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Имиджевые характеристики Вооруженных сил Российской Федерации и направления их коррекции в обыденном сознании молодежи

Целенаправленное формирование имиджа ВС РФ представляет собой воздействие субъекта коррекции на основные имиджевые характеристики армии
. Эффективность коррекции имиджа ВС РФ (включая и социально-психологическое воздействие в сфере массовой коммуникации) зависит от соответствия этой деятельности категориям группового семантического пространства целевой аудитории
. Следовательно, задача коррекции имиджа предполагает определение ограниченного набора характеристик объекта наиболее значимых для аудитории имиджа
. Иначе говоря, из бесконечного множества могущих быть воспринятыми характеристик Вооруженных Сил РФ, необходимо отобрать те, которые и будут определять более эффективный имидж.

С целью выявления имиджевого профиля ВС РФ, соответствующего молодежной среде и представляющего набор  наиболее значимых характеристик, было проведено исследование с использованием методов психосемантики. Предварительное исследование восприятия молодыми людьми, включающее метод ассоциативного эксперимента и модифицированный вариант техники репертуарных решеток (Дж. Келли), позволило получить набор категорий-признаков, наиболее релевантных для описания образа ВС РФ в сознании молодежи. На основании полученных признаков был разработан специальный вариант методики семантического шкалирования, представляющий собой модернизированный вариант частного семантического дифференциала (Ч. Осгуд). Семантический дифференциал (СД) позволяет оценивать коннотативное значение, наиболее близким понятием к которому в отечественной психологической традиции является понятие личностного смысла
. Отмечается, что СД связан с социальными установками, стереотипами и другими эмоционально насыщенными, слабо структурированными и мало осознаваемыми формами обобщения
. Результатами применения СД являются групповые семантические пространства. В.Ф. Петренко указывает на возможность исследования с помощью СД форм массового сознания при построении семантических пространств для отдельных популяций - групп людей, объединенных по контролируемому признаку (полу, возрасту и т.д.)
. 

В отличие от универсального семантического дифференциала, где лексика отбирается случайным образом из различных семантических областей, применение частного СД, строящегося на основе узкого понятийного класса, позволило провести более тонкий семантический анализ, а сами факторные структуры интерпретировать как категориальную сетку данного понятийного класса – «вооруженные силы» 
. В результате, было построено частное семантическое пространство восприятия ВС РФ.
Основная схема исследования состояла в создании  экспериментальной ситуации, при которой испытуемый должен разместить тестируемый объект (понятие «Вооруженные силы России») на градуированной шкале, задаваемой антонимичными прилагательными типа «сильные—слабые», «далекие—близкие» и т.д., в соответствии со своей субъективной оценкой значения этого слова. Помимо Вооруженных сил России, объектами для оценивания являлись также ВС СССР в Великой Отечественной войне (1941-1945гг.), и Идеальные ВС для России. Шкалирование по отдельной шкале состояло в том, что испытуемый, оценивая ВС РФ, размещал его между двумя полюсами градуированной шкалы, содержащей 7 делений. Таким образом, понятию ВС РФ фактически приписывалось значение оцениваемого признака по семибальной шкале. 

Исследование с использованием методики семантического шкалирования проводилось в октябре-декабре 2004 года. В нем приняло участие 412 человек обоего пола в возрасте от 15 до 21 года из разных регионов России (Москва, Московская, Тюменская, Псковская, Ленинградская и Пензенская области), проживающих в больших городах, малых городах, поселках городского типа и сельской местности. По основным социально-демографическим характеристикам (возрастному, половому составу, месту проживания и образованию) выборка исследования соответствует генеральной совокупности соответствующего возраста
 и является репрезентативной. 

В основу факторного анализа легла матрица корреляций между шкалами, построенная по результатам шкалирования испытуемыми понятия-стимула «Вооруженные силы России». Полученные факторы отражают пять измерений семантического пространства, и были интерпретированы исходя из наименований шкал, имеющих больший вес по данному фактору.

Ведущий фактор, объясняющий 31,5% дисперсии получил  наименование «Оценка состояния». Он оказался сходен с традиционно выделяемым фактором «Оценка». Однако, здесь наибольший вклад осуществляют не эмоциональные характеристики, а объективные (с точки зрения респондентов) параметры ВС РФ, их подготовленность и эффективность. Кроме того, в этот фактор вошли шкалы, обычно выделяющиеся в факторах «Сила» и «Активность». Возможным объяснением этого может служить большая слитность познавательных компонентов с эмоциональными, свойственная социальной перцепции, по сравнению с восприятием в общепсихологическом смысле
. В нерасчлененности оценки этого фактора, вероятно, отражаются и особенности молодежи: резкость и бескомпромиссность суждений, стремление к максимализму, абстрактной критике. Выделение данного фактора свидетельствует о преимущественно  нерасчлененной оценке Вооруженных сил России молодежью, заключающейся в сравнении «совпадает – не совпадает с идеалом».

Второй фактор, объясняющий  18% дисперсии признаков, интерпретирован как «Социальная значимость». Данный фактор задает восприятие необходимости существования ВС РФ со стороны социальной общности, к которой принадлежат испытуемые. Суть этой стороны восприятия можно передать как «нужные нам, нашему обществу». С этим связана и возможность достижения задач стоящих перед армией (активность, мужественность, оптимистичность). С учетом основного назначения Вооруженных сил (отражение внешней агрессии), сочетание «наши» и «необходимые» может объясняться актуализацией в сознании молодежи фундаментальной оппозиции «Мы-Они», характеризующей общественное сознание
.

Третий фактор, объясняющий 9,3% дисперсии получил название «Тяжесть службы». В него вошли шкалы, отражающие суровость службы, некомфортное самочувствие военнослужащих. Подобный фактор, названный «Комфорт» был выделен В.Ф. Петренко на материале русской лексики
. В данном случае, большинство шкал составлены признаками, характеризующими межличностные взаимоотношения, это своего рода оценка психологического климата вокруг военнослужащего. Здесь следует отметить тот факт, что испытуемые, воспринимая Вооруженные силы, оценивают их со стороны военнослужащего. Воссоздавая те ощущения службы, которые испытывает, по мнению испытуемых, военнослужащий, они неосознанно ставят себя на его место, идентифицируются с ним. Можно предположить, что данный фактор является проявлением одного из специфических механизмов формирования имиджа ВС РФ.

Четвертый фактор, включающий  всего 4 шкалы, но, тем не менее, четко очерченный, получил наименование «Личностная близость». Фактор лежит в основе 6,7% дисперсии признаков и отражает степень близости испытуемым ВС РФ не только как знакомства с ним, но и как эмоциональной близости. В отличие от второго фактора, выражающего общность с ВС РФ в рамках широкого социального контекста («наши»), показывает близость к Вооруженным силам конкретного испытуемого, личностное принятие («мои») или отвержение их. 

Последний, биполярный пятый фактор, объясняющий 4,4% дисперсии, получил наименование «Романтика – обыденность». Наряду с признаками, отражающими отличие от обычной, мирной жизни, фактор связан с восприятием молодости, оптимизмом и опасностью (т.е. героичностью). Размер (большие) так же связан с необычностью, выходом за рамки повседневного опыта молодых людей. Значимая связь со шкалой оптимистичные свидетельствует о положительном эмоциональном компоненте фактора. 

Таким образом, методика семантического шкалирования с последующим факторным анализом позволила реконструировать образ ВС РФ.  Выделенные факторы представляют собой 5-мерное семантическое пространство восприятия ВС РФ современной молодежью. Эксперимент продемонстрировал, что, воспринимая Вооруженные силы РФ, молодые люди формируют их образ, прежде всего, в направлении недифференцированной оценки, соединяющей в себе три традиционных осгудовских измерения («Оценка», «Сила», «Активность»). Вместе с тем, построено семантическое пространство большей размерности, выделены частные факторы восприятия, характеризующие особенности образа ВС РФ в сознании молодежи. 

Выявление только 5 факторов восприятия свидетельствует о достаточно простой когнитивной модели ВС РФ в сознании молодежи. Причиной этого может быть наличие определенной «когнитивной напряженности» при восприятии армии молодежью
. Создавая упрощенную модель ВС РФ в своем сознании, молодые люди, вероятно, избегают противоречивости в оценке отдельных характеристик ВС РФ, их социальной значимости и влияния на общество. 

Анализ первичных статистик шкал, по которым испытуемые оценивали ВС РФ, показал, что их восприятие отличается заметной вариативностью (стандартное отклонение по семибальным шкалам колеблется в интервале от 1,24 до 1,91). Можно предположить, что единого образа ВС РФ у современной молодежи не существует. Выделение типов такого восприятия необходимо как с исследовательской целью, так и с практической - для решения задачи сегментирования молодежной аудитории имиджа ВС РФ при организации деятельности по его целенаправленному формированию.

Индивидуальные особенности каждого испытуемого описываются их оценками по 5 факторам восприятия Вооруженных сил РФ. Следовательно, построение типологии имиджа ВС РФ может быть осуществлено на основе группировки испытуемых  по выделенным факторам восприятия. С этой целью был применен кластерный анализ испытуемых методом к-средних. Для проведения кластерного анализа использовались факторные оценки 410 испытуемых по 5 факторам восприятия ВС РФ. В ходе анализа испытуемые объединялись на основании близости между собой по факторам восприятия в достаточно большие кластеры. Оптимальное количество кластеров определено на основе предварительного иерархического кластерного анализа и уточнено на основе значимости различия конечных кластерных центров и по критерию интерпретируемости кластеров. 
Результатом кластерного анализа явилось разделение совокупности испытуемых на 4 кластера (группы). Таким образом, используя сходство между испытуемыми, кластерный анализ позволил исходное число индивидуальных особенностей восприятия ВС РФ организовать в группы наиболее сходных между собой. Испытуемые каждой группы имеют сходные особенности восприятия и характеризуются свойственным им определенным типом имиджа ВС РФ. Выявление особенностей восприятия каждой группы путем сравнения средних значений по каждому из выделенных факторов, дают возможность описать типы имиджа.  


В первую группу вошли 105 человек (26% от выборки испытуемых). Среди них большинство мужчин. Свойственный им тип имиджа ВС РФ характеризуют низкие значения необходимости для общества ВС РФ, негативная оценка их состояния, восприятие тяжести службы, отсутствии в восприятии романтики. Данный тип имиджа может быть определен как «Негативный» имидж. 

Вторую группу составили 96 человек (23%). Образ ВС РФ в сознании данной группы можно характеризовать как «Положительно-отстраненный». Положительно оценивая ВС РФ как эффективные и подготовленные, в определенной степени необходимые обществу, испытуемые данной группы выделяются среди других групп восприятием тяжести службы и отсутствием личностной близости. Позиция, занимаемая молодыми людьми этой группы («Армия – не для нас») приводит к безразличию  состояния ВС РФ («И так сойдет»). Неприятие армии в данном типе имиджа сочетается с ощущением  неприятности для человека, дискомфортом военной службы. 

Третью группу составили 91 человек (22%). Анализ средних значений факторных оценок испытуемых данной группы позволяет назвать соответствующий ей тип имиджа «Сочувствующий». Прежде всего, обращает внимание отношение членов данной группы к ВС РФ как необходимым для страны, понимание их социальной значимости. При этом молодые люди этой группы имеют максимальные нагрузки среди других по фактору «Близость», что означает личностную близость испытуемым Вооруженных сил, согласование с системой личных ценностей. Об этом свидетельствует и значимость такого компонента как романтика. Близость ВС РФ к ценностной системе личности, осознание социальной значимости сочетаются с отрицательной оценкой их состояния. Понимание необходимости Вооруженных сил приводит, таким образом, к осознанию молодыми людьми нереализованности их надежд относительно современной армии. Такое восприятие ВС РФ можно охарактеризовать как переживание за судьбу «нашей» армии, желание того, чтобы она была более подготовлена и эффективна. 
Четвертую группу молодежи составили 118 человек (29% выборки испытуемых). Испытуемые этой группы по сравнению с другими оценивают положение военнослужащего как более привлекательное, а объективное состояние ВС РФ достаточно хорошее. Восприятие ВС РФ более связано с повседневностью, чем с необычностью и романтикой. Главным для этой группы испытуемых является приемлемые условия службы. Следовательно, такой имидж ВС РФ можно назвать как «Профессионально привлекающий». Не смотря на положительную оценку состояния ВС РФ и условий военной службы, данный тип имиджа не может быть назван «положительным». Отсутствие понимания социальной значимости Вооруженных сил РФ, невыраженная личностная близость  свидетельствуют, вероятно о привлекательности ВС РФ только как возможности  достижения узких личностных целей.

Соотношение различных типов имиджа ВС РФ представлено на рис. 1. Как видно из предложенной диаграммы распространенность различных типов имиджа примерно одинакова. Исследование не выявило типа имиджа ВС РФ, который можно было бы назвать «Положительным». Это указывает на проблемность восприятия молодежью ВС РФ и подтверждает актуальность коррекции их имиджа.
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Рис. 1 Соотношение различных типов имиджа ВС РФ в молодежной среде.


Поскольку имидж есть образ, рассматриваемый в контексте его целенаправленного формирования (коррекции), этой целенаправленной деятельности должно предшествовать выявление "проблемы имиджа": расхождения между status id - идеальным и status quo – фактически существующим образом
. Ввиду этого, особый интерес вызывают признаки, раскрывающие отличие реального имиджа, от идеального образа сложившегося в массовом сознании. С  целью выявления таких признаков, было построено семантическое пространство различий реального образа ВС РФ, сложившегося в сознании современной молодежи с идеальным образом Вооруженных сил для России.

Прежде всего, было произведено вычитание из матрицы оценки по 7-бальной шкале понятия «Вооруженные силы России» по 50 признакам матрицы шкалирования понятия «Идеальные Вооруженные силы для России» по этим же признакам. Полученная матрица с интервалами значений от 0 до +6 характеризует различия в восприятии каждым испытуемым реального и идеального образа ВС РФ. Наиболее заметными для молодых людей различиями оказались необеспеченность, непрестижность, отсутствие комфорта в служебных условиях и отношениях, принудительный характер службы (см. рис. 2).
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Рис. 2. Наиболее заметные различия между образом реальных ВС РФ и их идеалом (средние значения по шкале от 0 до 6).
С практической точки зрения удобнее оценивать отличия реальных ВС РФ от их идеала анализируя не всю совокупность признаков, а ограниченное количество инвариантных показателей этих отличий. Знание векторов «желаемых изменений» позволяет более нацелено вести работу по коррекции имиджа. Такие факторы, раскрывающие отличие реального имиджа, от идеального образа сложившегося в массовом сознании, получены с помощью процедуры факторного анализа. Три выделенных фактора отражают три измерения семантического пространства и были интерпретированы исходя из наименований шкал, имеющих больший вес по данному фактору. Выделение только трех факторов приводит к выводу о слабой дифференцированности в сознании молодежи характеристик идеального образа Вооруженных сил России.
Первый фактор, объясняющий 30,6% дисперсии признаков получил наименование «Эффективнее». Он представляет собой сильную, но нерасчлененную оценку несовпадения образов реальных и идеальных ВС РФ. Так же как и в фактор восприятия современных ВС РФ, в данный фактор вошли шкалы дающие «объективную» оценку, большинство которых имеют смысл готовности ВС РФ к выполнению своих задач (подготовленные, организованные, сильные и т.д.). Смысловым стержнем, вокруг которого группируются признаки, прежде всего имеющие высокие факторные нагрузки, может служить понятие «эффективности». Таким образом, главным направлением улучшения имиджа ВС РФ с точки зрения молодежи, можно считать повышение эффективности, возможности решать стоящие перед ними задачи. 
Второй фактор, объясняющий 12,6% дисперсии составили признаки, отражающие необходимость устранения тяжести службы, желание изменить отношение к военнослужащему, сделать службу более комфортной. Фактор получил наименование «Комфортнее»:

Третий фактор, объясняющий 6,9% дисперсии, получил наименование «Более значимо для человека». Фактор характеризует как степень близости ВС к испытуемым, знакомство с ними, так и субъективную оценку мощности (большие, боевые, быстрые, надежные в противовес маленьким, мирным, медленным, ненадежным). Признак коллективизм-индивидуализм отражает степень включенности - не включенности индивида в общую деятельность. Если рассматривать совокупность данных признаков с позиции индивида, воспринимающего ВС РФ, то выделенный фактор описывает степень воздействия образа ВС РФ на личность, их значимость. 

Данные факторы отражают основные направления совершенствования  Вооруженных сил России, с точки зрения молодежи. Эти особенности отражения характеристик ВС РФ в обыденном сознании молодежи следует учитывать при организации коррекции имиджевых характеристик ВС РФ.

Определив имиджевые характеристики ВС РФ, наиболее значимые с точки зрения возможностей коррекции имиджа ВС РФ, следует рассмотреть вопрос о направлениях этой коррекции. Е.Н. Богданов и В.Г. Зазыкин выделяют три общих подхода к изменению имиджа
: 

- «производственный» под которым подразумевается изменение реальных характеристик организации;

- «имиджмейкерский» где упор делается на организацию информационной среды (реклама, PR-акции и др.);

- «менеджерский» - сочетающий преимущества первого и второго подхода.

Представление формирования имиджа ВС РФ в обыденном сознании молодежи как коммуникативного процесса, дает возможность уточнить предлагаемые Е.Н. Богдановым и В.Г. Зазыкиным подходы. ВС РФ служат источником прямой и опосредованной информации для молодежи. Информация, передаваемая по каналам массовой коммуникации и межличностного общения, попадает к адресату – молодежи и используется для формирования образа. Исходя из этого, у субъекта коррекции имиджа есть три пути изменить возникающий образ ВС РФ. Зная закономерности, по которым происходит формирование имиджа в обыденном сознании молодежи, возможно соответствующим образом воздействовать на ВС РФ, изменяя их имиджевые характеристики, на качества молодежи, на сам процесс коммуникации (см. рис.3).
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Рис. 3. Коммуникативная модель коррекции имиджа.

Выделение подобных направлений коррекции имиджа соответствует трем способам речевого воздействия, сформулированным А.А. Леонтьевым 
:
· введение в поле значений аудитории новых значений, т.е. сообщение ей таких знаний о неизвестных ей элементах действительности, на основе которых аудитория изменяет свое поведение и отношение к этой действительности;

· изменение структуры поля значений, не вводя в него новых элементов, т.е. сообщение новой информации об уже известных вещах, важной для понимания этих вещей и их взаимодействия;

· прямое воздействие на смысловое поле аудитории, т.е. изменение способа вхождения элементов поля значений в деятельность молодежи, например, связывая значения с другими мотивами молодых людей.

Иными словами, три способа воздействия, выделенные А.А. Леонтьевым, могут реализовываться через основные направления деятельности: 

· формирование новых значений за счет изменения реальных характеристик ВС РФ;

· изменения самой аудитории, ее поля значений и смыслового поля;

·  соответствующие изменения психологической структуры массовой коммуникации, в отношении ВС РФ, обеспечивающей изменение поля значений и смыслового поля в нужном направлении.

В реальной деятельности по коррекции имиджа все три пути необходимо использовать во взаимном сочетании.

Первое направление исходит из того, что ВС РФ есть объект имиджа и субъект презентирования. Поэтому, изменение воспринимаемых характеристик ВС РФ, их деятельности является необходимым условием эффективной коррекции имиджа. Одной из традиционных задач, решаемых при формировании имиджа любого объекта, является адекватный подбор символов
. Так, отмечается важность наличия символов, соответствующих «коллективному бессознательному», которое поддерживает идентичность той или иной общности
.  Если с названием Вооруженные силы России и Министерство обороны Российской Федерации особых вопросов не возникает, то другие элементы фирменного стиля могут оказывать неоднозначное влияние на имидж. 

Так, эмблема современных Вооруженных сил России – двуглавый орел – не нашел своего места в реакциях молодых людей, полученных с в ходе ассоциативного эксперимента. Если символы ВС СССР (звезда, красное знамя) были хорошо продуманы, достаточно просты и «близки» для массового сознания, то современная символика чрезмерно усложнена и оторвана от архитепического уровня обыденного сознания. Следовательно, возникает необходимость найти слова-символы, образы-символы, которые могли бы стать основой нового образа Вооруженных сил России. Символ может выполнять функции единения, коммуникации, стимулирования психологических феноменов заражения и подражания, способствовать ощущению силы и др
. Одновременно со структурно-функциональными преобразованиям ВС РФ, необходимо выделить и, по возможности, заменить употребляемые термины, неблагополучные с точки зрения восприятия («казарма», «прапорщик» и т.д.).

Отдельную проблему составляет слабая разработанность единого стиля оформления документов, служебных помещений, территории воинских городков. Восприятие военной формы, важность которой для формирования имиджа подтверждает проведенный нами ассоциативный эксперимент так же имеет определенные недостатки. В проведенным под нашим руководством С.П. Мясоедовым исследовании выявлено, что военнослужащие в камуфлированном обмундировании оцениваются значительно ниже по степени доверия, чем военнослужащие в повседневном (китель, брюки) обмундировании
. Несмотря на это, камуфлированное обмундирование продолжает использоваться не только как полевая, но и как повседневная форма одежды.

Исходя из анализа имиджевых характеристик, изменения ВС РФ должны коснуться и возможности более полной реализации для молодежи таких потребностей как тяги к движению, работы с современной техникой, овладения оружием, материального обеспечения, более комфортных условий службы и др. В организации службы по призыву необходимо создать выбор для молодого человека, устранить ситуацию безвариантности. Дать возможность выбирать хотя бы вид службы, примерное место или род войск. 

 Второе направление исходит из представления молодежи как субъекта восприятия и процесса формирования имиджа как активного отражения. Следовательно, целенаправленная коррекция социально-психологических характеристик или «психологического пространства» аудитории
 (образов, знаний, установок, конструктов, идентичности) приводит к изменению имиджа ВС РФ. 

Одна из главных возможностей такого воздействия – формирование социальной и военной идентичности. Последние годы формированию патриотизма уделяется значительно больше внимания, однако нельзя считать, что эта проблема близка к решению
. Кроме того, к этому направлению можно отнести формирование в обыденном сознании молодежи образов – адекватного идеала Вооруженных сил для России, представление о реальных военных угрозах и т.д.

Один из способов изменения обыденного сознания аудитории - массовая коммуникация. Следует учесть, что массовая коммуникация не служит необходимой и достаточной причиной изменения в аудитории. Она скорее усиливает и закрепляет уже сложившиеся у аудитории социальные установки, чем приводит к их резкому изменению
. Кроме того, следует использовать и такие каналы воздействия как образовательные учреждения
, воспитательные возможности общественных объединений и др.

Третье направление деятельности по коррекции исходит из того, что имидж ВС РФ – явление группового обыденного сознания молодежи. Массовая коммуникация является основой корректирующего воздействия двух предыдущих путей изменения имиджа ВС РФ: изменение характеристик ВС РФ и изменение психологических свойств аудитории восприятия – молодежи. Непосредственным способом его коррекции является оптимизация массовой коммуникации. 

Под этим направлением часто понимают увеличение доли позитивной информации о ВС РФ. Действительно, в исследовании обыденного сознания отмечается значимость качества и количества предъявляемой объектом восприятия информации. «Если информации мало или она сомнительна, то образ воспринимается как далекий, опасный, хищный
». В итоге представления о дистанции совмещаются с оценкой: «далекий и непонятный – значит плохой». Однако, совершенствование имиджа ВС РФ не достигнуть путем простого увеличения информации о ВС РФ, устранение информационного «вакуума» о профессиональной армии и рекламы военной службы, как считает ряд авторов
. Важно учитывать эффект групповой поляризации, заключающийся в том, что публичное рассмотрение проблемы усиливает преобладающую в группе тенденцию. Активное обсуждение материала вызывает большую поляризацию, чем пассивное выслушивание аргументов. Группа умеренных пацифистов после дискуссии может превратиться в группу еще более убежденных противников войны
. Предшествующее негативное отношение в результате увеличения информации может лишь усугубить негативные оценки. Выходом из подобной ситуации является учет социально-психологических особенностей и механизмов. Так, при изменении сравнительного контекста, направление групповой поляризации может быть изменено на противоположное
.
Исходя из сложившихся на сегодняшний день подходов в определении оптимальности,
 под оптимизацией массовой коммуникации следует понимать достижение наибольшего влияния процессов массовой коммуникации на формирование эффективного имиджа ВС РФ при относительно небольших информационных воздействиях. То есть, оптимизация массовой коммуникации позволит корректирование имиджа  ВС РФ не за счет увеличения информационных ресурсов (широты охвата аудитории, количества времени и информационной площади, в конечном итоге – денежных средств), а за счет учета выявленных психологических закономерностей. 

Подобная оптимальность может быть достигнута прежде всего за счет изменения психологической структуры массовой, психологического подключения коммуникатора к аудитории посредством совмещения их психологических пространств
. Такое совмещение обеспечивается:

- соответствием содержания массовой коммуникации выделенным конструктам восприятия и значимым характеристикам ВС РФ, потребностям молодежной аудитории
;
- учетом закономерностей этапов работы с социальной информацией: внимание, кодирование, хранение, воспроизведение
;
- использованием различных эффектов социального познания, таких как эвристики
, «выпуклость» информации и др. 

В качестве примера можно рассмотреть учет некоторых закономерностей работы с социальной информацией. Важнейшим фактором определяющем внимание является «выпуклость», т.е. заметность, броскость какого-либо предмета или явления. Новизна, размер, яркость, цвет, сложность объекта – все это характеризует «выпуклую» информацию. В социальных ситуациях в качестве таких выпуклых фигур предстают люди и явления необычные, девиантные
. «Выпуклая» информация обладает «сверхпредставленностью», т. е. ей придается непропорционально большая роль в объяснениях. Причем направленность внимания на «выпуклые» объекты слабо контролируется сознанием.

Фактор «выпуклости» объясняет постоянно возникающие недоразумения между СМИ, общественностью и органами управления ВС РФ. Отсутствие каких либо особенностей, отклонений от принятого хода событий, от утвержденного уставами и приказами порядка для военного руководителя является существенной ценностью. Об отсутствии (а в неблагоприятном случае – о  наличии) таких особенностей в первую очередь докладывается вышестоящему начальнику («…происшествий не случилось…»), выполнение предписанных норм является основанием для положительной оценки деятельности воинского коллектива. Такая схема предоставления информации имплицитно переносится и во вне военной организации. В сочетании с режимом обеспечения государственной тайны, она приводит к серой, малоинтересной информации о том, что «у нас все нормально». Очевидно, что это не устраивает ни журналистов, которым нужна информация, приковывающая внимание, ни общественность, которая иную информацию просто не замечает. Поиск информации осуществляется уже без участия военного руководства и приводит к нахождению единичных, часто недостоверных, зато «выпуклых» фактах, которые затем начинают играть непропрорционально большую роль в формировании образа ВС РФ. Следует отметить, что в последнее время государственными и военными органами предпринимаются попытки  формировать «повестку дня» для СМИ, не дожидаясь пока они сформируют их сами.

Информация о ВС РФ должна быть интересна для молодежи. Е.Н. Богданов и В.Г. Зазыкин выделяют шесть общих психологических условий формирования интереса
:

1. Связь с реальной жизнедеятельностью людей и общества, с тем, что их волнует;

2. Наличие некоторых знаний или опыта – объект не должен воспринимается как совершенно незнакомый;

3. Сообщение должно содержать дополнение имеющихся знаний – обеспечивать эффект новизны;

4. Учет наличия неудовлетворенной потребности в информации. Важно выявление такой потребности или ее формирование в случае необходимости);

5. Окрашенность информации положительными эмоциями;

6. Прямое психологическое воздействие, основанное на заражении и подражании.

Для обеспечения эффективного запоминания, следует учитывать особенности ее сохранения. Известно, что лучше храниться та информация, которая более структурирована
. Такое структурирование осуществляется в виде различных схем, имплицитных теорий социальных явлений и т.д. Примером может быть имплицитные теории не только личности, но и организации
. Следует заметить, что современные СМИ, особенно новостные программы, представляют мозаичную, картину реальности, состоящую из коротких, слабо связанных между собой фрагментов, что, по мнению ряда исследователей, является средством манипуляции массовым сознанием
. 

На формируемый имидж ВС РФ может влиять такой феномен как перцептивная защита. Введенное Дж. Брунером понятие означает способ, с помощью которого человек ограждает себя от восприятия угрожающих ему и травмирующих его стимулов. Г.М. Андреева определяет перцептивную защиту в рамках психологии социального познания как «… изменение порога осознания социально значимого материала»
. Этот эффект может проявляться, например, в стремлении удерживать как можно дольше и сохранять ранее проведенную категоризацию. Информация, противоречащая сложившемуся образу ВС РФ, не осознается. 

Интересно и такое проявление перцептивной защиты, как выделенный М. Лернером феномен «веры в справедливый мир». Его суть заключается в том, что человек не хочет верить в то, что лично с ним без его вины может случиться несчастье
. Признать иное – значит нарушить психологический комфорт. Побеждает всегда «справедливость»: наказания и поощрения раздаются «за дело». В результате сочувствие к жертве или человеку, испытывающему трудности не возникает. Военные СМИ и некоторые другие «из лучших побуждений» рассказывают о трудностях военной службы, низком денежном содержании, отсутствии жилья и т.д. Помимо того, что это становиться яркой характеристикой ВС РФ, данные рассуждения приводят к восприятию военнослужащих как жертв. Отсюда и следует, закономерный с точки зрения социального восприятия феномен: военнослужащие - сами виноваты (они сами выбрали такую судьбу и т.д.).

Разработка практических рекомендаций по коррекции имиджа ВС РФ должна опираться на механизмы его формирования в молодежной среде. Под таким механизмом следует понимать «… совокупность явлений и процессов, посредством которого осуществляется создание, восприятие и существование имиджа»
. Результаты исследования дают возможность выделить три таких механизма.

Так, ассоциативный эксперимент, техника репертуарных решеток, факторный анализ результатов семантического шкалирования и проведенный нами анализ данных социологических опросов
, позволяет утверждать, что, воспринимая ВС РФ, молодые люди «подставляют» себя на место военнослужащего, пытаются «взглянуть его глазами», оценить его самочувствие. Этот механизм включает сравнение ценностей военной службы со своими ценностями, субъективную оценку близости-отдаленности ВС РФ. Действительно, даже «…простая оценка персонажа по основанию «близок мне - далек от меня» есть рефлексия социальной идентичности в обобщенных эмоциональных эталонах
». Не случайно, для молодых людей одним из основных элементов имиджа ВС РФ, выделяемых в ассоциативном эксперименте, является «солдат».
Такое, не вполне осознаваемое уподобление, близко к сущности психологического механизма идентификации
 и является его разновидностью. С точки зрения символического интеракционизма это можно определить как принятие роли военнослужащего: «Мы как бы проверяем, что было бы, если бы мы были на месте другого человека
». Причем, это воссоздание образа  ВС РФ «изнутри» характерно для всех молодых людей, независимо от возраста, пола и отношения к службе в ВС РФ. Исходя из закономерности проявления особенностей имиджа ВС РФ, данный механизм получил наименование «Личной идентификации с военнослужащим».
Указанный механизм, очевидно, влияет на выбор профессии военнослужащего. Для молодежи одной из важнейших проблем является проблема профессионального выбора. Здесь также осуществляется сравнение по некоторым значимым признакам между несколькими профессиональными общностями - «потенциальными ингруппами». В этом соперничестве победит та потенциальная профессиональная ингруппа, которая предложит набор признаков, обещающий положительную идентификацию.

Так, как для позитивная оценка группы военнослужащих возможна лишь как результат сравнения с другими группами, то для такого сравнения нужны отличительные черты
. Следовательно, для задействования механизма «Личной идентификации с военнослужащим» важно обеспечить наличие четких позитивных качеств военнослужащих, выгодно отличающих их от членов других профессиональных групп, и целенаправленно фиксировать их в обыденном сознании молодежи.

Вместе с тем, трансформация социальной идентичности осуществляется не только путем познания группы, но и путем познания «…самого себя, т.е. открытия в себе тех качеств, которые необходимы для восприятия себя полноправным членом группы
». Иными словами, воспитательная работа, связи с общественностью, реклама военной службы должны быть направлены на не только на то, чтобы показать молодому человеку те качества, которыми должен обладать военнослужащий, но и  те качества, которыми юноша уже обладает, для того чтобы стать защитником Отечества.

Для развития военной идентичности у молодых людей следует задействовать три составляющих мотивации идентификации
:

· потребность в самосохранении, безопасности;

· мотивы самоуважения;

· мотивы развития.

Данные составляющие должны быть  учтены в рекламе военной службы и в организации информирования молодых людей о ВС РФ.


Подобным же образом была выявлена устойчивая закономерность, заключающаяся в восприятии ВС РФ с позиции необходимости для социальной общности. Сущность этого механизма заключается в восприятии армии при одновременной актуализации восприятия большой социальной группы – российского общества. Здесь происходит своеобразный сплав понятий «наши» и «нужные». Исходя из основного назначения ВС РФ – защита государственного суверенитета и территориальной целостности страны от внешних угроз, механизм, связывающий армию и общество в сознании молодежи, вполне объясним. Поскольку, актуализация «Мы» в противовес «Они» является универсальным механизмом образования человеческой общности
, восприятие ВС РФ закономерно связано как с общностью («Мы»), так и с противостоящими ей аутогруппами («Они»). Отсюда и влияние отсутствия угрозы большой войны на отношение общества к армии
.

Действие данного механизма подтверждают социологические опросы, фиксирующие связи между восприятием военных угроз для России, широкими социальными мотивами поведения людей и положительным отношением молодежи к ВС РФ и военной службе
. Эта закономерность позволяет понять, почему отмеченное в социологических опросах
 и в психосемантических исследованиях бытового сознания российской молодежи отсутствие образа внешнего врага
, совпало по времени с нарастанием негативного отношения к собственной армии. Эта тенденция видна не только в России: с окончанием «холодной войны» в 12 европейских странах средний процент граждан, не испытывающих доверия к армии, вырос с 38% до 48%
. «Нет военных угроз – армия не нужна», - вот простое проявление данного механизма формирования имиджа ВС РФ. Не случайно, контент-анализ сообщений российских СМИ о событиях в Чечне, проведенный Ю.В. Пайгуновой, «… позволил сделать вывод о неоформленности в сознании россиян представлений о том, кто же является противником федеральных войск в этой ситуации…»
. Учитывая контекст восприятия ВС РФ, определяемый их включенностью в систему социальной идентификации «Мы»-«Они», подобный механизм формирования имиджа ВС РФ был назван «Военно-социальной идентификацией («Мы»-«Они»)».


«В такой перспективе, отмечает философ А.Г. Дугин, функция «врага» приобретает как это ни парадоксально, позитивный смысл, поскольку напрямую способствует коллективной самоидентичности и становлению политического самосознания…»
. Подобный смысл имеет и замечание Ф. Ницше: «Будьте такими, чье око всегда ищет врага – своего врага»
.

Этот вывод подтверждается радом научных исследований. Так, Л.А. Прудников, отмечает, что реальное наличие угроз внутренней и внешней безопасности России является существенным условием создания положительного имиджа Вооруженных сил РФ
. Поэтому, формирование у молодых людей понимания конкретных целей Вооруженных сил РФ является одним из актуальных направлений их коррекции. Необходимо формировать в сознании молодых людей образ военных угроз безопасности России. Причем, аутгрупп, от которых исходят угрозы, не должно быть много, так как, в этом случае сильнее актуализируется социальная идентичность
.  Формируя представления молодежи о назначении ВС РФ, следует учесть и то, что «доверие к армии повышает ее участие в помощи при стихийных бедствиях, техногенных авариях и катастрофах
».


Третий механизм так же проявляется в устойчивых особенностях восприятия ВС РФ. Анализ результатов ассоциативного эксперимента и категорий восприятия, выделенных с помощью техники репертуарных решеток, позволил предположить, что молодежь, оценивая ВС РФ, сравнивает их с некоторым идеалом, образцом совершенных Вооруженных сил. Действительно, чтобы дать оценку чему-либо как «сильное» или «слабое», «дисциплинированное» или «недисциплинированное» и т.д., необходим эталон, идеальный объект для сравнения. Идеал ВС РФ, относящийся к образам «правильного мира» в модели социального сознания Е.В. Улыбиной
, является, таким образом, важным фактором формирования имиджа ВС РФ. Механизм, соответствующий оценочной компоненте
 массового сознания молодежи, назван нами «Сравнение с идеалом». 

Наличие подобного механизма вытекает из психологической структуры идентификационной матрицы, одним из элементов которой является образец или прототип явления
. Это не конкретный пример, а своего рода абстрактный идеал, характерная образная форма, которая непосредственно схватывается сознанием. Кроме образца, матричный прототип имеет серию индикаторов, которые призваны определять степень отклонения наличного явления от образца – устанавливать – насколько они идентичны.

Данный механизм обуславливает восприятие, прежде всего, по такому фактору как «Оценка состояния». По аналогии с самооценкой человека, формирование оценки ВС РФ можно представить как соотношение образа реальных и образа идеальных ВС РФ: чем менее образ идеала отличен от образа реальных ВС РФ, тем выше оценка. Вместе с тем, существуют основания предполагать завышенность идеала ВС РФ для России. По видимому, не последнюю роль здесь играет великодержавный синдром, преодоление которого еще предстоит в сфере гражданской самоидентификации россиян
. Завышенный идеал ВС РФ формируется из книг и кинофильмов советской поры и имплицитно содержится даже в критически настроенных публикациях об армии. 

Расхождение между ожиданиями и реальностью приводят к усилению негативности в восприятии ВС РФ, появлению негативных настроений
. Подобное явление отмечено в исследовании В.В. Дьяковой стереотипов восприятия государственных служащих в России
. Действие этого механизма особенно заметно при формировании такого типа имиджа как "Сочувствующий": высокая социальная значимость и личностная близость к ВС РФ, активизируют идеальные представления и, как результат, сравнение современных ВС РФ с идеалом приводит к их оценке как неэффективных. 

Знание механизма формирования имиджа  «Сравнение с идеалом», позволяет подойти к коррекции оценки ВС РФ с двух сторон. Во-первых, традиционный путь состоит в максимальном «подтягивании» воспринимаемых характеристик Вооруженных сил к идеальному образу. Этот прямой, но не всегда легкий в практическом плане путь является основным для коррекции имиджа. Однако, следует отметить, что расхождение между идеалом и реальностью было и будет всегда. При этом, Вооруженные силы могут попадать в ситуацию, похожую на манипуляции в межличностном общении. Поддаваясь социальным ожиданиям, органы военного управления, военной информации и воспитательной работы формируют имидж ВС РФ, отталкиваясь от завышенного образца. Отчасти, этому соответствует и державная самоидентификация российской молодежи
. Так, если в качестве маркера сравнения брать идеальные Вооруженные силы по своему размеру и боевой мощи близкие ВС СССР, то современные ВС РФ, совокупная оборонная мощь которых меньше в 4-6 раз
, закономерно будут оцениваться как маленькие и слабые. В этой ситуации единичные проявления слабости, неорганизованности, недисциплинированности, свойственные любой организации, привлекают особое внимание. Следовательно, стремление сформировать эффективный имидж, опираясь на завышенный идеал, может привести к неудаче.
Второй путь состоит в целенаправленной коррекции идеала в сознании молодежи. Поскольку способ оценки «Результат» - «Идеал» вообще не является оптимальным и может привести к конфликтам между тем, кто оценивает и тем, кого оценивают
 (что в действительности и происходит), необходимо корректировать идеальный образ Вооруженных сил, приближая его к другим возможным маркерам сравнения: «Другие ВС СНГ», «Начало создания ВС РФ», «Цель ВС РФ». Таким образом, второй путь приближения образа реальных ВС РФ к идеальному (и соответственно, повышения их оценки) состоит в коррекции идеала с учетом, экономического положения России, ее объективной роли в современном мире и тем положением, в котором ВС РФ были в начале своего создания (90-е годы XX века).

Говоря об оценке, нельзя обойти вопрос критериев эффективности Вооруженных сил. Исходя из их основного предназначения, такими критерием могла бы стать способность отразить внешнее вторжение. Однако, в условиях мирного времени и относительной незначительности внешних угроз, оценить ВС РФ по этому критерию не представляется возможным. В результате, в сознании молодых людей формируются другие критерии, не всегда адекватные сущности ВС РФ, у ряда политических сил появляется возможность произвольного внедрения критериев, позволяющих оценить ВС РФ как слабые, неэффективные, непрогрессивные и т.д. Так, освещая внутреннюю (полицейскую) операцию в Чечне, которая не вполне соответствовала назначению ВС РФ и к которой они целенаправленно не готовились, все отечественные телеканалы представляли Российскую армию как слабую, постоянно акцентировали тему ее непрофессионализма
. С подобной проблемой столкнулись ВС США в конце 70-х годов XX века. Американцам было трудно оценить насколько действительно их ВС эффективны, что и привело к заметному ухудшению имиджа ВС США. В этих условиях, американское руководство предприняло меры по постепенному изменению критериев эффективности ВС США в массовом сознании населения. Такими критериями постепенно становилось не готовность к отражению агрессии, которая рассматривалась как нечто гипотетическое, а способность решать менее масштабные (в общем периферийные) задачи таким образом, «…чтобы осуществить быстрое военное вмешательство с целью защиты глобальных или национальных интересов
». Следовательно, работа по коррекции имиджа ВС РФ должна включать разработку и введение в массовое сознание молодежи четких и применимых критериев ее эффективности. 

Таким образом, выявленные имиджевые характеристики, механизмы формирования имиджа ВС РФ, позволяют предложить рекомендации, которые могут быть учтены в ходе военно-патриотического воспитания допризывной молодежи, информационного обеспечения деятельности ВС РФ, организации связей с общественностью и в рекламе военной службы.
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