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РЕКЛАМА – ДВИГАТЕЛЬ КОНТРАКТНОЙ АРМИИ
С недавних пор по нескольким федеральным телеканалам стали крутить рекламный ролик, призывающий россиян идти в армию контрактниками. Ролик посредственный. Видеоряд – бегущие и валяющиеся в грязи воины. Закадровый текст эксплуатирует вечную армейскую тему – патриотизм, любовь к Родине. “Если вы патриот, то вы должны пойти служить в армию по контракту”, – призывает ролик граждан России. Так и хочется спросить авторов ролика: а если не патриот? Выходит, надо идти работать в банк, нефтяную компанию, Газпром?

Авторы статьи опросили с десяток потенциальных контрактников, то есть тех людей, которые по своим морально-деловым качествам подошли бы армии. Пять человек вообще не видели рекламного ролика. Три человека его видели, но он их за душу не задел. К этой категории опрошенных можно отнести и двух оставшихся респондентов. Результаты опроса, как видим, далеко не радужные. Впрочем, этому обстоятельству, на наш взгляд, особо удивляться не стоит. Реклама – это очень серьезное дело, чтобы подходить к нему легкомысленно. Тем более реклама армии и военной службы.

Более того, в рыночной экономике реклама играет далеко не второстепенную роль, а с помощью удачно проведенных рекламных (креативных) кампаний можно добиться весьма значительных успехов. Реклама – это, как правило, оплаченная неперсонализированная форма коммуникации, осуществляемая индентифицированным спонсором, определенным образом реализуемая через средства информации и иными законными способами и направленная на ознакомление с некой продукцией (услугой) и склонение к ее приобретению (пользованию ей) возможно большей аудитории потребителей. Она предполагает наличие шести основных элементов:

1. Оплаченная форма коммуникации.

2. Наличие индентифицированного спонсора.

3. Распространение через средства массовой информации.

4. Обращение к определенной аудитории.

5. Отсутствие персонализации распространяемой информации.

6. Направленность действия.

Поскольку реклама представляет собой достаточно сложную продукцию, предназначенную для самых разных групп потребителей, и служит для реализации широкого диапазона функций, то классифицировать ее весьма непросто. И все-таки, несмотря на это, принято “делить” рекламу на восемь основных категорий:

– по составу целевой аудитории – сильно-, средне- и слабосегментированная;

– по целевому воздействию – коммерческая (товарно-сервисная) и некоммерческая (политическая и социальная);

– по широте распространения – глобальная, общенациональная, региональная, местная;

– по способу (средству) передачи – печатная, электронная, внешняя (наружная);

– по способу исполнения – текстовая, визуальная, текстово-визуальная;

– по методу воздействия – прямая и косвенная.

Кроме того, реклама может быть безличной и персонифицированной. Наконец, она бывает платной и бесплатной.

Специалисты по рекламе также выделяют восемь типов рекламы:

· реклама торговой марки;

· торгово-различная реклама;

· политическая реклама;

· адресно-справочная реклама;

· реклама с обратной связью;

· корпоративная реклама;

· бизнес-реклама;

· общественная реклама.

Из перечисленных типов рекламы, на наш взгляд, более подробно стоит поговорить о рекламе торговой марки. И вот почему. Контрактная армия, строительство которой началось в РФ, по своей сути есть некая торговая марка, с той лишь разницей, что вместо притягательного имиджа какого-нибудь товара мы с помощью рекламы формируем позитивный образ важной государственной структуры. А достигается эта цель через реализацию соответствующих функций рекламы. Обычно выделяют несколько основных функций: экономическую, социальную, политическую. Рассмотрим их подробнее.

Экономическая функция рекламы. Принято считать, что армия лишь потребляет денежные средства, которые выделяет на ее нужды государство. Но это, в общем-то, далеко не так. Сама армия, конечно же, напрямую не производит продукцию, товары, но косвенно влияет на экономический рост страны. Например, закупая новые образцы вооружения, строя жилье для военнослужащих, приобретая современное обмундирование, качественные продукты питания и многое другое. Кроме того, нужно учитывать, что военнослужащие являются и гражданами и в этом качестве вступают в экономические отношения.

Еще большего эффекта можно достичь при рекламировании контрактной армии как армии нового типа, в которой все должно быть самое лучшее: самолеты, танки, средства ПВО, военные корабли и т.д. Такой подход к созданию имиджа армии подтолкнет производителей вооружения и боевой техники к разработке новых образцов, внедрению “ноу-хау”, серьезной научно-исследовательской работе. И чем больше предприятий включатся в гонку за право поставлять свою продукцию армии, тем будет лучше для экономики страны.

США идет именно таким путем. Американская армия является своего рода локомотивом, который тащит за собой различные отрасли производства, напрямую или косвенно финансирует новые научные разработки не только в военной сфере, но и двойного назначения. А взять торговлю оружием. Победоносная война в Ираке, которую ведет армия США, отлично отрекламировала превосходство американского оружия, его совершенство. А это создает очередь из покупателей, а значит появятся многомиллиардные долларовые поступления в бюджет.

Социальная функция рекламы. Один из классиков мировой рекламы американец П. Мартино говорил: “Продажа товаров – вторичная задача рекламы. Но ее первейшая задача – приобщение людей к нашей американской системе ценностей. Реклама способна помочь людям почувствовать, что они являются частью общества, которому предлагается все самое лучшее, помочь им проникнуться вдохновением и работать с самой высокой производительностью”
.

Почему бы и нам, когда речь заходит о создании имиджа армии, не использоватьэти слова в качестве руководства к действию. Рекламируя армию, мы можем:

– приобщить граждан страны к национальным ценностям (патриотизму, честности, самопожертвованию и т.д.);

– пропагандировать образ и уровень жизни “выше среднего” (возможность получить хорошее денежное довольствие, купить жилье, автомобиль, получить образование за счет службы в армии);

– воспитать культуру потребления (армия закупает только товары отечественного производителя и только отличного качества).

Обращенная к гражданам такая реклама имеет и другие особенности:

– способствует формированию и внедрению в сознание людей идейных ценностей общества и в конечном счете оказывает определенное влияние на характер общественных отношений;

– взывает к потребительским инстинктам людей, побуждая их к повышению своего благосостояния. Согласитесь, что будет совсем неплохо, если в армию придут граждане, которые ради хорошего денежного довольствия готовы отлично выполнять свои служебные обязанности, совершенствовать свои профессиональные навыки;

– играет на патриотических чувствах людей, призывая их, на примере армии, покупать товары только отечественных производителей. В тех же США с незапамятных времен существуют лозунги типа “Будь американцем – покупай американское!”;

– определенным образом способствует повышению культуры потребления – ведь человек, который отслужил или служит в армии, сравнивая различные товары, естественно отдает предпочтение лучшим, т.е. отечественным.

Политическая функция рекламы. Несмотря на то, что экономическая и социальная функции рекламы существуют самостоятельно, все они связаны с ее политической функцией. Что в данном случае имеется в виду?

Как было замечено ранее, реклама тесно связана и с экономикой страны, и с общественными настроениями, преобладающими в ней. Наконец, любая реклама (тем более армии) всегда идеологизирована. Естественно, все это определенным образом замыкается на политику. К примеру, решение о переходе Вооруженных Сил РФ на контрактный принцип комплектования принималось высшим политическим руководством страны. А взять социальную защиту военнослужащих. Строительство жилья для них, повышение денежного довольствия зависят от политической воли государственных чиновников. Таким образом, экономическая и социальная функции рекламы зависят от ее политической функции.

Вернемся к разговору о том, что в рыночной экономике армия – это некий продукт, который необходимо эффективно рекламировать. Как это сделать? Как добиться того, чтобы граждане страны обратили внимание на контрактную армию как армию нового типа?

Мы уже говорили, что реклама – это умение подать продукцию в лучшем свете, искусство убеждения потребителей. Из этого надо исходить, рекламируя армию. Вообще же, специалисты по рекламе советуют тем, кто всерьез намерен заняться рекламой, сделать следующие “шаги к успеху”.

Шаг первый. Для того чтобы добиться с помощью рекламы задуманного результата, нужна идея. Для материализации идеи в рекламном обращении куда важнее сначала разработать визуальный образ, а уж затем – конкретный текст и оформление к нему.

Долгие годы в качестве рекламы армии использовался тезис: армия – это хорошая школа жизни, дело для настоящих мужчин. Понятно, что сегодня эта идея, как нам кажется, уже не так актуальна. И социологические опросы это подтверждают. Так, в 2003 г. было проведено социологическое исследование среди граждан, пребывающих в запасе, и молодежи призывного возраста. В ходе него изучались социально-экономические условия, благоприятствующие переходу к комплектованию воинских должностей преимущественно военнослужащими по контракту. Опрошенные граждане – 72% пребывающих в запасе и 68% молодежи призывного возраста - согласились бы служить в армии на должностях солдат и сержантов, если бы для них были созданы приемлемые и выгодные условия военной службы. Так, наиболее значимыми ценностями военной службы по контракту для них являются:

– хорошие заработки – 76,2%;

– возможность получения жилья во время службы – 68,2%;

– получение льгот и гарантий, связанных с исполнением обязанностей военной службы по контракту – 58,2%;

– получение образования за счет денежных средств Министерства обороны – 53,1%;

– получение хорошей пенсии после окончания военной службы – 49,9%.

Мы не случайно привели эти данные
. Из них видно, что для большинства наших сограждан контрактная армия ассоциируется с хорошо оплачиваемой работой. Раз так, то при создании рекламы контрактной армии это необходимо не просто учитывать, а эксплуатировать.

Шаг второй. Текст рекламы сам по себе важен, однако еще важнее для потребителя убедительность мотивации. Например, контрактная армия объявляется надежным источником финансового благополучия (обыгрывается такой момент, что любая фирма может обанкротиться, армия же – никогда). За основу другого рекламного ролика берется утверждение: без отрыва от службы и за счет средств Министерства обороны можно получить высшее образование в одном из престижных университетов (институтов) либо без отрыва от службы, либо после ее окончания.

Шаг третий. Присутствие новизны обязательно, причем новые потребительские качества товара (услуги) должны быть озвучены “в полный голос”. С этой целью продемонстрируйте товар в действии, расскажите, как им пользоваться и т.п. В нашем случае большого эффекта можно достичь, если показать, как военнослужащие получают жилье, в каких условиях им приходилось служить раньше (серая казарма) и в каких проходит служба сейчас (отлично меблированное общежитие и т.д.).

Шаг четвертый. Название товара (услуги) и наименование фирмы, которая его производит (предоставляет), следует повторять несколько раз. Необходимо помнить, что впереди оказывается тот, кто целенаправленно формирует образ торговой марки (марки обслуживания).

Что касается армии, то, на наш взгляд, целесообразно для каждой воинской части создавать свой неповторимый образ. Ведь, к примеру, служба в Москве или Подмосковье значительно отличается от службы на Дальнем Востоке. Служба в воздушно-десантных войсках имеет свою специфику, в мотострелковых – свою. Значит и подход к рекламе должен быть индивидуальным, с учетом тех или иных особенностей службы.

Несколько шагов на пути к успеху в рекламе дают возможность понять, что реклама – очень важный вид деятельности. А потому ею должны заниматься профессионалы. В настоящее время не военкоматы должны заниматься рекрутированием молодежи в армию, а специально созданные для этой цели органы. Видимо, имеет смысл создать в Вооруженных Силах специальную структуру, которая занималась бы рекламой военной службы. Комплектоваться эта структура должна психологами, социологами, специалистами по рекламе и, возможно, журналистами. Такой структурой может стать уже существующее управление информации и общественных связей (УИОС) Министерства обороны. Но для этого, как нам представляется, необходима существенная корректировка его функционального предназначения.

Основная задача структуры – создание в обществе привлекательного образа армии. Формы и методы рекламной кампании могут быть разными. Это издание специальных глянцевых журналов по военной тематике; размещение заказных статей, касающихся Вооруженных Сил, в наиболее популярных средствах массовой информации; производство телевизионных программ; выделение финансовых средств на изготовление телевизионных и художественных фильмов; привлечение к сотрудничеству известных рекламных кампаний. Так, министерство обороны США тесно сотрудничает с Голливудом. На его деньги снимается немало фильмов, которые так или иначе рекламируют службу в американской армии, показывают ее как престижный вид деятельности. Эти и другие формы работы военного ведомства приносят определенные плоды.

Армия и реклама - эти понятия еще несколько лет назад для наших Вооруженных Сил были почти несовместимы. Но, как говорится, все течет, и все изменяется. Сегодня есть понимание того, что без рекламы армии в военной политике уже не обойтись. Вопрос в другом - как ее организовать?. Ведь от того, насколько профессионально и продуманно будет организовано в Вооруженных Силах рекламное дело, зависит будущий имидж контрактной армии, строительство которой началось. И последнее, следует помнить, что рекламы без публичности не бывает. Поэтому попытки сделать, как это было ранее, армию закрытой от общества структурой полностью сведут на нет все усилия по рекламе армии и сформируют, скорее всего, непривлекательный образ Российских Вооруженных Сил. 
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