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АННОТАЦИЯ. Подогреваемые в СМИ тревожные настроения общества и следующие за такой реакцией политические ре-
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ность людей (географическую, этнографическую, конфессиональную, политическую, экономическую и иную) при одновременном 
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шагом кампании по информационному воздействию (противодействию) является дискредитация. Основная задача данного эта-
па — подорвать доверие к самóй цели (государству, группе лиц, компании или конкретно взятому человеку) и ее сообщениям. По-

дорвав лояльность и доверие общественности к объекту воздействия, агрессор приступает к следующему этапу — эскалации, — 

специфика которого состоит в культивировании (как правило, заведомо ложной) информации, причиняющей цели репутационный 
ущерб, во всех средствах массовой коммуникации. Итоговой целью следует назвать демонизацию противника — отождествление 

у аудитории (как правило, это широкая общественность) объекта воздействия с осуществляемым негативным посылом, когда 
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Для старого Рокфеллера издавали специ-
альную газету, заполненную вымышленными 
новостями. Некоторые страны в состоянии 
издавать такие газеты не только для мил-
лиардеров, но для всего населения. 

С. Е. Лец 

Ежели бы все воевали только по своим убеж-
дениям, войны бы не было. 

Л. Н. Толстой 

В современном обществе средства мас-
совой информации оказывают значительное 
влияние на сознание и поступки человека, 
являясь источником и одновременно по-
ставщиком важнейшего ресурса XXI в. — 
информации. С одной стороны, СМИ публи-
куют вызывающую интерес аудитории ин-
формацию. С другой — транслируют раз-
личные ценностные установки, стереотипы, 
формируют общественное мнение, являясь 
главным средством изменения массового 
сознания [Васильев 2010: 141]. 

«В контексте конфликта в Украине и во-
круг неё термины пропаганда, контрпропа-
ганда, информационные войны и гибридные 
войны стали частью нашей повседневной 
речи» [Миятович 2015]. 

Представляется довольно очевидным, 
что нередко подогреваемые в СМИ тревож-
ные настроения общества и следующие за 
такой реакцией политические решения яв-

ляются разными этапами информационной 
(манипуляционной) кампании, проводимой 
неким актором (либо группой акторов, кол-
лективом и т. д.). Таким образом, необхо-
димые актору-инициатору политические 
решения «самостоятельно» предпринима-
ются от имени третьей стороны как вынуж-
денное и единственно верное решение, 
поддерживаемое общественностью. Иными 
словами, общественность вынуждают при-
нять необходимую инициатору точку зре-
ния, именно ту, что была задумана изна-
чально. Выражаясь современным языком 
маркетологов, «у клиента создается иллю-
зия свободы выбора. У него может создать-
ся впечатление, что он сам додумался до 
этого, что он умен и практичен. Психологи-
чески человеку гораздо легче принять соб-
ственную идею (или ту, которая кажется 
таковой), чем ту, которую ему навязали» 
[Иванова 2014: 72]. 
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Манипуляции общественным мнением 
можно рассматривать как пример подавле-
ния воли граждан путем программирования 
их поведения, так называемой «промывки 
мозгов». Такой вид манипуляции направлен 
не на отдельного индивида, а на общество в 
целом. Главной задачей манипулятора ста-
новится навязывание коллективных ценно-
стей, изменение мнений, целей, сознания 
людей для создания аудитории, поддержи-
вающей правящую элиту, ту или иную поли-
тическую тенденцию. Воздействие на созна-
ние людей происходит не напрямую при 
непосредственном контакте, а через сред-
ства массовой информации, которые созда-
ют иллюзию объективной подачи сведений и 
потому обладают высокой степенью убеди-
тельности [Демьяненко 2012: 20—27]. 

Основной инструментальной единицей 
такой манипуляционной кампании необхо-
димо считать слово: его семантику, ими-
джеобразующую, аксиологическую и куль-
турную функции, основным объектом воз-
действия — общественное мнение

1
. 

Если XX в. дефинируется как эпоха ра-
дио, газет и телевидения, то XXI — это уже 
век Интернета и социальных сетей, и их 
перспективы по достоинству оценены на ро-
дине Глобальной паутины — в США. Здесь 
впервые созданы так называемые «интер-
нет-войска», где операции проводят люди в 
армейской форме. 

Заместитель главы кибернетического 
командования ВС США Джеймс Маклафлин 
в своем отчете сообщает: «Перед нами сто-
ит задача создать 133 новых киберподраз-
деления. Всего понадобится дополнительно 
привлечь около 6200 операторов, объеди-
ненных в так называемые войска кибернети-
ческих операций» [Министерство обороны 
США]. Достоверно известно, что с момента 
старта формирования подобного рода войск 
(2009 г.) происходит массовый набор специа-
листов со знаниями иностранных языков 
(в том числе арабского, китайского и русского). 

Эмпирическим путем доказана рацио-
нальность и эффективность проведения по-
литики в третьих странах посредством «ки-
бернетических операций» — это гораздо 
проще и дешевле, чем реальное примене-
ние силы, а возможные потери в случае не-
удачи практически сводятся к нулю. Наибо-

                                                 
1
 В данном случае под общественным мнени-

ем будем понимать состояние общественного 
сознания, заключающее явное или скрытое от-
ношение социума (либо отдельных его фрагмен-
тов) к явлениям, событиям и фактам обществен-
ной жизни, отражающее определенную коллек-
тивную позицию по проблемам, представляющим 
определенный интерес. 

лее вероятной является гипотеза о подкон-
трольности революций на Ближнем Востоке, 
так называемой «арабской весны», через 
социальные сети («Facebook» и «Twitter»), 
штаб-квартиры которых расположены в США. 
В каждом конкретном случае события разви-
вались по схожим сценариям: накануне 
народных волнений на ту или иную страну 
обрушивалась волна слухов (в большинстве 
случаев — не имеющих ничего общего 
с действительностью), нагнеталась истерия. 
Главным и наиболее опасным фактором по-
добного «информационного заражения» яв-
ляется то, что инфицированное послание в 
любом случае воздействует на восприятие 
мира адресатом. «Пусть они никуда не вый-
дут на площадь, пусть они не будут громить 
никакие общественные, государственные 
здания, но они будут помогать создавать 
этот самый панический фон в любом слу-
чае» [Мураховский 2016]. 

За последние годы понятие информаци-
онной войны (ИВ) приобрело достаточно 
широкое распространение: неуклонно рас-
тущая политическая и экономическая 
напряженность в мире, катализируемая по-
дробным освещением (так или иначе — 
субъективным, порой даже до откровенного 
лицемерия) в средствах массовой информа-
ции, сделало ИВ предметом как публицисти-
чески-обывательского, так и научного рас-
смотрения. 

Информационная война оказалась сего-
дня в центре политики, экономики и военного 
дела. «Мирные» применения этого инстру-
ментария давно вышли за пределы его воен-
ного использования. Принятие решений су-
ществует во всех областях, и в случае конку-
рентного столкновения начинается борьба за 
единственность одного решения и против 
решений альтернативных [Почепцов 2014]. 

В связи с популяризацией термина «ин-
формационная война» неуклонно растет и 
количество его дефиниций, описывающих 
это понятие в основном с точки зрения поли-
тологии. Попробуем дать определение в 
большей степени с лингвистической (точнее — 
с политлингвистической) точки зрения. 

Информационная война — совокуп-
ность массовых коммуникативных прак-
тик, целью которых является воздействие 
(или противодействие) посредством спе-
цифического употребления единиц языка 
на общность людей (географическую, эт-
нографическую, конфессиональную, поли-
тическую, экономическую и т. д.) при одно-
временном обеспечении безопасности и 
защиты актора для достижения информа-
ционного превосходства в стратегических 
целях [Васильев, Подсохин 2016: 11]. 
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Первым шагом кампании по информаци-
онному воздействию (противодействию) яв-
ляется дискредитация. Основная задача 
данного этапа — подорвать доверие к самóй 
цели (государству, группе лиц, компании или 
конкретно взятому человеку) и ее сообщени-
ям: создать прецедент или обнародовать 
уже состоявшийся факт, проливающий свет 
на новые обстоятельства и ставящий под 
сомнение авторитет цели в глазах широкой 
общественности. 

Подорвав лояльность и доверие обще-
ственности к объекту воздействия, агрессор 
приступает к следующему этапу, специфика 
которого состоит в культивировании (как 
правило, заведомо ложной) информации, 
причиняющей цели репутационный ущерб, 
во всех средствах массовой коммуникации. 
Немаловажно заметить, что подорванная 
репутация, создавая благоприятный пред-
лог, позволяет инициатору вводить против 
цели политические и экономические санк-
ции, принимать против нее меры и видоизме-
нять межгосударственную риторику. Пред-
ставляется достаточно уместным также 
назвать этот этап «аугментацией» или «эс-
калацией», поскольку он преимущественно 
характеризуется приростом и разворачива-
нием информационных атак на почве подо-
рванного в ходе первого этапа доверия 

к объекту (один из наиболее наглядных и 
исторически недавних примеров — инфор-
мационное обеспечение так называемой пе-
рестройки в Советском Союзе и последо-
вавших за нею реформ [см.: Васильев 2013: 
93, 186—187]). Необходимо отметить, что 
информация на этом этапе может быть и 
достоверной, поэтому, чтобы избежать про-
тиворечий, будем называть этот этап ауг-
ментацией (эскалацией). 

Эффективность защитных мероприятий 
мишени обратно пропорционально эффек-
тивности дискретизации. Подорванный ав-
торитет объекта затрудняет, а иногда дела-
ет и вовсе невозможной минимизацию 
ущерба, прежде всего репутационного. 

Итоговой целью следует назвать демо-
низацию противника, которую мы выделим 
в третий, последний этап информационной 
кампании. Под демонизацией следует пони-
мать отождествление у аудитории (как пра-
вило, это широкая общественность) объекта 
воздействия с осуществляемым негативным 
посылом, причем теперь это происходит уже 
автоматически, вирально (т. е. вирусообраз-
но), без модерирования инициатором, т. е. 
создается определенный стереотип. 

Для удобства представим этапы инфор-
мационной кампании в виде таблицы. 

Табл. Этапы информационной кампании 

Этап Описание Результат 

1. Дискредитация Подрыв доверия к цели воздействия и её сообщениям Прецедент 

2. Эскалация Культивирование информационных сообщений Тенденция 

3. Демонизация Автоматическое отождествление у общественности 
предмета сообщений с целью кампании 

Стереотип 

 
Современная история богата примерами 

подобных информационных конфликтов, кото-
рые при соответствующей эксплицированной 
модерации (или ее видимом отсутствии) вно-
сили определенные коррективы в жизнь соци-
альных групп, народов, государств и целых 
поколений людей. В результате проводимой 
государством или некими организациями ин-
формационной политики происходят как не-
значительные, так и весьма существенные 
изменения, которые мы можем условно раз-
делить на следующие группы. 

1. Аксиологические — т. е. установление 
(провозглашение) новых ценностей, моди-
фикация и устранение прежних с использо-
ванием пропаганды (лат. propaganda — до-
словно «подлежащая распространению (ве-
ра)», от лат. propago — «распространяю»), 
агитации (лат. agitatio — приведение в дви-
жение), манипуляции общественным мнени-
ем и массовым сознанием. Грамотно органи-
зованная целенаправленная информацион-

ная деятельность позволяет видоизменять 
не просто отдельно взятые ценностные ори-
ентиры, но всю парадигма ценностей госу-
дарства. 

Наиболее масштабный пример — произо-
шедшие в России в начале XX в. события, 
когда была установлена советская доктрина 
(со своими идеологическими установками, 
на разных стадиях развития государства ви-
доизменявшимися), взамен прежней монар-
хической (условно: «Православие, самодер-
жавие, народность»). «О том, насколько фа-
натично советское руководство стремилось 
подавить память об Императорской России, 
можно судить хотя бы по тому, что в совет-
ский период было официально осуществле-
но свыше 400 тысяч переименований» [Ин-
формационно-аналитическая служба «Рус-
ская народная линия»]. 

2. Социально-политические изменения, 
являющиеся, как правило, одним из подви-
дов более глобальных аксиологических мо-
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дификаций. Данная группа затрагивает раз-
личные социально-политические объекты, 
включая некоторые ономастические катего-
рии. К примеру, в ходе Первой мировой вой-
ны (1914—1918 гг.) в рамках антинемецкой 
риторики, царившей в СМИ стран Антанты, 
повсеместно стали устраняться немецкие 
именования. Своих фамилий стали стес-
няться даже сами немцы, жившие за рубе-
жом — многие семьи в эти годы пожелали 
заменить их на более британизированные 
варианты: Шмидт — Смит, Шнайдер — Тэй-
лор, Мюллер — Миллер и т. д. Резко сокра-
тили употребление немецкого языка, а в не-
которых странах и вовсе запретили его изу-
чение и публичное использование (хотя, 
к примеру, в США выходцев из Германии 
насчитывается достаточно большое количе-
ство; существует даже мнение, что заметное 
большинство). Переименованию подверг-
лись названия заведений, улицы и города. 
Подобная практика присутствовала в Вели-
кобритании, США, Италии (в меньшей сте-
пени) и России. 

«Экстренный выпуск газеты „Биржевые 
новости“: „Мы легли спать в Петербурге и 
проснулись в Петрограде!.. Кончился петер-
бургский период нашей истории с его немец-
ким оттенком… Ура, господа!“» [Борисов 
2014: 274] (любопытен следующий пример 
далее: «Петроградским комитетом Россий-
ской социал-демократической рабочей пар-
тии <…> выпущены листовки против войны 
и с призывом к рабочим запасаться оружи-
ем» [Там же] — при удачной формулировке 
аудитория в подобных тезисах противоречий 
не обнаруживает и встречает с одобрением). 

Заметим также, что название «Петро-
град», являющееся русской калькой с 
немецкого (на самом деле — скорее гол-
ландского) «Петербург», было хорошо из-
вестно образованным россиянам благодаря 
стихотворным строкам А. С. Пушкина из 
«Медного всадника»: 

«Над омраченным Петроградом 
Дышал ноябрь осенним хладом. 
Плеская шумною волной 
В края своей ограды стройной, 
Нева металась, как больной 
В своей постели беспокойной…» 

[Пушкин 1986: 175] 
Во многих периодических изданиях ав-

торы с радостью восприняли весть об 
«освобождении» от «немецкого засилья»: 
так, поэт Сергей Копыткин откликнулся на 
это событие стихотворением «Петроград!»: 

«С каким восторгом это слово 
Русь приняла из Царских рук! 
И сброшен с детища Петрова 
Немецкий выцветший сюртук. 

 *** 
Пусть новорожденное имя 
Услышат вражие полки! 
Оно закружится над ними, 
Как вихрь досады и тоски. 
<…> 
Долой германскую отраву! 
Долой германские слова! 
Отныне Русскую Державу 
Венчает Русская глава!» 

[Калугин 2006: 391] 
По справедливому замечанию К. М. Ко-

ролева, «топоним — это всегда идеология, 
так как в нем отражается отношение обще-
ства к своей национальной идентичности. 
Поэтому всякое переименование означает 
обретение, восстановление или смену иден-
тичности» [Информационно-аналитическая 
служба «Русская народная линия»]. 

3. Лингвокультурные. Масштабно обсуж-
даемые события не могут не повлечь за собой 
изменений в словарном составе — наиболее 
открытой и подвижной сфере языка. Яркий 
пример тому — недавние события на Украине. 

В свете украинских событий широкое 
употребление приобрели такие слова и иди-
омы, как «укроп» (т. е. «граждане Украины, 
поддерживающие так называемый „курс ев-
роинтеграции“, новую власть и антироссий-
скую риторику» [Васильев, Подсохин 2016: 
13]), «Даунбасс» (Донбасс), «Луганда» (Лу-
ганск), «вежливые люди», «диванные вой-
ска» и «диванная сотня» и пр. 

Являясь достаточно актуальным для 
россиян событием, так называемый «Евро-
майдан» ужé породил большое количество 
неологизмов, коннотаций, коннотативных 
характеристик и иных новообразований, ко-
торые пополнили активный словарный запас 
носителей русского языка. Подобные языко-
вые новообразования нередко теряют акту-
альность прямо пропорционально актуаль-
ности самого дискурса, утрачивая свою яр-
кость, необычность и злободневность, но в 
некоторых случаях неологизмы прочно осе-
дают в лексиконе и становятся нормой. 

Сегодня достаточно трудно удивить со-
беседника употреблением таких слов, как 
гастарбайтер, монетизация, чайник (т. е. 
неспециалист); кооператор, гэкачепист 
и т. д. Этимология таких неологизмов без-
условно различна, но их «виральный» ха-
рактер распространения через различные 
каналы коммуникации очевиден. 

Вполне уместно также упомянуть здесь о 
вербальных продуктах научно-технического 
прогресса — эсэмэска, дисплей и т. д. 

4. Морально-межличностные: разжигание 
розни, либо (увы, значительно реже) прими-
рение различных демографических групп. 
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В Хельсинкском заключительном акте 
(1975 г.), заложившем основу Организации 
по безопасности и сотрудничеству в Европе 
(ОБСЕ), государства-участники обязались 
поддерживать в отношениях друг с другом 
«атмосферу доверия и уважения между 
народами, отвечающую их обязанности воз-
держиваться от пропаганды агрессивных 
войн» против другого государства-участника. 

«Впервые эти обещания были нарушены 
накануне и во время войны в бывшей Юго-
славии в 1990-е годы. Опасные стереотипы, 
преобладавшие в югославских государ-
ственных СМИ с начала кризиса, в большой 
мере способствовали развитию атмосферы 
нетерпимости и повлияли на убеждения лю-
дей, усилив ощущение национальных и ре-
лигиозных различий. 

Создание атмосферы опасности и трево-
ги с постоянным навешиванием ярлыка вра-
га — политика, унаследованная от старого 
режима, в котором преследовались идеоло-
гические конкуренты, — теперь распростра-
нилось на национальности. Этническая не-
терпимость как итог хорошо продуманной 
пропаганды в средствах массовой ин-
формации привела к практически всеобщей 
поддержке жестокой войны. Многочислен-
ные исследования роли СМИ в конфликте в 
бывшей Югославии показали, что СМИ на 
службе у режима способствовали разжига-
нию войны и ненависти» [Миятович 2015]. 

В качестве заключения уместно упомя-
нуть о притче, существующей в различных 
культурах и, как это обычно бывает, во мно-
жестве вариантов, несущественно разня-
щихся между собой: 

Как-то Аллах явился мудрецу и сказал, 
что через несколько лет все источники 
воды на земле станут ядовитыми — тот, 
кто попробует эту воду, станет безум-
цем. <…>. … люди не поверили мудрецу, 
они посмеялись над ним… <…>. Так прошло 
несколько лет и настал момент, когда вся 
вода стала отравленной. Люди и скот пили 
ее и сходили с ума. И, в конце концов, в том 
краю остался только один человек, не по-
пробовавший этой отравленной воды — 
мудрец. Люди <…> объявили его безумцем, 
смеялись над ним и всячески издевались. 
И тогда мудрец <…> подошел к колодцу 
и выпил отравленной воды. Тогда люди по-
здравили его с исцелением и стали вновь 
называть мудрецом… 

Как ни парадоксально, но XXI век, пред-
полагая глобальное распространение сво-
бод человека (в том числе свободы слова), 

наглядно демонстрирует зависимость авто-
ров от политических, экономических, куль-
турных, религиозных реалий, которые в рам-
ках того или иного информационного проти-
востояния диктуют те или иные ценностные 
установки, облаченные в текст. В итоге мы 
становимся свидетелями того, что изобрете-
ния, призванные и, казалось бы, предназна-
ченные объединять людей посредством об-
мена информацией, сеют споры, разногла-
сия и (как выяснилось в последние годы) 
даже используются для организации воору-
женных конфликтов. 

В современном массмедийном дискурсе 
термин «информационная война» фигуриру-
ет очень часто, а вот подвергается научному 
исследованию и рефлексии значительно ре-
же. При этом возможные «вторичные» («по-
бочные») эффекты информационного воз-
действия рассматриваются еще реже, что 
подчеркивает значимость, необходимость и 
актуальность данного вопроса. 
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ABSTRACT. Anxiety in the society, stimulated by mass media, and political decisions that follow it may be treated as different stages 
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