественная 
политика по отношению к Ирану, имеет ту 
же самую цель, поэтому пропагандистская 
прелюдия американо-иракской войны не 

была уникальной, она вписывается в общую 
канву идеологического обоснования и обра-
ботки в соответствующем плане американс-
кого общества, которая вытекает из доктри-
ны «однополярного мира»[7, 19]. В связи с 
этим, рассматривая те методы и приемы, ко-
торые использовались правительством Дж. 
Буша перед Иракской войной, и, проводя 
параллель ситуации, которая складывается 
вокруг Афганистана и Ирана, мы должны 
понимать, что проблемы во внешней поли-
тике Соединенных Штатов не сводятся к 
войне с международным терроризмом.

Уже накануне войны в Ираке в пропаган-
дистской кампании, начатой администра-
цией Дж. Буша, была особенность, которую 
озвучил журналист «The New York Times», 
написав, что «на планете осталось всего две 
сверхдержавы – США и международное об-
щественное мнение» [15]. Следовательно, 
Тулера, по сути дела, признавал, что амери-
канское првительство не выражает интере-
сы народа, а выражает мнение элиты, и он 
ставит знак равенства между американским 
народом и международным общественным 
мнением, которые противостоит админис-
трации Соединенных Штатов, но как бы 
пренебрежительно американское прави-
тельство не относилось к своему народу по-
литическая элита Соединенных Штатов пос-
тоянно нуждается в поддержке со стороны 
общественности своей страны и вынуждена 
влиять на мнение народа. Другой вывод, ко-
торый можно сделать на основании статьи 
Тулера, состоит в том, что начало пропаган-
дистской кампании внутри страны, в совре-
менных условиях, запускает пропагандист-
скую кампанию и за ее пределами.

Хотя сохраняется прежний термин «про-
паганда», но в современных политических 
условиях он приобрел другой смысл: стал 
одним из понятий не только политики, но 
и рекламы. По сути дела пропаганда и рек-
лама срослись и в США получили новый 
термин «PR- кампания». Обработка обще-
ственного мнения имеет вполне определен-
ный точный смысл, а термин «пропаганда» 
в современной трактовке уже является ат-
рибутом рекламной кампании. Термином 
«пропаганда» чаще всего обозначают метод 
психологического воздействия на население 
с помощью средств массовой информации и 
коммуникации. Пропаганда является мето-
дом воздействия, выполняющим функцию 
ценностной регуляции сознания, и основана 
на психологических механизмах сравнения 
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и оценки. В действительности задача пропа-
ганды состоит в том, чтобы распространить 
среди аудитории определенную идеологию 
для достижения заранее сформулированной 
цели. Хотя пропаганда принимает различ-
ные формы, она почти всегда представляет 
собой в том или ином виде «активизирован-
ную идеологию», иногда пропаганда слу-
жит средством возбуждения общественного 
мнения в поддержку определенных целей, а 
часто выполняет интеграционные функции, 
делая публику пассивной и отвлекая ее от 
любых форм несогласия к существующей 
системе [6, 271]. Это определение, которое 
мы привели, по нашему мнению, является 
достаточно убедительным аргументом вы-
шесказанного о связи пропаганды и рек-
ламе в общественной жизни США. Как не 
прискорбно, но это наводит на мысль, что 
пропаганда определенной политики являет-
ся сродни рекламы некачественного товара.

В истории, как известно, ни одно круп-
ное политическое событие не происходило 
без определенного идеологического обос-
нования. Это характеризуется появлением 
новых общественно-политических идей и 
идеологии: Английской буржуазной Рево-
люции предшествовала «Памфлетная вой-
на», возникновение парадигмы Просвеще-
ния было предтечей Великой Французской 
революции и т.д. Сейчас в Соединенных 
Штатах научно-философская основа, кото-
рая должна была предшествовать навязы-
ванию американскому обществу идеи зако-
номерности новых политических событий, 
отсутствует, так как предложить ничего но-
вого по развязыванию войны невозможно. 
Выше мы уже обращали внимание на то, что 
войны в Ираке, Югославии, Афганистане, 
Грузии все укладываются в одну установку 
– стремление к мировому господству. Такая 
политика сформировалась в США на рубеже 
XIX – XX вв., и с того времени агрессивная 
позиция США по отношению к другим стра-
нам осталась неизменной, меняются только 
направления, регионы и поводы. Поэтому 
никакого позитива для интеллектуального 
развития американского народа в этой идео-
логической кампании не может быть, ему 
лишь навязывают волю узкой прослойки 
американской правящей элиты.

Наиболее яркий поворот в использова-
нии обработки общественного мнения ме-
тодами рекламы в США произошел, как это 
ни странно, после событий 11 сентября. Во-
первых, правительству Соединенных Шта-

тов необходимо было оправдаться за свои 
ошибки, которые привели к трагедии аме-
риканского народа, при том, что США счи-
тались единственной сверхдержавой в мире. 
И правящие круги США не нашли ничего 
лучше чем обвинить исламский терроризм, 
но это незамедлительно привело к проблеме 
с арабским миром. Во многих арабских стра-
нах начались антиамериканские выступ-
ления, которые игнорировать было просто 
невозможно. Теперь нужно было решать и 
эту проблему. Из этого вытекает новшество 
этой пропагандистской кампании: кроме 
того, что администрации Белого Дома нуж-
но было отвести обвинения от себя, нужно 
было создать положительный имидж Аме-
рики на Ближнем Востоке [13, 31].

Таким образом, правительство США ока-
залось перед решением двух вопросов, кото-
рые друг друга взаимно исключали. Из это-
го сложного положения администрация Дж. 
Буша решила выйти с помощью приемов и 
методов рекламы.

В результате терактов 11 сентября насе-
ление Америки увидело, что страной не так 
уж и восхищаются во всем мире, и, соответс-
твенно, их поведение за рубежом не всегда 
было объективно – на все это надо было ре-
агировать американскому правительству 
и влиять в соответствующем направлении 
на общественность. Атакой террористов 
на Всемирный торговый Центр и Пентагон 
были все потрясены, в том числе президент, 
«Я поражаюсь, почему там так неправильно 
понимают нашу страну, и что эти люди нас 
ненавидят» [1]. Если президент США этого 
не понимал, то и другие политические деяте-
ли не отставали, они были уверены, что они 
помогали многим странам и их населению, а 
на деле их воспринимали по-другому. Кон-
грессмен Том Лантес изо всех сил пытался 
понять, «почему яд ненависти медленно со-
чится» от стран, подобных Индонезии и Па-
кистану, хотя это «две нации, которым мы 
очень помогали, начиная с получения неза-
висимости» [15]. Прозрение, начавшееся в 
американском обществе по поводу того, что 
взаимоотношения между США и арабским 
миром не те, которые считались нужными 
в правящих кругах Америки, привело неиз-
бежно к переоценке данного вопроса в аме-
риканском обществе. Так, конгрессмен из 
Иллинойса обратил внимания еще на одну 
сторону арабской проблемы: правительства 
ряда стран не имеют никакого чувства бла-
годарности, за все то, что для них делали 
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Соединенные Штаты, и позволяют в прави-
тельственных изданиях печатать антиаме-
риканские материалы, известные зарубеж-
ные издания, находящиеся в собственности 
своих правительств, ежедневно изображают 
Соединенные Штаты, как злобную силу» 
[15]. В связи с этим стало необходимо воз-
действовать не только на мнение арабского 
населения, но и правительства этих стран; 
во-вторых, успокоить американскую обще-
ственность. Это обозначало одно из направ-
лений пропагандистской кампании, которая 
имела две стороны, во-первых, успокоить 
американское общественное мнение, а во-
вторых, успокоить арабский мир.

Поэтому не удивительно, что через 10 
дней после событий 11 сентября газета «Wall 
Street Journal», сообщила, что в США было 
запущено две рекламные кампании. Первый 
ролик показывал Первую леди – Лору Буш, 
которая говорила, что жизнь продолжается, 
и надо жить дальше, как это было до нападе-
ния террористов (этот ролик был направлен 
на укрепления морального духа народа Со-
единенных Штатов). Во втором ролике по-
казанный сюжет должен был подчеркнуть 
наличие в США расовой терпимости, поли-
ткорректности и толерантности [14]. Как 
сообщала вся та же «Wall Street Journal», в 
период между «9/11» и вторжением в Афга-
нистан специалисты по связям с обществен-
ностью выехали в страны с преобладающим 
мусульманским населением для переговоров 
с местными СМИ, с помощью которых пла-
нировалось разместить материалы для успо-
коения антиамериканских страстей в этих 
странах, чтобы в умах местного населения во-
зобладала терпимость к возможным военным 
действиям [9]. Решение этой задачи было по-
ручено не ученым, не философам, не журна-
листам, а профессиональным рекламщикам. 
В это же время бывшего руководителя веду-
щих рекламных компаний Шарлотту Бирс 
назначили заместителем государственного 
секретаря по связям с общественностью. Она 
является легендарной личностью в реклам-
ном бизнесе США и известна как «королева 
Мэдисон Авеню». То, что решение проблемы 
передали в руки известного имиджмейкера, 
показывает, что американское правительс-
тво основывалось на том, что их целям может 
послужить реклама без какого-либо науч-
ного наполнения. К помощи рекламы часто 
прибегают для того, чтобы продать залежа-
лый товар, в данном случае Бирс должна 
была придумать для политики Соединенных 

Штатов «новые отдушки» и попытаться про-
дать все в упаковке под «брендом свобода». 
Для осуществления поставленных целей она 
провела ряд мероприятий.

Во время войны в Афганистане Бирс ра-
ботала над проектом, который был назван 
«женщина может остановить терроризм?» 
[9]. В ходе этой кампании она пыталась рас-
сказать «истории женщин, которые во время 
терактов не впали в панику и помогли обез-
вредить террористов» [9]. С другой стороны, 
была проведена «рекламная» программа 
под девизом «Жизни мусульман в Америке» 
[9], в ходе которой звучали призывы к тер-
пимости и уважению исламского населения 
Соединенных Штатов. После вторжения в 
Афганистан и на первом этапе подготовки 
кампании против Ирака Бирс разработала 
и привела в действие кампанию «Диалог с 
исламом» [8], в рамках этой программы по-
сетила Ближневосточный регион. Это было 
чисто пропагандистское турне, в ходе кото-
рого Шарлотта Бирс демонстрировала хо-
рошее отношение к исламу. Однако в ходе 
него выяснилось, что арабскому населению 
нужны реальные доказательства, «нового 
курса» в отношении мусульманского мира, 
а не только его декларация. В Каире ее спро-
сили, как же относиться к ситуации вокруг 
Палестинского вопроса и она ответила, что 
«давайте забудем прошлое и начнем с чисто-
го листа» [12]. Тем самым, она по сути дела 
ушла, от ответа, с одной стороны, а с другой 
стороны, она перечеркнула всю ту нацио-
нально-освободительную борьбу палестин-
ского народа за свою государственность, а 
вместе с этим – и те жертвы, которые были 
положены на «алтарь свободы». Тем самым 
невольно Бирс укрепила мнение, существо-
вавшие в арабских странах, что Бен Ладен 
– национальный герой. Это высказывание 
показало расхождение реальной политики 
и всех тех установок, которые предлагали 
сами США. В результате всех предпринятых 
мер, как сообщает «The New York Times», 
«афганский конфликт, кажется, подтвер-
дил Осаму Бен Ладена как народного героя» 
[12]. Пропагандистские приемы, которые 
Бирс привнесла в политику, привели к кра-
ху, мнение арабского мира в лояльности к 
США не изменилось.

В результате кампания Бирс по сути сво-
ей провалилась, главный смысл заключался 
в том, что она не смогла создать положитель-
ный образ как в СМИ арабских стран, так и 
правительствах, в их деятельности ничего 
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не изменилось по отношению к США. А мог 
ли быть другой результата такой кампании? 
На наш взгляд, вряд ли. Конкретная поли-
тика американского правительства в арабс-
ких странах полностью опровергала те сло-
ва, которыми наполнены пропагандистские 
кампании, осуществляемые различными 
специалистами по рекламе.

Другой стороной этой проблемы, на наш 
взгляд, является идеологическая кампания 
проводимая внутри США, целью которой 
была отвести возмущение народа от пра-
вительства Соединенных Штатов. Внутри 
страны кампания проводилась теми же при-
емами и методами рекламы, что не удиви-
тельно, так как эту кампанию возглавила 
все та же Бирс. Свою рекламную кампанию 
она решила вести методами распростране-
ния печатной продукции в виде рекламных 
плакатов, которые составляли основу ак-
ции прошедшей под девизом «Награда за 
правосудие». Были выпущены плакаты и 
листовки, на которых жестокости, которы-
ми сопровождаются всегда теракты ислам-
ских боевиков, сочетались с утверждением, 
что это дело рук Бен Ладена. Дальше шел 
текст гласивший , что за помощь в поимке 
террориста №1 будет выплачено баснослов-
ное вознаграждение в несколько миллионов 
долларов [9].

Таким образом, очевидно, что эта часть 
идеологической кампании несла, с другой 
стороны, то негативное мнение, которое 
было сформировано в общественном созна-
нии граждан США в отношении арабов, и 
через СМИ оно становились доступным в 
мусульманском мире. Это сводило на нет те 
мероприятия, которые были проведены для 
воздействия на арабское общественное мне-
ние, поэтому внешне политическая сторона 
провалилась, а внутри страны она имела ус-
пех.

Эта кампания имела узконаправленный 
характер – отвести недовольство, главной 
же проблемой для правительства Соединен-
ных Штатов была борьба с терроризмом, 
здесь нужны были конкретные действия и 
тогда возникла идея, чтобы найти за пре-
делами США виновника. В целом был объ-
явлен главный виновник – Бен Ладен, но 
до него добраться было невозможно, нужна 
была другая, более доступная фигура, ею 
стал Саддам Хусейн.

Для осуществления задуманных целей, 
как сообщала «The New York Times», наня-
ли «черных пиарщиков» Rendon Group, ко-

торая специализировалась на PR-акциях в 
интересах США на международной арене и 
была тесно связана с Пентагоном [10].

Основные тезисы новой информационной 
кампании, развернутой против Ирака, сво-
дились к утверждениям: во-первых, США 
имеют правовую основу для свержения ан-
тидемократического режима Хусейна [14]; 
другим направлением идеологической об-
работки была необходимость убедить аме-
риканское общество, что США и их союзни-
ки имеют достаточно военной мощи, чтобы 
уничтожить террористический, диктатор-
ский режим Саддама Хусейна; третьим те-
зисом утверждалось, что война, развязы-
ваемая Соединенными Штатами, будет не с 
народом, а только с правительством С. Ху-
сейна.

Но прежде, чем запустить оправдатель-
ные аргументы, в США была проведена но-
вая крупная кампания, объясняющая уг-
розу терроризма, но теперь обосновывалась 
связь между Бен Ладеном и Саддамом Ху-
сейном [2].

Таким образом, круг замкнулся, война 
против Саддама Хусейна была приравнена 
к борьбе с терроризмом. Как известно, тер-
роризм и пропаганда часто ходят рядом: ис-
пользуют одни и те же рычаги давления на 
общество – это страх. Многие военные кам-
пании сопровождались пропагандой, раз-
вернутой на вражеской территории, чтобы 
запугать население и сломить его сопротив-
ление. Особенность американской пропаган-
ды в Иракской кампании  – это изменения 
географии проведения информационно-про-
пагандистской кампании, она развернулась 
непосредственно на своей территории, то 
есть была направлена на своих граждан и 
распространилась по всему миру. Програм-
ма по запугиванию американского народа, в 
которой Rendon Group преуспела.

Это привело к тому, что когда началась 
Иракская война, она не встретила серьезной 
оппозиции как среди американского наро-
да, так и международной общественности, 
за исключением ряда стран.

Также особенностью этой пропагандист-
ской кампании была открытая поддержка 
правительством США (она велось с подачи 
администрации Дж. Буша). Как правило, 
прежде чем в СМИ разворачивалась оче-
редная антииракская компания, ей пред-
шествовало выступление из самых высоких 
кабинетов [5]. Эта особенность идеологичес-
кой обработки общественного мнения явля-
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ется доказательством, на наш взгляд, того, 
что идеологическую войну правительство 
вело против своего народа. Таким образом, 
роль прессы как рупора общественного мне-
ния полностью была подменена тем, что она 
стала озвучивать политику правительства и 
различными способами воздействовать на 
американское общественное мнение.

То, что рупором американского прави-
тельства были центральные газеты, было не 
случайным, на наш взгляд, первой причи-
ной этого было то, что с ними правительству 
легче всего было договориться, так как их 
владельцы сами являются правящей эли-
той. Во-вторых, государственные средства 
вкладывались в эти газеты путем публика-
ции рекламы фирм, связанных с государс-
твом, особенно ВПК. Выбор центральной 
прессы правительством для осуществления 
своих целей определяется тем, что эти га-
зеты имели больший тираж, они считались 
выразителями интересов определенных де-
мократических идей и пользовались нара-
ботками, сделанными в предшествующий 
исторический период и доверием масс. Та-
ким образом, такой союз был выгоден как 
правительству, так и этим газетам.

Таким образом, обработка общественно-
го мнения, которая была проведена амери-
канским правительством накануне войны 
в Ираке, дала определенный положитель-
ный результат для правительства. С другой 
стороны, она дала опыт и показала, какие 
методы и приемы были неудачны, и, таким 
образом, обобщив все положительные и от-
рицательные стороны, правительство могло 
использовать накопленный материал для 
применения в случае необходимости. В ре-
зультате ничего нового изобретать не надо, 
поэтому с большой долей вероятности можно 
предположить, что если США захотят развя-
зать войну, они используют те же методы.

Все те методы и приемы пропаганды, ко-
торые были использованы администрацией 
Дж. Буша в войне с Ираком, можно не без ос-
нований предположить, будут и дальше при-
меняться для формирования того или иного 
общественного мнения в интересах прави-
тельства США, и это будет продолжаться до 
тех пор, пока США не откажутся от мирово-
го господства. Поэтому рано сдавать в архив 
как саму историю Иракской войны, так и ее 
пропагандистскую подготовку.
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