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Аннотация: Настоящая статья посвящена медиаобразу вооруженных сил 
США, запечатленному в рекламных вербовочных материалах оборонного 
ведомства. Объектом настоящего исследования избран рекламный дискурс. 
Предметную область исследования составили вербовочные видеоролики 
Сухопутных войск и Военно-морских сил, созданные в период с 2018–2025 гг. 
Целью исследования ставится обоснование тезиса об уникальности медий-
ных репрезентаций видовых компонентов оргштатной структуры американ-
ской армии.
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Армия США имеет всепроникающее рекламное 
присутствие на различных медиа-платформах: 
от телевидения до социальных сетей. Для со-

временного исследователя рекламный дискурс обо-
ронного ведомства США представляет живой интерес 
по ряду причин. С одной стороны, в рекламных мате-
риалах, направленных на продвижение медийного об-
раза вооруженных сил, отражены культура военного 
социума, образ жизни, ценности и идеалы воинского 
этоса. При этом каждый из видов подчеркивает уни-
кальность своего бренда. С другой стороны, креоли-
зованные (поликодовые) тексты военной рекламы 
обладают мощным манипулятивным потенциалом. По-
следний реализован через визуальный, аудиальный и, 
не в последнюю очередь, вербальный каналы комму-
никации. В прагматике рекламного сообщения важную 
роль играют речевые средства выразительности. Эм-
пирической основой нашего исследования послужили 
вербовочные рекламные ролики крупнейших видов 
вооруженных сил армии США: Сухопутных войск (СВ) 
и Военно-морских сил (ВМС). В рамках настоящего ис-
следования проведен качественный контент-анализ 
25 рекламных текстов СВ и 25 рекламных текстов ВМС. 
Несмотря на схожесть сюжетов видеорядов, стимулов 
(материальных, патриотических, мировоззренческих) 
и манипулятивных приемов в продвижении объектов 
рекламного позиционирования, каждый из видовых 
компонентов имеет свою специфику, свое уникальное 
послание для целевой аудитории. 

Военно-рекламный дискурс, заключают Э.Н. Мишку-
ров и А.А. Немов, представляет собой «особый профес-
сионально ориентированный вид институционального 
общения». Феномен военной рекламы включает соци-
ально-политический, научно-технический, финансово-
коммерческий и культурный аспекты [2, c. 26–28]. Ин-
терпретация рекламных текстов предполагает анализ 
менталитета населения, его истории, нравов и обычаев, 
социального и бытового поведения.

В США военная реклама как совокупность технологий 
(интернет, телевидение, печатные издания, видеоигры, 
социальные сети) имеет своей главной целью сформи-
ровать положительное поле смыслов об армии, включа-
ющей пять видов вооруженных сил: U.S. Army – Сухопут-
ные войска, U.S. Navy – Военно-морские силы, U.S. Marine 
Corps – Корпус морской пехоты, U.S. Air Force – Военно-
воздушные силы и, наконец, U.S. Space Force – Космиче-
ские силы. Отметим, что Coast Guard – Береговая охрана 
переходит в подчинение ВМС в условиях военного вре-
мени. В мирное время названный вид подчиняется ми-
нистерству внутренней безопасности. Каждый из участ-
ников конкурентной борьбы за человеческий ресурс 
подчеркивает преимущества службы: образовательные 
возможности, здравоохранение, гарантии занятости и 
пенсионные планы. Эти преимущества, заключает Дж. 
МакКлауд, служат убедительными стимулами для потен-
циальных новобранцев, особенно из неблагополучных 
семей [12].
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Наряду с повышением престижа воинской служ-
бы, завоеванием доверия и поддержки американской 
общественности, спонсируемая министерством обо-
роны реклама отвечает потребностям непрерывного 
пополнения кадрового резерва, доукомплектования 
контрактной армии. Военная реклама, заключает А.С. 
Романов, интересна не только с позиций прагматиче-
ского воздействия на целевую аудиторию и функцио-
нально-стилистического своеобразия рекламного тек-
стотипа. В рекламном дискурсе отражены социальные 
автостереотипы и аксиологические маркеры военного 
социума. «Под воздействием рекламной продукции Пен-
тагона в обыденном коллективном сознании целевой 
аудитории складывается психологический портрет иде-
ального гражданина, воплощающего качества истинно-
го патриота» [5, с. 295–296]. В некотором смысле военная 
реклама реализует воспитательную функцию. Процесс 
«культурного перекодирования» вчерашнего цивили-
ста-новобранца предполагает освоение новых правил, 
норм, традиций и языкового кода профессиональной 
среды. «Армейский идиом как иноформа бытования на-
ционального языка выступает важнейшей предпосыл-
кой успеха вторичной социализации» [4, с. 189].

Исторически набор в армию в значительной степени 
зависел от военно-патриотической работы с населени-
ем. Опосредованная СМИ реклама обрела подлинную 
силу в ходе Первой и Второй мировых войн, когда целью 
была мобилизация всей нации. Появление телевидения 
изменило не только широту охвата целевой аудитории, 
но и эффективность воздействия за счет визуальных 
спецэффектов, батальных сцен, музыки. Всплеск попу-
лярности интернета и социальных сетей снова произ-
вел революцию в военной рекламе. В наши дни армия 
использует различные цифровые платформы для си-
стематического информирования потенциальных ново-
бранцев: веб-сайты, мессенджеры, каналы социальных 
сетей, онлайн-игры. Цифровая реклама обеспечивает 
непрерывность вещания, гибкость внедрения реклам-
ных продуктов и адресный подход к потенциальным но-
вобранцам [12]. 

Решение о том, какие сюжетные линии, изобрази-
тельно-выразительные средства и коммуникативные 
тактики применять в рекламном дискурсе, зависит от 
политического контекста, ценностей общества и пре-
стижа вооруженных сил. Социально-политический фак-
тор, по А.В. Кирилиной, формирует новые дискурсивные 
практики. «Политический, социальный заказ акценти-
рует общественное внимание на тех или иных сторонах 
жизни и поведения человека, усиливая или подавляя их, 
в том числе через создание и внедрение новых метафор, 
новых категоризаций, новых видеорядов, новых дискур-
сов и т.д.» [1, с. 112].

В современной рекламе оборонного ведомства США 

обращают на себя внимание следующие смысловые ак-
центы в различной комбинаторике: (а) аутентичность 
рекламного сообщения; (б) опровержение негативных 
стереотипов, связанных с военной службой; (в) апелля-
ция к высоким ценностям воинского этоса; (г) ретуширо-
вание рисков и романтизация военной службы; (д) ма-
териальное стимулирование (карьерные перспективы, 
стабильность, финансирование высшего образования, 
возможность увидеть мир); (е) противопоставление ци-
вильному миру; (ж) преемственность поколений; (з) при-
своение социальной идентичности; (и) инклюзивность; 
(к) гендерный фактор и др. Представленный перечень 
приемов воздействия, безусловно, не претендует на 
полноту и может быть продолжен. Рассмотрим некото-
рые из перечисленных аспектов.

Аутентичность

В современной военной рекламе США практически 
повсеместно фигурируют действующие военнослужа-
щие. Этот прием позволяет установить психологическую 
связь c адресатом, подчеркнуть подлинность рекламно-
го сообщения. Ср.: 

•	 “My name is Private George Woods III, and I’m from In-
dianapolis, Indiana.”– «Меня зовут рядовой Джордж 
Вудс III, и я из Индианаполиса, штат Индиана» [10].

•	 “My name is Jameson Ware, and I am an aviation res-
cue swimmer in the United States Navy.” – «Меня зо-
вут Джеймсон Уэр, я пловец-спасатель морской 
авиации США» [11].

Опровержение негативных стереотипов

Одним из магистральных векторов армейского ре-
кламного дискурса выступает борьба с негативными 
стереотипами о военной службе. Обратимся к иллюстра-
тивному материалу: 

•	 “My fear was a loss of freedom. That was my percep-
tion of the Army. I had to do as someone else said, and 
I had to do it no matter what.” – «Я боялась потерять 
свободу. Таким было мое восприятие армии, – де-
лать то, что мне говорят, желаю я этого или нет» [8].

•	 “It’s looking at others, not in a caste system, not as an in-
ferior superiority or any kind of stereotype.” – «Речь идет 
о восприятии других людей не в рамках кастовой 
системы, не с позиции ролей начальника и подчи-
ненного или каких-либо других стереотипов» [11].

Противопоставление цивильному миру

Рассматриваемый аспект институционального ре-
кламного дискурса имеет прямое отношение к воин-
скому этосу и отражает глубинные противоречия фе-
номена социального отчуждения между гражданским 
обществом и военными. В американской литературе 
названный феномен известен как military-civilian gap. Од-
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нако в контексте военной рекламы служба представлена 
как достойная альтернатива трудоустройства. 

•	 “The Army will make you mentally fit much more 
than a civilian life because it teaches you the most true 
and greatest form of discipline, and that’s discipline un-
der stress and chaos.” – «Армия подготовит вас мо-
рально гораздо лучше, чем гражданская жизнь, 
потому что она учит вас подлинной и величайшей 
форме дисциплины, а именно – дисциплине в ус-
ловиях стресса и хаоса» [9].

•	 “I wanted to have a life of adventure. I needed to be out-
side to experience the world instead of withering un-
der some fluorescent lights.” – «Я хотела, чтобы моя 
жизнь была исполнена приключений. Мне нужно 
было вырваться на свободу, чтобы познавать мир, 
а не чахнуть под люминесцентными лампами» [16].

Воинский этос

Аксиосфера представителя военного социума экс-
плицитно выражена в ценностных доминантах во мно-
гом чуждых обществу потребления. Индивидуальные 
потребности, интересы и свободы личности уступают 
место потребностям, целям и задачам института воору-
женных сил. В военной рекламе находят отражение кон-
цепты профессионального этоса. Ср.:

•	 “I’m a warrior and member of a team. I serve the people 
of the United States and live Army values. I will always 
place the mission first. I will never accept defeat.” – «Я 
воин и член воинского коллектива. Я служу наро-
ду Соединенных Штатов и живу в соответствии с 
армейскими ценностями. Боевая задача для меня 
всегда на первом месте. Я никогда не смирюсь с 
поражением» [15].

В военной рекламе отчетливо прослеживается герои-
ческий образ поборника американского образа жизни. Ср.:

•	 “For all those chasing the American dream, there are 
SEALs stamping out nightmares. Freedom for all Ameri-
cans is only possible so long as there are a select few 
who keep our nation strong, safe, and secure.” – «Для 
всех, кто стремится к американской мечте, есть 
морские котики, которые избавят вас от кошма-
ров. Каждый американец свободен, потому что 
есть избранные, обеспечивающие мощь и без-
опасность американского народа» [7].

Вооруженные силы стремятся привлечь рекрутов, 
используя различные эмоции, идеи и семантические 
акценты: от героической идеализации солдат в лучших 
традициях голливудского кино до минималистичного 
нарратива, в котором военная служба ничем не отлича-
ется от любой другой профессии. Важным аспектом ре-
кламного дискурса, по мысли О.В. Соколовой, выступает 
создание «антифонового эффекта» (выделение в конку-
рентной среде), «формирование лояльности адресата к 

тексту и объекту позиционировании» [6, c. 30-31]. 

Со временем реклама Сухопутных войск претерпела 
изменения, во многом связанные с проблемой угасаю-
щего доверия к общественным институтам и конкурен-
цией с частным сектором [15]. Если вербовочная кампа-
ния 2023 г. под лозунгом «Be All You Can Be» («Стань тем, 
кем ты можешь стать») имела ярко выраженный акцент 
на военную составляющую и боевые действия, то кам-
пания 2024 г. “Find Your Next Level” («Открой свой следу-
ющий уровень») была преимущественно ориентирована 
на гражданских специалистов в сфере высоких техноло-
гий. Мотивация гражданских экспертов подогревалась 
упразднением военных сборов, отменой курса началь-
ной боевой подготовки, наличием особого статуса. В ар-
мии, обещал рекламодатель, их ждала привычная рабо-
та: исследования в области физики, программирование, 
обеспечение кибербезопасности, машиностроение и 
проектирование.

Рекламные видеоматериалы ВМС США отличаются 
акцентом на морской тематике, командной работе и про-
фессионализме. Адресату предложен широкий спектр 
технических военно-учетных специальностей. Морская 
стихия при этом используется как центральная метафо-
ра. В качестве иллюстрации приведем слоган “Forged by 
the Sea” – «Закалённые морем». В нем подчеркивается 
сема преображения, личностного роста, становления 
профессионала новой формации. Все это достигается 
через погружение в уникальную среду, испытания воен-
но-морских походов и операций [18].

Способы персуазивного и суггестивного воздействия 
военной рекламы СВ и ВМС во многом схожи. Однако 
формирование уникального медиамиджа опирается на 
различные концепты. В вербовочных видеороликах Су-
хопутных войск одним из лейтмотивов выступает идея 
формирования лидерских, командирских качеств –  
leadership. Не последнюю роль играет формирование 
компетенций и навыков, востребованных в гражданской 
жизни. Анализ иллюстративного материала показывает, 
что ВМС уделяют особое внимание формированию но-
вой идентичности, расширению границ познания мира, 
профессионализму, гендерному паритету и инклюзив-
ности. Названные семы вербализованы в номинативных 
единицах challenge – ‘вызов, испытание, сложная задача’, 
personal and professional growth – ‘личностный и профес-
сиональный рост’, journey / adventure – ‘путешествие / 
приключение’, team effort – ‘командная работа’. Образ во-
инского коллектива как «второй семьи» характерен как 
для СВ, так и ВМС.

Подведем итоги. Рекламные тексты служат богатым ис-
точником идеологических установок военного социума. 
Несмотря на известную социальную обособленность во-
енного социума, его культура может быть объективирова-



216 Серия: Гуманитарные науки №11 ноябрь 2025 г.

ФИЛОЛОГИЯ

на через самобытные концепты, вербализованные, в том 
числе, в рекламном дискурсе. Социально маркированные 
феномены военного подъязыка – своего рода ключи к по-
ниманию институциональной культуры [3, c. 1379].

По мнению критиков военной рекламы, она способ-
ствует милитаризации общества. Представляя воен-
ную службу в позитивном ключе, институциональный 
рекламный дискурс возводит легализованное насилие 
в ранг нормы. Насилие в интересах правящих элит 
подается как необходимая мера, отвечающая гума-

нитарным потребностям всего общества. Неизменно 
подчеркивается манипулятивный характер рекламных 
сообщений, способствующий обострению существую-
щих социальных противоречий. К числу действенных 
приемов психологического воздействия, в частности, 
относят романтизацию военного образа жизни, пред-
намеренное замалчивание угроз и рисков военной 
службы, материальные стимулы. Кроме того, в США 
вербовочные ролики нередко адресованы социально 
неблагополучным слоям населения, молодежи, пред-
ставителям этнических меньшинств.
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