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С.А. Мельков
ВОЕННО-ИМИДЖЕВАЯ ПОЛИТИКА В РОССИИ: 

СУЩНОСТЬ, СТРУКТУРА И ОСНОВНЫЕ ФУНКЦИИ

Термин «имидж» (от англ. image – образ, вид) означает целенаправленно формируемый образ какого-либо лица, явления, предмета, призванный оказать эмоционально-психологическое воздействие на кого-либо в целях популяризации, рекламы
. Обратим внимание на несколько сущностных особенностей имиджа, вытекающих из приведенного определения. Во-первых, имидж – это образ. То есть категория, во многом относящаяся к сфере психологии. Во-вторых, речь идет о рекламе, популяризации – воздействии на отдельных людей и все общество в целом активными средствами убеждения Термин «имидж» видится автору вполне современным, так как он используется в современных научных гуманитарных исследованиях и широко распространен в публикациях различного рода. В-третьих, поскольку образ формируется в результате целенаправленного воздействия, то сам процесс влияния на людей и общество есть процесс, по сути, политический, требующий участия государства и иных политических и общественных структур. 

Видимо, не случайно в последние годы появились научные работы по политологии, где имидж является объектом и предметом диссертационных исследований: ученые чаще изучают имиджи политической власти, политических партий и политических лидеров, партийных лидеров, депутатов, руководителей государства и т.д.
 Достаточно часто (это стало модно) в научных работах и аналитических разработках имидж того или иного политического лидера или института рассматривается в тесной связи с региональными и национальными выборными кампаниями
. Стоит также отметить, что процесс формирования имиджей, во многих странах мира называемый политической рекламой или PR-технологиями, изучается и успешно реализуется на Западе уже несколько десятков лет. Разработаны правила, процедуры и технологии «раскрутки» того иного политического лидера, партии или общественного объединения
.

Очевидно, что вышеприведенные рассуждения в полной мере могут быть применены к анализу имиджа Российской армии. Армию автор рассматривает как организованное объединение вооруженных людей, содержащееся государством в целях ведения оборонительной или наступательной войны. Сущность армии можно выразить в нескольких принципиальных положениях.

1. Армия является частью общества, аккумулирующей в себе совокупность общественных отношений. Она зависит от общества и именно общественное устройство определяет характер армии. 

2. Будучи особой частью общества, армия обладает значительной самостоятельностью, автономностью в организации внутренней жизнедеятельности, а военная служба является особым видом государственной службы, определяемой законами, воинскими уставами и другими документами. На армейские нужды работает большая часть экономики (военно-промышленный комплекс), часть государственного аппарата, информационные ресурсы (например, военные СМИ), даже в школах есть несколько предметов обучения, которые «работают» на армию.

3. Армия - это государственный институт, так как создается, содержится и используется государством сознательно для решения целого ряда важных для общества и государства задач. Именно государство обладает монополией на создание военной организации общества и поэтому ставит перед ней доктринальные, политические и текущие задачи, обязательные для выполнения. В этом случае армия становится средством и орудием политики (иногда ее называют «слепым орудием»). В любом государстве в основе деятельности государства должен лежать закон, и поэтому в отношениях «государство – армия» также должен верховенствовать закон. При некоторых же типах политических режимов закон во многом подменяется субъективными политическими амбициями государственных лидеров, политической элиты.

4. Являясь одним из важнейших институтов политической системы общества, армия призвана защищать существующий общественный и политический строй, суверенитет и территориальную целостность государства. Она не может быть вне политики, но должна быть вне политической борьбы и поддерживать политику государства, выступать на его стороне. Иногда армия самостоятельно либо в союзе с какими-либо силами свергает неугодные режимы, устанавливает военную диктатуру (например, хунту). Примеров таких много в африканских и латиноамериканских странах. Иногда армия используется государством для борьбы с политическими оппонентами внутри страны. По всей видимости, именно самостоятельное неучастие армии в политической борьбе, в борьбе за власть и имеется в виду, когда говорят о том, что армия должна быть вне политики
.

5. Армия – это организация вооруженных людей, предназначенная для ведения войны. Вне войны (подготовки к ней, участия в ней или ее предотвращении) теряется смысл существования армии. Кроме армии нет ни одного государственного института, который бы создавался исключительно для участия в войне.

Таким образом, изучая имидж Российской армии, мы будем анализировать ее как государственный институт, который создан, во-первых, для подготовки к войне, для участия в войне (если потребуется) или предотвращения войны, а значит, одновременно является и важнейшим политическим институтом государства. Во-вторых, поскольку общество и государство отдают армии большое количество материальных, финансовых, информационных и людских ресурсов, то ее нужно рассматривать и как общественный институт, который постоянно обменивается с обществом людьми, идеями, информацией, материальными средствами и т.д. В-третьих, армия обладает такой силой и таким вооружением, которых нет ни у одного другого государственного или общественного института. Это вызывает некоторые негативные опасения, ибо в случае выхода из подчинения армия может оказать разрушительное воздействие на государство и общество. 

Имидж армии является элементом структуры имиджа страны, который, по мнению исследователя Э.А. Галумова, включает в себя еще имиджи российской демократии, власти, российской экономики, информационной политики государства, внешнеполитический имидж России и др. Ученый отмечает, что за последние два десятилетия имидж вооруженных сил страны значительно ухудшился
. 

Анализу армии и некоторых аспектов ее имиджа посвящены работы многих видных военных мыслителей России. Так, военный ученый ХХ в. А.Е. Снесарев писал, что армия является главным средством для ведения войны. Без нее не может существовать ни одно государство; в ней его сила и его могущество. Чем сильнее армия, тем больше средств имеет государство, чтобы отстоять право на свое отдельное существование. Но для того, чтобы армия выполнила свое предназначение, необходимо, чтобы все ее части действовали согласованно, имели между собой душевную связь и одинаково стремились к исполнению поставленной армии цели
.

Р. Фадеев считал, что «армия есть собрание вооруженных людей, оторванных от общества, имеющих призвание обращать свое оружие, без рассуждения, куда прикажут, и воспитываемых в таком духе, стоящих особняком посреди безоружных граждан. …Нам нужна сколь возможно сильная армия из отлично обученных солдат, если можно не слишком краткосрочных, а за армией – достаточно подготовленные народные силы…»
. П. Краснов полагал, что «…армия есть как бы лицо государства. Армия есть то открытое, по чему соседи судят о его силе, мощи и значении»
. Автор привел несколько исторических характеристик армии и даже для себя обнаружил как бы вновь, насколько емко они характеризуют имидж армии. 

Высказывания видных отечественных военных деятелей могут служить значительным подспорьем в формировании современного имиджа Российской армии. Действительно, если в армии офицеры и члены их семей влачат полунищенское существование, то такую армию (впрочем, как и государство) скорее всего не будут уважать в других странах. По всей видимости, такая армия не будет эффективным инструментом военной политики.

Проблемы формирования современного имиджа Российской армии фрагментарно рассмотрены в трудах молодых политологов А.А. Кулакова, С.В. Комуткова, В.А. Греджева
. Впервые в России появилась научная работа, специально посвященная имиджу Вооруженных Сил Российской Федерации в 2004 году. Ее автор Л.А. Прудников считает, что формирование имиджа армии - это естественный и постоянный процесс восприятия и представления социальной роли вооруженных сил. По его мнению, имидж армии обладает следующими характеристиками
: эмоциональной обусловленностью; виртуальностью объекта – от отдельного военнослужащего до Вооруженных Сил в целом; обращенностью к социальным установкам, стереотипам и общественным ожиданиям; символичностью.

Думается, что приведенные качества являются скорее психологическими характеристиками. В то же время Л.А. Прудников полагает, что процесс формирования имиджа армии развертывается под влиянием определенной совокупности факторов, среди которых он выделяет: социальную и историческую память народа; реальную военно-политическую обстановку, а также степень реальных угроз стране; официально заявленное предназначение армии и ее функции; масштабы расходов на армию в сопоставлении с возможностями страны; объективное состояние вооруженных сил; политические технологии как инструмент целенаправленной деятельности субъектов политики при формировании имиджа Российской армии. 

Исходя из исследований названных ученых, выделим три главных аспекта в формировании имиджа современной Российской армии. Первый аспект связан с политической сущностью армии как важнейшего института государства, и в таком контексте имидж армии носит не столько социальный, сколько политический характер. По всей видимости, для большинства ученых, политиков и офицерского состава ясно, что формирование имиджа армии - политического и одновременного важнейшего государственного института - является существенной теоретической и практической проблемой.

Многие политики высказывают свои взгляды на армию и таким образом формируют ее имидж. Так, французский политик Шарль де Голль отмечал, что «армия, чтобы быть действительно армией, должна иметь способность быть превыше всего, сохраняя своеобразный, присущий ей во все времена облик»
. Б. Чичерин считал, что «из всех государственных сил первое место занимает войско»
. В.В. Жириновский считает, что «в России армия больше чем просто армия. И пока у нас есть армия – быть миру в России и во всем мире»
.

Президент России В.В. Путин в Послании Федеральному Собранию 2003 г. емко обрисовал образ будущей Российской армии: «Стране нужна боеспособная армия. Армия с интеллектуальным офицерским корпусом, с высокопрофессиональным младшим командным составом. Наконец, с солдатами, которые искренне хотят служить своей Родине. Сильная, профессиональная и хорошо вооруженная армия... должна быть способна защитить Россию и ее союзников, а также эффективно взаимодействовать с вооруженными силами других государств»
.

Второй аспект изучения имиджа армии связан с пониманием того факта, что формирование ее имиджа является не просто государственной и общественно значимой, но и политической задачей для общества и органов управления. Политической является цель (армия должна быть боеготовой и способной выполнить поставленные руководством государства задачи), политическими по сути также являются применяемые технологии (хотя используются и другие: социальные, информационные, духовные, финансовые, информационно-психологическая борьба, которые одновременно являются и политическими). А раз так, то политические задачи должны выполнять не только государственные органы, но и все иные политические и общественные субъекты и участники социума (политические партии, общественные организации, средства массовой информации, гражданское общество, даже бизнес-структуры в современной России).

Третий важный аспект заключается в том, что имидж армии непродуктивно, даже теоретически, отрывать от реального (конкретного) состояния самой армии, а политику по формированию имиджа Вооруженных Сил рассматривать как совершенно самостоятельное явление, независимое от качества и содержания военной политики государства. Думается, что эти два вида политики взаимообусловлены и взаимозависимы, а в современных условиях - особенно.

Сделаем промежуточный вывод: процесс формирования имиджа Вооруженных Сил объективно носит преимущественно политический характер и поэтому должен в первую очередь анализироваться политологией. Если следовать этой логике, то необходимо ввести (применять) такой термин, который бы отражал, с одной стороны, процесс формирования имиджа армии как специфического социального и государственного института, а с другой – показывал бы объективность участия в формировании имиджа армии как всего социума, так и его государственных и иных политических институтов. Таким термином, на наш взгляд, является «военно-имиджевая политика». Рассмотрим ее подробнее.

Военно-имиджевая политика - это комплекс мероприятий государственного и общественного характера, направленных на формирование в общественном мнении, у руководства государства и самих военнослужащих современного образа Вооруженных Сил. Этот образ, с одной стороны, должен соответствовать их прямому предназначению, а с другой – позволять армии выполнять поставленные задачи в условиях безусловной поддержки населением и понимания большинством жителей страны сути и функционального предназначения современной армии. Конечно, автор не думает, что армию поддерживает все население страны, но полагает, что к этому нужно стремиться государству и военным.

Целями такой политики является формирование в обществе понимания, что без армии не может прожить ни одно государство мира, что армия является политическим институтом (так было и будет всегда); разъяснение военно-политической сущности политики современного Российского государства, Президента и Правительства страны. Для того, чтобы найти это понимание у широких слоев населения, нужно не замалчивать армейские проблемы, а показывать их обществу для последующего совместного разрешения. 

Из приведенного определения вытекает, что основным субъектом военно-имиджевой политики является государство в лице высших военно-политических структур, а активными ее участниками - политические партии, общественные организации, средства массовой информации. В нашей стране в большей степени формированием имиджа армии занимаются СМИ, многочисленные комитеты солдатских матерей, ветеранские организации, структуры воинов-интернационалистов. Сведение военно-имиджевой деятельности только к активности государственных структур, как предлагают некоторые политики и средства массовой информации, не пойдет на пользу ни самим вооруженным силам, ни их имиджу. 

Остается открытым вопрос о роли самих военнослужащих в формировании имиджа армии, и особенно офицерского состава, который лучше всего осведомлен об истинном состоянии Вооруженных Сил собственной страны и чаще всего является одним из основных каналов поступления в общество информации о них. Например, в 1995 г. офицеры оценили состояние Вооруженных Сил следующим образом (см. таблицы; данные приводятся в %)
.

Таблица 1.

Оценка состояния Вооруженных Сил РФ

	Характеристики состояния
	По общему 
	По возрастным группам

	
	массиву
	До 30 лет
	31-40
	41-50

	Кризис, необходимость действенных мер
	76
	68
	80
	88

	Процесс развала, крах неминуем
	17
	20
	17
	5

	Сложный, болезненный, но конструктивный процесс реформирования
	7
	12
	3
	7


Как видно из таблицы, в середине 90-х гг. прошлого века абсолютное большинство офицеров оценивало состояние армии как кризисное, причем таких оценок больше у старшей возрастной группы. В 1995 г. эти же офицеры назвали ряд факторов, препятствующих нормальному функционированию Вооруженных Сил.

	Низкая социальная и государственно-правовая защита военнослужащих
	- 39%

	Кризисная ситуация в экономике
	- 34%

	Сложная внутриполитическая ситуация
	- 25%

	Некомпетентность руководства страны
	- 1%


Поскольку Россия позиционирует себя как демократическое светское правовое государство, общество и армия должны становиться все более открытыми. Армия как институт и военная служба как разновидность государственной службы должны быть более открытыми и понятными как для общества, так и для государства, которое выделяет немалые средства на содержание собственных Вооруженных Сил. Российские офицеры не могут не являться самыми непосредственными участниками формирования позитивного имиджа современной Российской армии, тем более что в российском обществе до сих пор преобладает негативное отношение к собственной армии. Так, в феврале 2004 г. Фондом «Общественное мнение» был проведен общероссийский опрос на тему: «Какое отношение к армии преобладает в российском обществе: положительное, нейтральное или отрицательное?» Такие опросы проводились ежегодно и сводные данные представлены ниже (%).

Таблица 2.

	Отношение общества к армии
	1998
	1999
	2002
	2003
	2004

	Положительное 
	21
	19
	17
	16
	28

	Нейтральное 
	16
	18
	19
	19
	15

	Отрицательное 
	56
	56
	54
	52
	49

	Затруднились с ответом
	7
	7
	10
	12
	8


Несмотря на то, что в последний год наметилось некоторое снижение числа россиян, отрицательно относящихся к собственной армии, и некоторый рост числа относящихся к ней положительно, вряд ли приведенные цифры могут удовлетворить руководство Российского государства и Вооруженных Сил нашей страны. 

Вместе с тем имидж Вооруженных Сил складывается у субъектов на основе их представлений о них. В структуре этих представлений выделяются три важных компонента:

· официальная информация об армии как государственном институте;

· обобщенные представления об армии как социальном организме;

· житейские сведения о конкретных воинских коллективах и военнослужащих
.

Очевидно, что государственные структуры могут организовывать и контролировать первый компонент, влиять в той или иной мере на второй компонент, но практически не могут воздействовать на третий компонент. В свою очередь, средства массовой информации могут участвовать в формировании всех компонентов имиджа, но в большей степени – обобщенных представлений об армии как социальном организме (2-й компонент). Офицеры индивидуально и в составе социальной группы достаточно пассивно участвуют в реализации первого и второго компонента, зато (как представляется автору статьи) весьма активно формируют третий компонент - житейские сведения о конкретных воинских коллективах и военнослужащих.

Имидж армии, как представляется, включает также в себя имидж ее руководства, имидж офицерского состава и имидж военной службы. С сожалением нужно признать, что оценка в общественном мнении этих компонентов имиджа армии в настоящее время низкая. Так, на вопрос: «Как Вы полагаете, нынешний министр обороны Сергей Иванов справляется со своей работой?», в 2002 г. россияне ответили следующим образом: 40% полагают, что справляется; 26% – что не справляется и 34% – затруднились ответить
.

В общественном мнении нашей странысложились довольно устойчивые представления об офицерах Российской армии. Так, на вопрос: «Как Вы представляете себе офицера сегодняшней Российской армии?»
 - были получены следующие ответы.

	Характеристики 
	Россия
	Москва 

	Нет ответа, ответ не на тему
	34%
	26%

	Нейтральные характеристики
	4%
	2%

	Положительные характеристики
	28%
	22%

	Отрицательные характеристики
	38%
	55%


На вопрос: «Как вы считаете, сегодня Министерство обороны работает хорошо или плохо?» – ответили, что «хорошо» – 19% опрошенных россиян, «плохо» – 48% и затруднились ответить – 33%.

Примечательно, что мнение офицеров об армии во многом совпадает с мнением об армии, существующем в обществе в целом. Так, в 1995 г. при ответе офицеров на вопрос: «Чем является армия для правительства России» – были получены следующие данные
.

	Необходима, но не приоритет
	56%

	Гарант стабильности, предмет заботы
	25%

	Источник расходов, подлежащий скорейшему сокращению
	16%

	«Пожарная команда»
	3%


Структурно военно-имиджевая политика (в дискуссионном варианте) включает: интересы государства и других ее субъектов по формированию соответствующего имиджа армии; отношения (в первую очередь информационные), в которые вступают при их реализации субъекты и участники политического и общественного процесса; разнообразную деятельность субъектов политического и общественного процесса; элементы сознания этих субъектов и участников, касающиеся образов и представлений об армии и ее деятельности; формы, средства, методы и технологии формирования того или иного имиджа армии (и другие элементы военной организации государства) в обществе и государстве.

Функционально военно-имиджевая политика предназначена, по нашему мнению, решать ряд основных задач.

1. Формирование позитивного (эффективного, мощного, сильного  и т.д.) имиджа армии и других военно-силовых структур в обществе и государстве. Это означает, что общество и руководство государства должны иметь четкий ответ на вопрос: в каком состоянии находится армия и какова степень ее готовности выполнить поставленные перед ней учебно-боевые задачи. Общество должно быть уверено, что армия способна выполнить собственно военные задачи. В настоящее время крайне важно донести до российского общества, что наша армия переориентируется целиком на военные задачи, а армейское руководство прекрасно понимает, что профессионализм армии означает и подготовку ее к использованию только по ее прямому назначению.

В государстве и армии, кроме средств массовой информации нужны специальные структуры, которые бы ставили своей целью укрепление имиджа Российской армии, военно-политического руководства страны и профессионально этим занимались. Субъекты военно-имиджевой политики должны рекламировать службу в Вооруженных Силах, а армию позиционировать как государственный институт, выполняющий важные политические задачи. 

Таким образом, второй функцией военно-имиджевой политики является реклама военной службы, военного дела, военных и армии как государственного института. В странах, где армии комплектуются добровольцами, к рекламе военной службы относятся очень ответственно, рассматривая ее как неотъемлемый элемент работы по обеспечению вооруженных сил необходимыми людскими ресурсами. И это не только черта привычного образа жизни, но и необходимость, продиктованная рыночными отношениями. Широкомасштабная и целенаправленная реклама позволяет привлечь в армию требующееся ей количество образованных и способных молодых людей, что дает возможность поддерживать высокий уровень профессионализма личного состава.

По мнению зарубежных специалистов, с помощью рекламы военной службы решаются задачи популяризации армейской жизни и информирования населения об армейской службе, ее особенностях и преимуществах. Реклама направлена на повышение престижа вооруженных сил, а также на привлечение молодежи в армию. Так, например, в США широко используется теория так называемого УПР – «Уникального Предложения Реализации». Принцип рекламы УПР заключается в демонстрации в наиболее выгодном свете одного или нескольких уникальных свойств товара, которые отличают его от других подобных товаров. Успех в этом случае зависит от наличия неповторимых качеств товара. Своеобразие же военной службы выгодно отличает ее от других профессий, а задача рекламы состоит в том, чтобы подчеркнуть ее уникальность
.

Нередко использование в рекламе принципа УПР сводится к поиску одной емкой рекламной фразы, отражающей уникальность преимуществ службы в армии. В США практически все теле-, радио и печатные рекламные материалы, посвященные службе в вооруженных силах, сопровождаются фразой: «Реализуй себя полностью!» Под этим лозунгом проводились наиболее дорогостоящие программы. Действует он, как показали исследования, очень эффективно. Опросы военнослужащих первого контракта позволили установить, что значительную роль в их решении поступить на военную службу сыграл именно этот рекламный лозунг, который в наиболее удачной и сжатой форме раскрывает суть армейской рекламы – активное использование стремления каждого американца проявить свои способности с максимальной пользой не только для себя, но и для всей страны.

Принцип УПР широко применяется в США для рекламы преимуществ видов Вооруженных Сил, различных должностей и военных специальностей. Так, армия рассматривается как место, где образованные молодые люди могут найти серьезное дело и приобрести друзей; у ВВС создается имидж высокотехнического учреждения. В рекламе ВМС уже длительное время эксплуатируется, и успешно, лозунговая тема: «ВМС – это приключения и путешествия».

В ходе реализации военно-имиджевой политики через рекламу нужно создавать и активно применять смелые идеи, отраженные в брэндах
. О необходимости идеи в армии и о реализации этой идеи в виде определенной марки (брэнда) писал русский генерал М.Скобелев: «…в России есть только одна организованная сила – армия и в ее руках судьба России. Но армия не может подняться только как масса, а на это ее может двинуть лишь такая личность, которая известна каждому солдату, которая окружена славой сверхгероя. Но одной популярной личности мало, нужен лозунг, понятный не только в армии, но и широким массам»
. Некоторые современные аналитики считают, что действенным брэндом Советской Армии был слоган «несокрушимая и легендарная». Думается, что это не совсем верно. Вышеприведенный слоган являлся и является даже сегодня активной имиджевой характеристикой прежней армии. Отрицательный же имидж современной Российской армии пока не позволяет создать и внедрить в массовое сознание ее позитивные брэнды. Хотя таковыми, по всей видимости, могут быть (автор понимает дискуссионность своей позиции):

· Танк Т-90.

· Гражданский министр обороны.

· Открытая обществу армия.

· Профессиональная армия.

· Эффективная армия.

· Самолет СУ-27 и др.

Речь идет об овеществленных, понятных и знакомых, связанных с военной службой и армией образах, в которых в концентрированном виде, ярко и красочно сочетаются лучшие качества армии и военной службы. В то же время трудно рекламировать военную службу, когда общественное мнение России во многом разочаровано в Российской армии и ее лучших кадрах - офицерах. Так, на вопрос: «Почему некоторые молодые люди поступают в военные высшие учебные заведения?» были получены ответы, представленные в таблице 3 (выражены в %).

Таблица 3.

	Причины 
	Россия
	Москва 

	Нет ответа, ответ не на тему
	23
	22

	Стремление приучиться к дисциплине
	1
	2

	Желание изменить ситуацию в армии, стране
	1
	4

	Стремление воспитать в себе мужество
	2
	3

	Романтика
	2
	3

	Получение льгот, привилегий
	3
	3

	Легкость поступления и учебы
	1
	3

	Материальная заинтересованность
	4
	3

	Получение качественного образования
	4
	7

	Гарантия трудоустройства и стабильной работы
	6
	6

	Бесплатное обучение и полное государственное обеспечение
	8
	6

	Патриотизм 
	9
	7

	Отсрочка от армии
	9
	15

	Семейная традиция
	9
	15

	Престижная профессия
	10
	5

	Призвание 
	14
	11

	Другие
	1
	1


Комментировать таблицу довольно сложно. В ответах просматривается пессимизм россиян по поводу мотивов будущих офицеров в выборе профессии и, по всей видимости, в полной мере отражаются все известные обществу армейские проблемы и определенное недоверие к способности офицерского состава их разрешить.

Третьей функцией военно-имиджевой политики, на наш взгляд, является повышение степени открытости армии перед обществом и государством в политических, финансовых и информационных вопросах. Военно-имиджевая политика должна давать руководству государства необходимую объективную информацию о состоянии Вооруженных Сил для принятия своевременных и научно обоснованных военно-политических решений и обеспечения армии и военнослужащих всем необходимым (боевая и учебная техника, тренажеры, материальное и финансовое обеспечение, информационная поддержка и т.д.). Автор полностью согласен с мнением известного политолога С. Хантингтона, который в целях ограничения власти военных и повышения их профессионализма предлагал следующее: «Используйте деньги, сэкономленные на сокращении армии, для повышения окладов, пенсий и льгот и улучшения жилищных условий. Это окупится»
. Военным и российскому обществу необходимо понять, что армия не является «государством в государстве», а в самом общем плане подчиняется гражданскому политическому руководству. В этом аспекте для современной Российской Федерации важно, что во главе ее Вооруженных Сил стоит политический, а не собственно военный руководитель. 

Автор понимает, что военный человек может стоять во главе военного ведомства. Здесь важнее другое: военный министр должен на своем посту реализовывать политическую волю руководства государства, а не руководить войсками (для этого есть заместители и начальники штабов разного уровня). Исключительное место в реализации военно-имиджевой политики принадлежит гражданскому контролю над военной организацией, делающему ее открытым и понятным для общества институтом, призванным действовать строго по своему предназначению в порядке, установленном Конституцией и законами страны.

В социально-политических процессах контроль представляет собой систему мер, обеспечивающих своевременное обнаружение негативных явлений и тенденций в состоянии и функционировании тех или иных объектов, организаций, институтов. Его смысл не в разрешении назревших проблем, а в сборе информации, которая свидетельствует об их существовании, вскрытии их причин и обосновании необходимости реагирования на них и в продвижении этой информации в инстанции, которые по своему статусу обязаны принимать соответствующие решения. Под гражданским контролем над военной организацией государства автор понимает деятельность граждан как через государство и политические институты, так и через свои собственные объединения (ассоциации, комитеты, партии, движения), направленную на то, чтобы состояние военной организации и применение в силу социально-политической необходимости ее не противоречили закону и отвечали потребностям и интересам общества. 

Военно-имиджевая политика должна обеспечивать условия для свободного циркулирования всей разрешенной законодательством информации между государством, его военной организацией и обществом и его гражданами; для эффективного функционирования российской армии.

Еще одной функцией военно-имиджевой политики является патриотическое воспитание россиян и военнослужащих. Это означает, что служба в армии и участие в защите Отечества должны пользоваться поддержкой большинства властной элиты, населения страны, средств массовой информации и бизнес-структур. Население должно знать, на что тратятся деньги, взимаемые с него в качестве налогов, как обеспечивается его безопасность и как искореняются такие системные пороки в армии, как коррупция, неуставные взаимоотношения, пьянство, закрытость для общества и др.

Как показывает зарубежный опыт, существуют самые разнообразные формы патриотического воспитания и обучения как военнослужащих, так и гражданского населения страны, применяемые в комплексе с рекламой Вооруженных Сил и военной службы. В армиях многих зарубежных стран созданы специальные службы, в компетенцию которых входят разработка, изготовление и распространение рекламной продукции патриотического содержания. В США работа по рекламе своих Вооруженных сил ведется на основе специальных программ. Проводит эту работу служба информации и связей с общественностью армии США, возглавляемая помощником министра обороны по связям с общественностью, которому подчинено управление в аппарате министра. Управление включает несколько отделов: военной информации, административный и планирования.

Служба по связям с местными СМИ снабжает провинциальные газеты, теле- и радиокомпании материалами о наиболее профессионально подготовленных офицерах и солдатах. Например, только в 1990 году службой было подготовлено 1,6 млн сюжетов о 335 тыс. военнослужащих для различных печатных изданий в США и за рубежом. Помимо этого было выпущено около 800 телероликов, взято свыше 2000 интервью у отличившихся солдат и офицеров. Материалы, подготовленные службой, доводились до аудитории через 838 радиостанций, размещенных по всей стране.

В распоряжении теле- и радиовещательных служб информационных центров американских Вооруженных сил имеется самая большая в мире телерадиосеть (AFBS), включающая 160 станций (в США, Европе, Гренландии, Аляске и в зоне Тихого океана). Аудитория этой службы насчитывает свыше 250 тыс. человек. Служба информации и связей с общественностью Вооруженных сил США располагает также региональными центрами и группами профессиональной ориентации молодежи, через которые ведется реклама военной службы. Наиболее крупные из них находятся в Чикаго, Лос-Анджелесе, Нью-Йорке. В войсках служба представлена офицерами информации и связей с общественностью вплоть до батальонного звена
.

Особенностью рекламно-патриотической деятельности Министерства обороны США является привлечение к сотрудничеству различных полувоенных организаций: Ассоциации армии США, Военно-морской лиги, Ассоциации национальной гвардии, Ассоциации офицеров резерва, Национальной стрелковой ассоциации и др. По традиции эти организации ведут широкую пропаганду Вооруженных Сил, одновременно выполняя функции рекламных агентств.

Ситуация в России намного сложнее. Существуют трудности субъективного и объективного характера. Так, до сих пор ни российское общество, ни, по всей видимости, политическая элита не определились с содержанием военной реформы, направлениями военной политики и т.д. По данным опроса
, проведенного в 2002 г., реформу в армии 80% населения связывали с введением контрактной службы (профессиональная армия); 72% – с созданием системы альтернативной службы для тех, кто не хочет служить в армии; 68% – с разработкой и введением в строй новых современных видов вооружения и военной техники; 66% – с поддержкой оборонных предприятий; 54% – с улучшением системы подготовки и переподготовки кадров; 46% – сокращение численности армии; 42% – с расширением экспорта российского оружия. 6% среди опрошенных полагают, что военная реформа не нужна и 1% - затруднились ответить.

Среди функций военно-имиджевой политики выделим политическое образование российских военнослужащих. Под политическим образованием понимается не верность одной (единственно верной) идеологии, а процесс постоянного информирования военнослужащих с целью понимания ими политического курса руководства государства и внутреннего одобрения ими военной политики Президента страны. Категории «понимание» и «одобрение» являются ключевыми, ибо автор считает, что любой военнослужащий, а тем более офицер, безграмотный в политическом отношении, не понимающий политики государства, не одобряющий (например, равнодушен) военно-политические решения Президента и министра обороны, принесет мало пользы государству и армии Он, конечно, может быть наемником, профессионалом, он может служить за большие деньги, но надежным защитником своей страны вряд ли станет. 

Политическое образование, по всей видимости, очень серьезная проблема для формирования имиджа армии. Вместе с тем, поскольку военнослужащие сами формируют имидж в обществе и одновременно являются объектом политики, то они объективно должны быть заинтересованы не только в повышении престижа военной службы, но и в понимании того, чем они профессионально занимаются и для чего. На наш взгляд, за счет политического образования можно решить ряд армейских проблем.

Во-первых, в настоящее время происходит постоянное снижение в обществе и государстве заинтересованности в военной службе. Многие российские граждане не понимают, зачем нужна армия и военная служба, кто угрожает России и угрожает ли вообще и т.п. Речь идет не о пацифизме, а о нежелании граждан служить, стремлении выполнять обязанности военной службы (даже обучающихся в ВВУЗах) формально и о неучастии государственных структур в обеспечении военной безопасности.

Во-вторых, в связи с последними действиями государственных органов по монетизации льгот в очередной раз выявилась неготовность органов воспитательной работы и большинства офицерского состава разъяснять сущность и последствия для армии и военнослужащих принимаемых государственных решений. Аналогичная ситуация сложилась и в военных СМИ. Есть уверенность в том, что имидж главы государства и руководства Вооруженных Сил от этого проигрывает.

В-третьих, качество образования и общей культуры российских военнослужащих продолжает неуклонно снижаться. Перевод многих частей на контрактную основу не означает автоматического повышения общего культурного и образовательного уровня военнослужащих. 

В-четвертых, упускается мотивация граждан к защите интересов государства, которая часто рассматривается лишь с точки зрения финансового обеспечения (как показывает практика, например, при выводе из Чечни многие военнослужащие-контрактники увольняются). В армии отсутствуют исследования на предмет выяснения поддержки и понимания политики государства различными категориями военнослужащих и места государственных интересов в системе личностных интересов российских граждан и военнослужащих.

В-пятых, в военных научных кругах уже не первый год обсуждается необходимость введения политического обучения и воспитания военнослужащих, однако в приказе МО РФ № 70 от 11 марта 2004 г. «Об органах воспитательной работы Вооруженных Сил РФ» и в проекте приказа «О совершенствовании воспитательной работы в Вооруженных Силах РФ» такая задача даже не ставится.

В-шестых, в связи с тем, что советский опыт политической жизни, государственного строительства и военного дела после 2000 г. все более актуализируется, видимо, есть необходимость проанализировать все то положительное, что было накоплено в Советской Армии в области идейно-политического воспитания (цели, институты, формы, средства и методы). Опыт военного строительства не только в странах Запада, в США, но и во многих мусульманских странах свидетельствует о повышенном внимании руководства государств и армий к вопросам политического воспитания и обучения военнослужащих.

Имеющиеся формы воздействия на личный состав, которые могут быть признаны по сути как политические формы воспитания (военно-политическое информирование, встречи с представителями органов государственной власти и местного самоуправления, общественно-государственная подготовка и др.), по содержанию нуждаются в новом наполнении.

Значит, участие граждан страны в военной службе должно и может стать одной из ключевых идей будущего российского общества, но этот процесс должен находиться под политическим контролем.

Потенциальными целями политического (идейно-политического) воспитания могут быть следующие:

· Выработать у военнослужащих определенные качества защитника Отечества и стремление к приоритетной реализации ими государственных интересов в условиях военной службы.

· Обеспечить моральную составляющую боеспособности Вооруженных Сил как государственного института.

· Сформировать высокую степень поддержки военнослужащими политики государства (в мирное время), которая позволит руководству страны и Вооруженных Сил иметь свободу действий для решения многих проблем. 

Потенциальными задачами политического (идейно-политического) воспитания могут быть следующие:

· воспитывать российских военнослужащих в духе понимания ими проводимой руководством государства и Президентом страны общей и военной политики для достижения внутреннего одобрения и поддержки большинством военнослужащих этой политики (по сути – обеспечение осознанной политической лояльности военнослужащих); 

· на основе понимания политики Президента страны добиваться сознательного выполнения военнослужащими своего воинского долга;

· создавать в воинских коллективах обстановку постоянного стремления к росту общих и политических знаний и на этой основе формировать активную гражданскую позицию, заключающуюся в осознании необходимости достойного и постоянного личного участия в защите Родины;

· популяризировать среди военнослужащих и населения страны военную службу и поднимать престиж военной службы в обществе и государственных структурах;

· создавать среди военнослужащих, в СМИ, у населения страны позитивный имидж министра обороны, российских Вооруженных Сил, военнослужащих и военной службы в целом;

· постоянно разъяснять всеми имеющимися средствами любых политических решений государства, особенно касающихся военной службы и функционирования Вооруженных Сил;

· формировать патриотические качества, понимаемые как личное сознательное участие военнослужащего в военном деле.

Автор полагает, что все планируемые и принимаемые решения в военной сфере (в том числе и в части материального и социального самочувствия военнослужащих) должны многократно и последовательно разъясняться всем категориям военнослужащих, но не постфактум. В то же время, руководство государства и глава военного ведомства должны демонстрировать близость к армии, использовать любую возможность для изложения программных взглядов, связанных с военной политикой для отождествления себя с вооруженными силами.

Надо отметить, что представление о российском населении, как об абсолютно деполитизированном, не интересующимся политикой и армейскими проблемами, не соответствует действительности. Результаты многочисленных социологических исследований показывают, что, несмотря на широкий диапазон мнений о форме военной службы, абсолютное большинство молодых людей (более 80%) высказались за проведение военной реформы. Молодые люди призывного и допризывного возраста рассматривают контрактную службу как альтернативу непопулярной службе по призыву. Новая модель армии привлекает молодежь открывшейся для них перспективой самостоятельного выбора формы реализации воинской обязанности: 68% опрошенных сказали, что выбирают службу в армии по контракту, 9% – в армии по призыву, 12% – альтернативную гражданскую службу и для 11% – это не имеет значения.

Мнение военнослужащих, например, срочной службы о престиже военной службы в обществе в 1997 г. было таково: высокий – 6%, выше среднего – 8%, средний – 34%, ниже среднего – 30% и его просто нет – 22%. Основными причинами неудовлетворенности контрактников своей специальностью в 1996 г. были названы следующие: 27% – не соответствует гражданской специальности или уровню образования, 19% – не соответствует физическим и психическим особенностям, 27% – обязанностями по специальности не занимаются, 14% – другая причина и 15% – затруднились ответить.

Были высказаны следующие мнения о влиянии рекламы на решение о поступлении на военную службу по контракту (1994 г.): 5% отметили, что повлияла; 8% - скорее повлияла, чем не повлияла; 9% - скорее не повлияла; чем повлияла, 68% - не повлияла; 10% - затруднились ответить. Наиболее убедительными аргументами рекламы военной службы по контракту явились: возможность избежать безработицы (36%), получения жилья (31%),  социальные льготы (19%), хороший заработок (18%), возможность стать независимым, самостоятельным (17%), возможность работать с современной техникой (13%), воинские традиции, ритуалы (12%), возможность быть всегда хорошо и красиво одетым (11%), защищать страну (7%), получить хорошую профессию (6%)
.

Приведенные функции военно-имиджевой политики позволяют сделать вывод, что она является составной частью общей военной политики государства и должна обслуживать ее, быть ее инструментом. Если же военно-имиджевая политика вдруг по каким-либо причинам окажется шире военной политики, то это, скорее всего, приведет к параличу органов военно-политического управления и армии, поскольку пиар по сути заменит их военно-политическую деятельность. Здесь мы подходим к еще одному смыслу слова «image». Глагольная его форма означает «быть похожим, имитировать». Поэтому если военно-имиджевая политика будет подменять всю военную политику, то это будет означать, что происходит имитация военно-политической деятельности.

Действительно, как показывает опыт США, реклама УПР кроме неоспоримых достоинств имеет и свои недостатки. Реклама одних и тех же свойств может наскучить потенциальным  добровольцам. Кроме того, люди не всегда поступают рационально. Поэтому кроме уникальности того или иного вида военно-профессиональной деятельности, в рекламе широко демонстрируются самые разнообразные ее достоинства. Для примера: в рекламном буклете, привлекающем молодых людей в ВМС США, использовано короткое и броское обращение: «Искателю приключений». В него входят следующие взаимосвязанные между собой разделы: «Что такое военно-морские силы», «Военно-морские специальности», «Будни флота», «Основные требования к поступающим», «Как подписать контракт», «Совмещение тренировок с гражданской работой», «ВМС: взгляд на его ценности» и др. Таким образом, несмотря на то, что содержание рекламы подчинено одной центральной идее, все достоинства и преимущества службы в армии рекламируются очень широко и подробно.

Еще одним направлением (функцией) военно-имиджевой политики, тесно связанным с политическим воспитанием, является объяснение функций современной военной политики и военно-политической деятельности государства. Многие положения Военной доктрины Российской Федерации нуждаются в объяснении или хотя бы в комментариях. Например, в военно-доктринальных документах и государственно-правовых актах Российской Федерации записана такая функция Вооруженных Сил, как участие в контртеррористических операциях и борьбе с международным терроризмом. Однако автор прекрасно осведомлен о том, что далеко не все граждане и военнослужащие согласны с таким (по мнению многих, нецелевым) использованием армии. 

Ниже представлены данные Института социально-политических исследований РАН за 2004 г., характеризующие отношение россиян к применению силы против боевиков и террористов, а также их отношение к другим формам и методам борьбы с терроризмом. Опрос проводился среди москвичей.

Таблица 4.

Необходимость мер борьбы с терроризмом (в %)
 

	
	
	Пол
	Возраст
	Образование

	Предлагаемые виды 

борьбы с терроризмом
	Все опрошенные
	Мужской
	Женский
	До 30 лет
	30-50 лет
	Старше 50 лет
	Среднее
	Ср.спец.
	Н.высшее и высшее

	Быстрая и эффективная операция по разгрому боевиков в горных районах Чечни
	14
	19
	11
	16
	14
	14
	18
	11
	14

	Укрепление вертикали власти, ужесточение законов
	31
	31
	31
	23
	30
	36
	25
	33
	32

	Разработка эффективной национальной политики
	42
	36
	53
	46
	41
	53
	44
	51
	46

	Проведение антикоррупционных кампаний по всей стране
	41
	44
	39
	43
	37
	44
	45
	36
	41


Ставка на силу характеризует в известном смысле массовое сознание россиян. Однако стоит обратить внимание, что применение армии в Чечне является (во всяком случае, на момент опроса) наименее популярным вариантом борьбы среди других предложенных вариантов. В следующей таблице автор представляет сравнение мнений респондентов и экспертов о средствах борьбы с терроризмом. Сразу же бросается разница в предпочтениях. Если граждане на первое место, по мнению заместителя директора Института социально-политических исследований РАН, поставили силовые методы, то эксперты предлагают уничтожать причины терроризма. Важно отметить, что ограничение демократических свобод большинством россияни и экспертов не рассматривается как эффективный способ искоренения терроризма – этой «чумы ХХ века». Ниже приведены ответы россиян на вопрос «Как можно искоренить терроризм?»

	Предлагаемые методы борьбы с терроризмом
	Респонденты
	Эксперты

	Беспощадно уничтожать террористов
	55%
	44%

	Уничтожать причины терроризма
	49%
	71%

	Усилить контроль на границах
	46%
	41%

	Ограничить демократические свободы
	16%
	15%

	Другое
	4%
	6%


Таким образом, современная военная политика не может быть эффективной без активной военно-имиджевой политики. Однако пиар военной службы не должен заменять собой эффективной военной политики.

В качестве выводов автор полагает целесообразным отметить, что категория «военно-имиджевая политика» только вводится в научный оборот и является дискуссионной. В рамках такой политики многое уже делается руководством государства и Вооруженных Сил, поэтому их усилия нуждаются в теоретическом осмыслении. Открытость армии обществу, введение элементов гражданского контроля (для того, чтобы состояние и применение армии в силу социально-политической необходимости происходило в рамках закона и отвечало потребностям и интересам общества) помогут сформировать в российском обществе позитивный имидж нашей армии.

Если государство и армейское руководство хотят поддержки со стороны общества и средств массовой информации, то военно-имиджевую политику нужно рассматривать не как вынужденную меру, а как постоянную, последовательную, научно обеспеченную работу, как комплекс последовательных, серьезных информационно-агитационных мероприятий, в которых заинтересовано и руководство государства, и руководство армии. Эти мероприятия должны планироваться в масштабе государства, согласовываться со всеми ее субъектами и участниками. Здесь не должно быть противостояния и борьбы, необходимо конструктивное сотрудничество. 

Автор полагает, что только при конструктивном подходе можно добиться успеха и сформировать в обществе безусловную поддержку Российской армии. Безусловная поддержка большинством населения Вооруженных Сил, основанная на понимании сути армии, ее политической и социальной роли в обществе и обеспеченная не силовыми и идеологическими средствами (подавление, манипулирование, шантаж, экономические и политические санкции и др.), а законными методами, станет залогом формирования позитивного имиджа современной Российской армии.
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