
(1)

مديريت عمليات رواني استراتژيك؛ نگاهي انتقادي به عمليات رواني امريكا((بخش اول)

جوزف سوکولوسکی/ پريسا كريمي‌نيا

چكيده
عمليات رواني ارتش ايالات متحده، نوعي بازاريابي عمومي افكار مي‌باشد. براي دستيابي به اين منظور امور غيرنظامي ارتش امريكا و فرماندهي عمليات رواني(
)، واحدهاي فعال و ذخيره‌اي را براي انجام مبارزات عمليات رواني استخدام مي‌كند. اما روش مورد استفاده در مديريت نبردهاي عمليات رواني مانع اجراي به موقع و كارآمد اين نبردها مي‌شود. اجراي تمام و كمال عمليات رواني امر بسيار دشواري است، در عين حال ابزارهاي مديريتي مناسب براي انجام اين عمليات‌ها وجود ندارد و توده مردم نيز فرايند آنها را درك نمي‌كنند. اين نوشته در نظر دارد اصول و نحوه ارائه الگو و ابزارهاي مربوط به توسعه مديريت نبرد عمليات رواني و سازوكارهاي مبتني بر مخاطب موردنظر را تشريح نمايد.
واژگان كليدي: مديريت عمليات رواني، بازاريابي

مقدمه
عمليات رواني وزارت دفاع امريكا توسط واحدهايي اجرا مي‌شوند كه تحت امر فرماندهي عمليات‌هاي ويژه ارتش امريكا(
) مي‌باشند. فرماندهي عمليات‌هاي ويژه ارتش امريكا، فرماندهي فرعي است كه مسئول تمامي واحدهاي عمليات رواني و دكترين آنها مي‌باشد. در حال حاضر سه يگان ويژه عمليات رواني تحت فرماندهي امور غيرنظامي ارتش امريكا و فرماندهي عمليات رواني قرار دارند. يكي از آنها يگان فعال چهارم مي‌باشد، و دو يگان ديگر دو و هفت مي‌باشند كه يگان‌هاي ذخيره‌اند. اين سه يگان تقريباً از سه هزار و پانصد سرباز، افسران وظيفه، افسر و تحليل‌گران غيرنظامي تشكيل يافته‌اند. از بين اين يگان‌ها تنها چهار گردان(
) متشكل از پانصد نفر نظامي و غيرنظامي در اجراي عمليات‌هاي رواني استراتژيك نقش دارند.
در حال حاضر دكترين عمليات رواني امريكا بر نبردها و طرح‌هايي تمركز دارد كه در آنها بر رسانه يا رسانه‌ها و تأثيرات آنها بر مخاطبان موردنظر، تأكيد مي‌شود. فرآورده‌هاي عمليات رواني از پيام‌هاي پخش‌شده توسط بلندگو گرفته تا برنامه‌هاي تلويزيوني، نمايش و عمليات رواني، چهره به چهره متغير است.

اين عمليات براي بروز دادن كارآمدي خود، به زمان زيادي نياز دارند. در عين حال، اين عمليات و مردمي كه آنها را ترتيب مي‌دهند در دوره‌هاي كوتاه‌مدت تغيير مي‌يابند و در نتيجه تأثيرات اين نبردها كاسته مي‌شود يا كاملاً از بين مي‌رود. نكته مهم ديگر اين است كه موقعيت سياسي عمليات رواني موردنظر، نحوه مديريت آن را تحت تأثير قرار مي‌دهد. براي مثال، ممكن است يك عمليات رواني از سوي فرمانده نيروهاي ويژه يا مستقيماً توسط رئيس‌جمهور تأييد شود. در كل، درخصوص مديريت عمليات رواني يك دكترين وجود دارد اما اين دكترين صوري است و از آن تبعيت چنداني به عمل نمي‌آيد.

اگر عمليات رواني ارتش امريكا مورد بررسي قرار گيرد، مشخص مي‌شود كه افراد ذي‌نفوذ(
) متعددي بر عمليات رواني تأثير مي‌گذارند كه عمده‌ترين آنها عبارتند از: فرمانده نيروهاي ويژه، فرمانده نبرد(
) سفير كشور يا وزارت امورخارجه، ملت ميزبان، وزارت دفاع و دفتر رياست جمهوري امريكا. از آنجايي كه تأثيرات عمليات رواني تنها به منطقه عملياتي محدود نمي‌شود، هر كدام از اين افراد ذي‌نفوذ سعي مي‌كنند، اختيار اجراي عمليات‌هاي رواني را به دست بگيرند. البته طبق دكترين موجود، عمليات‌هاي رواني بايد توسط نيروي ويژه عمليات رواني(
) مديريت شود. در اصل، افراد ذي‌نفوذ تعريف خود از عمليات رواني را با مطالعه اندكي درباره محيط و فرايند عمليات موردنظر ارائه مي‌دهند و سعي مي‌كنند تا نتايج حاصل از اين عمليات‌ها را پيشاپيش تعيين كنند. براي اينكه نيروي ويژه عمليات رواني موفق‌تر و كارآمدتر باشد بايد محيط، فرايند توسعه و درنهايت نتايج حاصل از عمليات را مطالعه و كنترل كند. كنترل فرايند عمليات رواني توسط افراد ذي‌نفوذ به جاي نيروي ويژه عمليات رواني، به اين معني است كه اين نيرو نمي‌تواند نبرد را به درستي مديريت كند. البته اين به آن معني نيست كه واحدهاي عمليات رواني هيچ‌گونه اقدام مديريتي به عمل نمي‌آورند، بلكه به اين معني است كه اين واحدها فنون (تكنيك‌هاي) مديريتي خود را به گونه‌اي اتخاذ مي‌كنند كه خواسته‌هاي فوري و بلافصل افراد ذي‌نفوذها را برآورده سازد و همين امر مانع برآورده شدن خواسته‌هاي بلندمدت از طريق تأثيرگذاري بر مخاطبان موردنظر و در نتيجه سوء مديريت عمليات رواني مي‌شود.
اصول بازاريابي(
) بسيار متنوع و طولاني هستند. مفاهيم مطرح شده در اين مقاله به سطح اساسي بازاريابي مربوط مي‌شوند و داراي كاربرد جهاني هستند. اصول گنجانده شده در اين مطالعه نيز به مشكلات خاص موجود در دكترين عمليات رواني مربوط مي‌شوند.
اهداف اين طرح، ارائه توصيه‌هايي به عمليات رواني ارتش امريكا درخصوص استفاده از فنون مديريت بازاريابي براي مديريت نبرد مي‌باشد. اين طرح در نظر دارد ابزارهاي موجود براي مديريت نبرد و همچنين خلاقيت‌هاي لازم براي عمليات رواني را بهبود بخشد. مطالب قابل ارائه شامل توصيه‌هايي درخصوص چگونگي تعميم استفاده از فنون بازاريابي در عمليات رواني و آيين‌نامه‌هاي رزمي‌ براي مديريت عمليات رواني در صحنه نبرد مي‌باشد.

در اين مطالعه، منابع طبقه‌بندي نشده مربوط به مديريت عمليات رواني بررسي خواهد شد. به طور خاص در اين تحقيق آن دسته از عمليات‌هاي رواني كه بر عمليات‌هاي بازسازي و ضدشورشگري و ضدچريكي تمركز دارند، بررسي خواهند شد. اين تحقيق به عمليات‌هاي رواني اجرا شده توسط كارگزاران ديگر دولت امريكا و عمليات‌هاي رواني به عمل آمده براي حمايت از مأموريت‌هاي بشردوستانه يا مأموريت‌هاي كوتاه‌مدت مانند عمليات‌هاي پاكسازي غيررزمي نخواهد پرداخت. مفاهيم بازاريابي بررسي شده در اين مقاله عبارتند از: اصول مديريت بازاريابي در زمينه تبليغات، و روابط عمومي. اين مطالعه در نظر ندارد به استراتژي‌هاي پيشرفته بازاريابي مربوط به رقابت داخل بازار بپردازد. 
مفاهيم اساسي بازاريابي مطرح شده در اين تحقيق در پي مطالعه ادبيات عمومي مربوط اخذ شده است. منابع قابل قبول زيادي درخصوص مديريت مبارزه، در بازاريابي وجود دارد تا از اين تحقيق و توصيه‌هاي ارائه شده در آن پشتيباني كنند.

دكترين مديريت نبردهاي عمليات رواني را مي‌توان از مطالب رسمي منتشر شده توسط وزارت دفاع و همچنين دكترين استاندارد يگان چهارم عمليات رواني اتخاذ كرد.

مراحل اين مطالعه به شرح زير است:
1. تجزيه و تحليل و شناخت محدوديت‌هاي موجود در دكترين عمليات رواني امريكا؛
2. مرور ادبيات موجود در زمينه مديريت بازاريابي؛
3. شناخت اصول مديريت بازاريابي كه به محدوديت‌هاي عمليات رواني امريكا مي‌پردازد؛ و 
4. ارائه توصيه‌هايي درخصوص تغيير دكترين امريكا براي به كارگيري اصول پذيرفته شده و شناخته شده مديريت بازاريابي.
در حال حاضر امريكا از كاهش توانايي‌اش براي مديريت عمليات رواني رنج مي‌برد. اين مطالعه سعي دارد مفاهيم برجسته و پذيرفته شده مديريت بازاريابي را - كه مي‌تواند ميزان كارآمدي دكترين عمليات رواني را افزايش دهد - بررسي كند. اين امر مي‌تواند توانايي نيروي نظامي امريكا براي اجراي عمليات‌هاي رواني به موقع و كارآمد در سراسر جهان را افزايش دهد.

نظام كنوني عمليات رواني امريكا
در حال حاضر دكترين عمليات رواني امريكا با توجه به قوانين عمومي امريكا، بخش ده مجموعه قوانين، فصل يكصد و شصت و هفت، آيين‌نامه رزمي‌ اجرايي 12333-اس رئيس‌جمهور، كنوانسيون ژنو، كنوانسيون لاهه(
)، قوانين مربوط به هر عمليات، آيين‌نامه رزمي 05.301-3 و آيين‌نامه رزمي 05.30-3 عمليات رواني، تاكتيك‌ها، تكنيك‌ها و شيوه‌هاي مختلف تعريف مي‌شود. در اين نوشته، فقط دو آيين‌نامه رزمي(
) ياد شده بررسي خواهند شد. اين دو مورد به همراه فرايند هفت مرحله‌اي عمليات رواني، چارچوب فرايند بازاريابي اطلاعات در ميان مخاطبان موردنظر را براي امريكا تعيين مي‌كنند. در اين تحقيق خلاصه‌اي از اين دكترين و نحوه كاربرد آن در مديريت عمليات رواني آمده است. پيش از مطالعه ساختار دكتريني و عملياتي عمليات رواني، با رويكردي فني به بررسي ساختار خود عمليات رواني مي‌پردازيم.
ساختار عمليات رواني امريكا
اين تحقيق به بررسي نظام‌هاي كنوني عمليات رواني خواهد پرداخت و توصيه‌هايي را نيز براي بهبود آنها ارائه خواهد كرد. تمامي بخش‌هاي عمليات‌هاي رواني از نيروي ويژه عمليات رواني گرفته تا گروه عمليات رواني(
) داراي سامانه(سيستم) باز مي‌باشند. سامانه باز، سامانه‌اي است كه براي بقاي خود بايد در تعامل با محيط بيرون باشد چنين سامانه‌اي منابع [اطلاعات] را مصرف و همچنين به محيط بيرون صادر مي‌كند (Daft.p.7). محيط عمليات رواني توسط سه عامل عمده تعريف مي‌شود: 1. افراد ذي‌نفوذ؛ 2. مخاطبان موردنظر؛ و 3. رقيبان. سپس عمليات رواني، داده‌هاي موجود را از محيط مي‌گيرد و پس از اعمال فرايند تحول، آنها را به برون‌داد تبديل مي‌كند و به محيط اطراف خود ارائه مي‌دهد. هر موقع كه اين برون‌دادها بر محيط تأثيرگذار بوده‌اند، محيط تغيير يافته و فرايند پالايش آغاز شده است.
محيط

افراد ذي‌نفوذ
افراد ذي‌نفوذ عمليات رواني در هيچ دكترين يا قانوني به طور قطعي مشخص نشده‌اند. با وجود اين آيين‌نامه رزمي 05.301-3 مي‌گويد: «مقام فرماندهي ملي(
) از طريق رئيس ستاد مشترك(
)، راهنمايي‌هاي لازم براي هدايت مأموريت را ارائه مي‌دهد و عمليات‌هاي رواني نظامي استراتژيك را در چارچوب اجماع بين سازماني به اجرا درمي‌آورد. فرماندهان ميدان نبرد نيز عمليات‌هاي رواني استراتژيك را تقويت يا اجرا مي‌كنند و به اين ترتيب با تأثيرگذاري بر مخاطبان خارجي، آنها را متقاعد مي‌سازند تا طبق اهداف نبرد استراتژيك عمل كنند (DOD, p.4-2). بنابراين افراد ذي‌نفوذ عمليات رواني دست كم بايد شامل رئيس‌جمهور امريكا، رئيس ستاد مشترك، وزارت خارجه و فرماندهي منطقه‌اي نبرد(
) باشد، اما اين فهرست اغلب شامل وزير دفاع، سيا، معاونان وزير دفاع، سفرا و فرماندهان نيروهاي ويژه مي‌باشد. اغلب واحدهاي عمليات رواني به جاي داده‌هاي منسجم از سوي اين افراد، داده‌هاي چندگانه‌اي را دريافت مي‌كنند. نمودار زير گوياي همين نكته است.

نمودار 1-2 حداقل داده از سوي افراد ذي‌نفوذ

نمودار 2-2. داده‌هاي چندگانه از سوي افراد ذي‌نفوذ
2. مخاطب موردنظر

مخاطب موردنظر را عمليات جاري تعريف مي‌كند. اين تعريف در پي تحليل مخاطبان موردنظر(
) ارائه مي‌شود. اگرچه مخاطبان موردنظر با توجه به عوامل متعدد به واحدهاي مختلف قابل هدف‌گيري، تقسيم مي‌شوند، اما هر فردي كه با فرآورده‌هاي عمليات رواني در تعامل باشد به عنوان مخاطب موردنظر اين سامانه تحليلي قلمداد مي‌شود. اين گروه تحليل‌گر، محيط عمليات را تعريف مي‌كند و اهداف ذي‌نفوذ را پيش مي‌برد. همچنين اين گروه توليد فرآورده‌هاي عمليات رواني و بازنگري مداوم بر آنها را بر عهده دارد.
3. رقيبان

سومين عنصر مؤثر موجود در محيط فعاليت عمليات رواني، رسانه‌هاي بين‌المللي و مبلغان رقيب مي‌باشد. ممكن است هر كدام از اين دو به صورت آگاهانه يا ناآگاهانه، به مقابله با فرآورده‌هاي عمليات رواني بپردازند. بنابراين به هنگام تعيين مرزهاي فعاليت عمليات رواني بايد عملكرد اين رقيبان را نيز مدنظر داشت. البته با جهاني شدن شبكه‌هاي اطلاعاتي، تعيين محيط فعاليت عمليات رواني نيز بسيار پيچيده مي‌شود.

د. روند دگرگوني

فرايند تحول و دگرگوني با بررسي اهداف افراد ذي‌نفوذ، تعيين مخاطبان موردنظر و تعيين نوع فرآورده‌هاي عمليات رواني و نحوه توليد آنها توسط نيروي ويژه عمليات رواني تحقق مي‌يابد. كنترل اين فرايند با توجه به آيين‌نامه رزمي 05.30-31  صورت مي‌گيرد. نيروي ويژه عمليات رواني، يك مأموريت كلي براي عمليات تعريف مي‌كند و سپس اهداف عمليات(
) را تعيين مي‌نمايد. هر كدام از اين اهداف نيز به اهداف خردتر تقسيم مي‌شوند كه هر يك از اين اهداف خردتر توسط مخاطبان موردنظر و همچنين فرآورده‌هاي عمليات رواني پشتيباني مي‌شوند. نمودار(3-2)
نمودار 3-2. فرايند عمليات رواني (وزارت دفاع، صفحه 12-6، آيين‌نامه رزمي 05.301-3)
برون‌داد
برون‌داد را مي‌توان توليد عملي فرآورده و ارسال آن به مخاطبان موردنظر ناميد. از ديدگاه عمليات رواني واژه فرآورده شامل انواع رسانه‌هاي چاپي (مانند اعلاميه‌ها، كاغذهاي خودچسب، اعلانات دستي، روزنامه‌ها، مجلات، ديوار نوشته‌ها(
) و اشياي مختلف (مانند راديو، تلويزيون، فيلم) اينترنت، و ارتباطات چهره‌به‌چهره مي‌باشد. تصميم‌گيري دربارة توليد هر كدام از اين فرآورده‌ها به نتايج بررسي مخاطبان موردنظر توسط نيروي ويژه عمليات رواني بستگي دارد. اين فرآورده‌ها پس از توليد به صورت‌هاي مختلف از جمله پرتاب توسط هواپيما، پخش دستي، ايستگاه‌هاي رسانه‌اي بلندگو، يا برنامه‌هاي راديويي و تلويزيوني امريكا براي مخاطبان موردنظر ارسال مي‌شوند. پس از دريافت فرآورده توسط مخاطبان، بايد ميزان تأثيرگذاري فرآورده‌ موردنظر ارزيابي شود تا در صورت نياز پس از اعمال تغييراتي، مجدداً در ميان مخاطبان پخش شود. اين روند همچنان ادامه مي‌يابد تا هدف عمليات رواني حاصل يا كاملاً مردود شود.
فرايند عمليات رواني

همان‌گونه كه قبلاً گفته شد فرايند عمليات رواني تحت كنترل سه سند قرار دارد:

آيين‌نامه رزمي 05.30-3 عمليات رواني و آيين‌نامه رزمي 05.301-31عمليات رواني، تاكتيك‌ها، فنون و شيوه‌ها؛ و مراحل هفتگانه فرايند عمليات رواني. آيين‌نامه رزمي 05.30-3 عمليات رواني اساس عمليات رواني در نبردهاي امريكا را بنا مي‌گذارد. آيين‌نامه رزمي 05.301-31 عمليات رواني؛ تاكتيك‌ها، فنون و شيوه‌ها، اصولي را براي راهنمايي نيروهاي عمليات رواني درخصوص چگونگي اجراي عمليات رواني ارائه مي‌دهد. فرايند هفت‌مرحله‌اي عمليات رواني نيز در زمينه توليد فرآورده‌هاي عمليات رواني روندي جاافتاده مي‌باشد.
آيين‌نامه رزمي عمليات رواني 05.30-3
اين آيين‌نامه رزمي عمليات رواني را با عمليات اصلي ارتش همسو و هماهنگ مي‌سازد. آيين‌نامه رزمي مزبور با اين جمله آغاز مي‌شود: آيين‌نامه رزمي 05.30-3 اصولي را براي پي‌ريزي عمليات رواني ارائه مي‌دهد؛ و در عين حال مستقيماً با اصول دكترين آيين‌نامه رزمي0-3 عمليات؛ عمليات اطلاعات؛ آيين‌نامه رزمي 25-100 دكترين نيروهاي عمليات ويژه ارتش؛ و بيانيه مشترك(
) 53-3، دكترين عمليات‌ رواني مشترك، در ارتباط است و بايد به همراه آنها مورد استفاده قرار گيرد. اين آيين‌نامه رزمي نحوه عملكرد نيروهاي عمليات رواني در پشتيباني از فرماندهي عمليات مورد حمايت را به تصوير مي‌كشد و تأثيرگذاري نيروهاي عمليات رواني بر محيط را ارزيابي مي‌كند. در اين آيين‌نامه رزمي اصول بنيادي عمليات رواني، نقش و مأموريت عمليات رواني، توانمندي‌هاي فرماندهي و كنترل(
) و سازمان‌دهي عمليات رواني آمده است. علاوه بر اين در اين آيين‌نامه رزمي فرايندهاي طرح‌ريزي عمليات رواني، استخدام نيرو، عمليات‌هاي پشتيباني لجستيك و اطلاعات ذكر شده است. آيين‌نامه رزمي 05.30-3 زيربناي قابل استنادي براي دكترين عمليات رواني، آموزش، پرورش رهبران، طرح سازماني، تأمين مواد اوليه، و نظام سربازگيري محسوب مي‌شود.(DOD, P.V). در اين آيين‌نامه رزمي موضوعات مختلفي مطرح شده است، اما اين مقاته تنها به موضوعاتي مي‌پردازد كه مستقيماً به مديريت نبرد عمليات رواني مربوط باشد.
1. مسئوليت و محيط عمليات

فصل‌هاي يك و دو آيين‌نامه رزمي 05.30-3 به مسئوليت اجراي عمليات رواني نظامي و محيط امنيتي ملي و بين‌المللي اشاره مي‌كند. فصل يك، بر موضوع مسئوليت عمليات رواني تمركز دارد. نيروهاي عمليات رواني با نظارت وزيردفاع، تحت فرماندهي فرمانده منطقه نبرد درمي‌آيد. اما ممكن است فرمانده ارشد عمليات رواني، زيرمجموعه فرماندهي منطقه نبرد يا فرمانده نيروهاي ويژه باشد. همچنين نيروهاي عمليات رواني مي‌توانند مستقيماً براي رئيس‌جمهور، رئيس ستاد مشترك، سفراي امريكا، يا كارگزاران دولتي ديگر(
) كار كنند. وزارت خارجه امريكا تا زمان تأييد طرح عمليات رواني براي اجرا، مي‌تواند تمامي اطلاعات را كنترل كند و مسئوليت تأييد فرآورده‌ها را به عهده بگيرد. منظور از مسئوليت تأييد فرآورده‌ها، امكان تأييد فرآورده‌هاي عمليات رواني براي پخش مي‌باشد. طبق خط‌مشي ايالات متحده، مقام مسئول تأييد فرآورده‌ها نبايد پايين‌تر از فرماندهي نيروي ويژه باشد. اما با توجه به كاربردهاي سياسي بيانيه‌هاي عمومي، اين مسئوليت غالباً بر عهده مقامات بالاتر مي‌باشد (نمودار 4-2) همان طور كه در بررسي افراد ذي‌نفوذ آمده است، چندگانه بودن مقامات مافوق عمليات رواني گاهي مي‌تواند موجب ناكارآمدي تحليل‌هاي به عمل آمده از اهداف افراد ذي‌نفوذ شود. اگر فرمانده نيروي ويژه عمليات رواني اهداف عمليات را تعيين كند اما امكان تأييد فرآورده‌هاي عمليات رواني لازم براي پشتيباني از اين اهداف را نداشته باشد، ممكن است نيروي ويژه عمليات رواني در حمايت از اهداف ياد شده به اشتباه عمل كند. از طرف ديگر اگر رئيس‌جمهور فرآورده‌هاي لازم براي اهداف نيروي ويژه را تأييد كند، اين امكان وجود دارد كه وي از درك نكات و مشكلات ظريف موجود در سطوح مختلف نيروي ويژه عاجز باشد. به طور خلاصه، مقام مسئول عمليات رواني، شأني چندپايه است و معمولاً با طرح عمليات همخواني و همسويي ندارد. بنابراين بايد سامانه افراد ذي‌نفوذ و مقام مسئول عمليات رواني به وضوح تعريف شود.
نمودار 4-2

فصل دوم از آيين‌نامه رزمي 05.30-3 محيط عمليات را تعريف مي‌كند، اما نتوانسته تعريف دقيقي ارائه دهد به‌جز اين مطلب كه بعد از جنگ سرد، محيط عمليات بسيار دگرگون شده است. اين آيين‌نامه رزمي چالش‌هاي منطقه‌اي، محيط گسترده رسانه‌اي و تهديدهاي نامتقارن را به عنوان چالش‌هاي پيش ‌روي محيط عمليات معرفي مي‌كند. تهديدهاي منطقه‌اي عبارتند از: «خطر تهديد و تجاوز به مرزهاي كشورهاي دوست و متحد امريكا از سوي ملت‌هاي مجهز به سلاح‌هاي متعارف كه هنوز هم در شرق و جنوب شرقي آسيا وجود دارد. در اروپا و افريقا منازعات قومي، دولت‌هاي شكست‌خورده، و ملي‌گرايي فرهنگي (قبيله‌گرايي) عوامل ‌مخرب قدرتمندي هستند كه در چند سال اخير به آشوب‌هاي مدني، مهاجرت‌هاي گسترده و نسل‌كشي انجاميده است. در نيم‌كره غربي، تهديدهايي عليه دولت‌هاي مشروع دموكراتيك، مهاجرت‌هاي جمعي، و مناقشات مرزي، ثبات منطقه‌اي را به مخاطره انداخته است.»
با وجود اينكه برخي از اين تهديدهاي منطقه‌اي مشروع مي‌باشند، آيين‌نامه رزمي 05.30-3 به موضوع بازيگران غيردولتي و فعاليت‌هاي آنها در شبكه اطلاعاتي نپرداخته است. با توجه به گسترش اينترنت و استفاده از آن به عنوان يك ابزار تبليغاتي، اين تهديدها بيش از يك تهديد منطقه‌اي مي‌باشد. آنها تهديدهايي بين‌المللي هستند هر چند، جهاني نباشند.

در اين آيين‌نامه رزمي به محيط گسترده رسانه‌اي، اشاره‌اي گذرا شده است و به ارتباط اين محيط و حوزه فعاليت عمليات رواني كمتر پرداخته شده است. «يكي از عناصر مهم محيط امنيتي بعد از جنگ سرد، رسانه‌هاي خبري بين‌المللي بوده است. اكنون ديگر فرماندهان پشتيباني شده تنها در پي صدور فرمان حوزه نظامي نيستند، بلكه آنها بايد توجه داشته باشند كه چه برداشتي از فعاليت‌هاي نيروهايشان در مجامع مختلف داخلي و خارجي وجود دارد. نكته قابل ملاحظه اين است كه مردم از دادن تلفات در عمليات‌هايي كه براي بقاي ملت ضروري نيستند، ناخشنودند.» (DOD,P.2-2) اين پاراگراف چهارجمله‌اي از محيط فعاليت رسانه‌ها، تعريف دقيقي ارائه نمي‌دهد و در مورد چگونگي تأثيرگذاري رسانه‌ها بر عمليات مطلبي ندارد، بين رسانه‌هاي داخلي و خارجي تمايزي قائل نمي‌شود، به اين موضوع تأكيد نمي‌كند كه رسانه با چه سرعتي بر عمليات تأثير مي‌گذارد، و علاوه بر اين به موضوع رسانه‌هاي غيرخبري كه مي‌توانند نقش تبليغاتي در عمليات داشته باشند، نمي‌پردازد. مهم‌تر از همه اينكه به نظر مي‌رسد اين بخش از آيين‌نامه رزمي، بيشتر بر مخاطبان داخلي و برداشت آنها از عمليات‌هاي امريكا استوار باشد. هر چند كه اين نكته نيز حائز اهميت است، اما كاملاً از حوزه عمليات رواني به دور مي‌باشد؛ زيرا هدف قراردادن شهروندان امريكايي به هر نحوي طبق منشور عمليات رواني ممنوع مي‌باشد. اين بخش از آيين‌نامه رزمي ‌بايد به چگونگي تأثيرگذاري رسانه‌ها بر مخاطبان موردنظر و مخاطبان اتفاقي در حوزه عمليات مي‌پرداخت.
شايد بتوان گفت كه تهديدهاي نامتقارن، مهم‌ترين خطر براي عمليات رواني مي‌باشد. طبق گفته اين آيين‌نامه رزمي تهديدهاي نامبرده عبارتند از: اشاعه سلاح‌هاي كشتارجمعي، تروريسم و حمله به سامانه‌هاي اطلاعاتي و زيرساخت‌هاي امريكا. قابل توجه‌ترين جمله‌ اين بخش مي‌گويد: «همان طور كه تاريخ اخير نشان مي‌دهد رقباي هم‌تراز عمليات رواني امروزه همچنان وجود دارند.» (DOD, P.2-2) رقباي عمليات‌هاي رواني موضوع جديدي نيستند. آنها از همان آغاز جنگ‌هاي مدرن وجود داشتند. از قديمي‌ترين نمونه‌هاي آن مي‌توان به استفاده از ژاپن و آلمان از ضدتبليغات در جنگ جهاني دوم اشاره كرد. بنابراين مي‌توان گفت كه اين آيين‌نامه رزمي در تعريف دقيق‌ از رقبا و پيام‌هاي آنها كوتاهي كرده است.
مشكل: عدم وجود تحليل دقيق از رقبا در فرايند مديريت.
2. اصول عمليات رواني

آيين‌نامه رزمي 05.30-3 هفت اصل را براي فعاليت‌هاي عمليات رواني ارائه مي‌كند، اما در تعاريف و بحث‌هاي مطرح شده در اين آيين‌نامه رزمي درخصوص استفاده از اين اصول در مديريت نبرد، مطلب چنداني نيامده است. اين هفت اصل عبارتند از: 1. تأثيرگذاري(
)؛ 2. دستيابي(
)؛ 3. كنترل متمركز و اجراي غيرمتمركز(
)؛ 4. سازمان نيروهاي ويژه(
)؛ 5. جنبه روان‌شناختي(
)؛ 6. همگرايي(
) و 7. همزماني(
).
تأثيرگذاري، توانايي متقاعدسازي مخاطب موردنظر به انجام دادن يا ندادن يك عمل تعريف مي‌شود.

دستيابي، به امكان دسترسي فرمانده عمليات رواني به فرمانده ارشد پشتيباني شده گفته مي‌شود. اين دسترسي امكان دروني شدن اهداف فرمانده ارشد را براي فرمانده عمليات رواني فراهم مي‌سازد. اما اگر فرمانده پشتيباني‌شده، مقام مسئول تأييدكننده فرآورده‌هاي عمليات رواني نباشد، فرمانده عمليات رواني در دروني‌كردن اهداف دچار اشتباه خواهد شد. فرمانده عمليات رواني بايد به مقام مسئول تأييدكننده فرآورده‌ها دسترسي داشته باشد.

كنترل متمركز و اجراي غيرمتمركز به كنترل توسعه فرآورده‌هاي عمليات رواني از سوي مقام تأييدكننده اطلاق مي‌شود تا اين فرآورده‌ها مطابق با اهداف افراد ذي‌نفوذ تهيه شود. علاوه بر اين، كنترل موجب مي‌شود كه واحدهاي زيرمجموعه، فرآورده‌هايي را درخواست كنند كه با اهداف ياد شده در يك راستا باشد، البته اين امر در باطن اجراي غيرمتمركز محسوب نمي‌شود. اگر يگان عمليات رواني توان مديريت نبرد خود را نداشته باشد، به جاي بازاريابي، تبليغات خواهد كرد.

منظور از جنبه‌هاي روان‌شناختي اين است كه فرمانده عمليات رواني، مسئول ارزيابي تمامي فعاليت‌ها و اقدامات نيروي پشتيباني شده و همچنين جنبه‌هاي روان‌شناختي آنها باشد. اين عمل با نقش مديران بازاريابي و كارشناسان روابط عمومي در جهان تجارت قابل مقايسه است. اما در امور نظامي به ندرت شاهد اين اقدام هستيم.

همگرايي، وارد كردن عمليات رواني در تمامي سطوح عمليات از سطح تاكتيكي تا سطح استراتژيك است. براي اينكه اقدامات صورت‌گرفته از سوي نيروهاي رزمي تأثير بيشتري بر مخاطبان موردنظر داشته باشد، بايد عمليات رواني در تمامي طرح‌ريزي‌ها مدنظر و مورد استفاده قرار گيرد.

همزماني همان زمان‌بندي است؛ يعني استفاده از عمليات رواني مناسب در زمان مناسب براي دستيابي به اهداف موردنظر. نه تنها لازم است كه عمليات رواني در زمان مناسب به كار گرفته شود بلكه بايد طرح‌هاي عملياتي نيز با آن عمليات رواني همزمان شود تا نتيجه كلي مطلوب‌تر باشد.

3. طرح‌ريزي عمليات رواني

آيين‌نامه رزمي 05.30-3 يك روند هفده مرحله‌اي فرايند ساخت تصميم‌گيري نظامي(
) را به عنوان طرح‌ريزي استانداردي براي عمليات رواني ارائه داده است.(نمودار 5-2) به استثناء ملزومات اطلاعاتي خاص عمليات رواني و مرحله هفت اين فرايند (شرح خطرات اعمال عمليات رواني)، اين روند دقيقاً مانند تمامي طرح‌ريزي‌هاي نظامي ديگر مي‌باشد. همچنين اين آيين‌نامه رزمي، طرح‌ريزي‌هاي ضدتبليغاتي را نيز به طور گذرا مطرح مي‌كند كه شبيه تحليل رقبا در بازار مي‌باشد؛ اما در مورد به كارگيري اين طرح‌هاي ضدتبليغاتي در روند كلي طرح‌ريزي صحبتي به ميان نياورده است.
آيين‌نامه رزمي 05.30-3 يك مطالعه سطحي از عمليات رواني در محيط عمليات نظامي ارائه داده است و در مورد استفاده از مؤلفه‌هاي منحصربه‌فرد بازاريابي يا عمليات‌هاي رواني نظامي در طرح‌ريزي‌هاي كلي نظامي، مطلب چنداني ندارد. آيين‌نامه رزمي 05.301-3 آيين‌نامه رزمي الحاقي به آيين‌نامه رزمي 05.30-3 مي‌باشد كه بيشتر به ويژگي‌هاي عمليات‌هاي رواني پرداخته است.
نمودار 5-2

ج) آيين‌نامه رزمي 05.301-3 عمليات رواني، تاكتيك، فنون و روندها.

اين آيين‌نامه رزمي در زمينه چگونگي اجراي عمليات رواني توضيحات بيشتري داده است. با بررسي اين آيين‌نامه رزمي درمي‌يابيم كه مطالب مطرح شده در آن به مديريت نبرد مربوط مي‌شوند و موضوعات مطرح شده در آيين‌نامه رزمي 05.30-3 را پوشش نمي‌دهد. شش موضوع مطرح شده در اين آيين‌نامه رزمي عبارتند از:

1.  اقدامات اوليه اطلاعاتي در فضاي نبرد(
)؛ 2. فرايند طرح‌ريزي عمليات رواني؛ 3. تحليل مخاطبان موردنظر؛ 4. توسعه عمليات رواني؛ 5. ارزيابي ميزان كارآيي فرآورده‌ها؛ و 6. تحليل تبليغات و ضدتبليغات.
1. اقدامات اوليه اطلاعاتي در فضاي نبرد
آيين‌نامه رزمي 05.301-3 بين تحليل مخاطبان موردنظر و اقدامات اوليه اطلاعاتي در فضاي نبرد تمايز قايل مي‌شود. اقدامات اوليه اطلاعاتي در فضاي نبرد بر موقعيت نظامي گسترده‌تر تمركز دارد و مجموعه اهداف، اطلاعات جمعيت‌شناختي، و ويژگي‌هاي فرهنگي گسترده‌تري را دربرمي‌گيرد. گام‌هاي لازم براي انجام اقدامات اوليه اطلاعاتي عبارتند از: 1. تعريف محيط فضاي نبرد؛ 2.تشريح تأثيرات ميدان نبرد؛ 3. ارزيابي تهديد؛ و 4. تعيين رشته تهديدهاي مقابل اقدامات.

براي تعريف محيط فضاي نبرد، واحدهاي عمليات رواني به همراه افسر يا كارمند اطلاعات بايد شرايط جوي، زمين منطقه، زيرساخت‌ها و مخاطبان بالقوه در حوزه مسئوليت(
) را بررسي كنند. در تشريح تأثيرات ميدان نبرد، واحدهاي عمليات رواني موظفند تا شرايط جوي، و زمين ميدان نبرد را تجزيه و تحليل نمايند و دريابند كه اين دو عامل چه تأثيري بر پخش فرآورده‌ها خواهند داشت. در اين مرحله، محيط اطلاعاتي و مجراي فعاليت رسانه‌ها در منطقه عمليات نيز ارزيابي مي‌شود. طراحان عمليات رواني بايد بدانند كه كدام رسانه‌ها براي مخاطبان خودي و كدام يك براي نيروهاي مقابل قابل استفاده خواهند بود. اما اين آيين‌نامه رزمي هيچ‌گونه به رسانه‌هاي غيرگويا(
) مانند رسانه‌هاي ارائه‌دهنده اخبار چاپ‌شده و يا سايت‌هاي اينترنتي كه با هدف تأثيرگذاري بر باورهاي مخاطبان فعاليت مي‌كنند و انتظار طرفداري از سوي مخاطبان موردنظر را ندارند، اشاره‌اي نمي‌كند. گام سوم، تحليل تبليغات نيروهاي رقيب حوزه مسئوليت و همان ارزيابي تهديد مي‌باشد. اما با توجه به وجود شبكه‌هاي جهاني ترور، بايد دامنة اين تحليل گسترش يابد تا تبليغات خارج از حوزه مسئوليت را نيز در برگيرد. مرحله چهارم شكل تكامل يافته سه مرحله قبل مي‌باشد. «زماني كه اين اطلاعات در كنار هم قرار مي‌گيرند، اين فرصت براي نيروهاي عمليات رواني فراهم مي‌شود تا عملكرد خود را بهبود بخشند و با اطلاعات ديگر مقابله كنند تا به اهداف عمليات رواني و در نهايت اهداف فرمانده پشتيباني شده دست يابند. خلاصه اينكه، فرايند اقدامات اوليه اطلاعاتي در فضاي نبرد امكان اتخاذ تصميم‌هاي آگاهانه‌اي را براي فرماندهان فراهم مي‌سازد؛ تصميم‌هايي كه موفقيت مأموريت را تضمين مي‌كنند.» (DOD, P.3-3) اين بخش از آيين‌نامه رزمي 05.301-3 ويژگي‌هاي اطلاعات لازم براي پشتيباني عمليات رواني را برمي‌شمارد، اما هيچ‌گونه ابزار يا مرجعي براي ايجاد پيوند بين اين اطلاعات وجود ندارد.
2. فرايند طرح‌ريزي عمليات رواني
اين بخش از آيين‌نامه رزمي همان مطالب آيين‌نامه رزمي 05.30-3 درخصوص روند عملي طرح‌ريزي را تكرار مي‌كند. اگرچه ابزارهايي وجود دارند كه مختص طرح‌ريزي عمليات رواني هستند، اما آنها در خدمت طرح عملياتي قرار مي‌گيرند و از آنها براي موفقيت نبرد عمليات رواني مبتني بر اهداف افراد ذي‌نفوذ استفاده نمي‌شود. براي توضيح بيشتر در مورد هويت افراد ذي‌نفوذ و توانايي آنها براي تغيير فرآورده‌هاي عمليات رواني به نمودار(
) زير توجه كنيد. اين فرايند توانايي عمليات رواني براي اجراي يك نبرد مؤثر با استفاده از يك تحقيق كارآمد را به صورت آشكار زير پا مي‌گذارد. اين واقعيت كه افراد ذي‌نفوذ جزء متعددي مي‌توانند بدون درك صحيح از موقعيت عمليات رواني برنامه‌هايي را تغيير دهند يا تأييد كنند، به ناكارآمدي عمليات رواني منجر مي‌شود و يا آن را به تأخير مي‌اندازد.
3. تحليل مخاطبان موردنظر

آن بخش از آيين‌نامه رزمي كه به تحليل مخاطبان موردنظر اختصاص دارد، كاملاً عميق و گسترده مي‌باشد. در اين بخش تحليل عميق‌ عوامل مؤثر بر مخاطبان موردنظر، هرم نيازمندي‌هاي مطرح شده توسط مازلو(
) (نمودار 7-2) و همچنين نحوه راهنمايي و هدايت مخاطبان موردنظر در ميزان رضايتمندي آنان، گنجانده شده است. به هر حال، اين فرايند تنها به منظور پشتيباني از اهداف عمليات رواني(
) طي مي‌شود و حمايت از اهداف افراد ذي‌نفوذ يا كل نبرد مدنظر نيست.
تحليل مخاطبان موردنظر، بررسي نظام‌مند (سيستماتيك) و گسترده اطلاعات مربوط به عمليات رواني براي انتخاب مخاطباني است كه بتوانند در عملي شدن اهداف عمليات رواني مؤثر واقع شوند. هدف تحليل مخاطب، مشخص‌كردن نحوه متقاعدسازي تك‌تك مخاطبان براي انجام رفتارهاي موردنظر و در نتيجه حصول اهداف عمليات رواني است. تحليل مخاطب، يك نگاه اجمالي به مخاطبان موردنظر نيست و تمامي ابعاد و ويژگي‌هاي آنها را دربرنمي‌گيرد بلكه اين تحليل يك تحقيق جامع و دقيق براي تعيين چگونگي استخراج يك واكنش خاص از يك مخاطب موردنظر مي‌باشد.(DOD, P.5-1)
هرم مازلو تنها يكي از چندين روش موجود براي درك رفتار مخاطبان مي‌باشد. اكتفا به هرم مازلو به عنوان مرجع، موجب حصول يك درك سطحي از رفتار انسان‌ها خواهد شد.

4. توسعه عمليات رواني

اين بخش از آيين‌نامه رزمي شامل تفكيك مسئوليت‌هاي واحدهاي زيرمجموعه عمليات رواني مي‌باشد. نكته مهم‌تر اينكه، در اين بخش مديريت نبرد عمليات رواني نيز مورد بحث قرار مي‌گيرد. هدف از توسعه عمليات رواني حمايت از مأموريت واحد پشتيباني شده است. همين نكته منبع بسياري از ناكامي‌هاي عمليات رواني مي‌باشد. زيرا واحد پشتيباني شده اغلب بر مسائل عملياتي تمركز مي‌كند اما واحد عمليات رواني علاوه بر مسائل عملياتي بايد به دنبال دستيابي به اهداف استراتژيك نيز باشد. نمودار 8-2 مرجع كلي براي مديريت نبرد عمليات رواني است. اين نمودار، ضعف‌ها و ناكارآمدي‌هاي عمده مديريت نبرد را نشان مي‌دهد. اين نمودار نحوه توليد(
)، اهداف عمليات رواني(
) و فرآورده‌هاي عمليات رواني را در خلاء بررسي مي‌كند. اين امر باعث مي‌شود كه مديريت عمليات رواني به جاي دستيابي به اهداف موردنظر افراد ذي‌نفوذ، بر فرآورده‌هاي عمليات رواني تمركز كند. اما بر ارزيابي مداوم شرايط متغير محيط عمليات و يا تغييرات احتمالي نظرات و رفتارهاي مخاطبان موردنظر هيچ‌گونه اشاره‌اي نمي‌كند. فرآورده‌هاي رقيب، فرآورده‌هاي غيرگويا و مخاطبان غيرعمدي نيز به طور كامل حذف شده‌اند. اين بخش در ادامه فهرستي از فرآورده‌ها، نحوه توليد و نحوه پخش آنها را ارائه مي‌دهد. اين آيين‌نامه رزمي به جاي بحث در مورد مديريت نبرد عمليات رواني با توجه به اهداف موردنظر، به مديريت نبرد عمليات رواني از طريق مديريت فرآورده‌ها تمركز دارد.
مسئله: احتمال تحت‌الشعاع قرارگرفتن اهداف عمليات رواني استراتژيك توسط طرح نبرد عملياتي.
5. ارزيابي ميزان كارآمدي فرآورده‌ها

آيين‌نامه رزمي 050301-3 ميزان كارآمدي فرآورده‌هاي عمليات رواني را تحت پوشش خود قرار مي‌دهد و در مورد ميزان كارآيي نبرد عمليات رواني صحبتي به ميان نمي‌آورد. درخصوص معيارهاي كارآيي(
) و تحليل مخاطبان و بررسي تغييرات حاصل شده در رفتارهاي آنها، مطالب اندكي ارائه شده است. اما مشخص است كه سنجش ميزان كارآيي براي حصول اهداف موردنظر افراد ذي‌نفوذ از طريق عمليات رواني بسيار اساسي و ضروري مي‌باشد. تمركز بر كارآمدي فرآورده‌ها به صورت منفرد باعث مي‌شود كه نيروي ويژه عمليات رواني درگير و سرگرم يافتن يك فرآورده خارق‌العاده باشد؛ فرآورده‌اي كه بتواند حصول اهداف را ميسر سازد. اما بايد گفت كه همسويي و هماهنگي كل نبرد و فرآورده‌هاي مختلف است كه مي‌تواند موجبات حصول اهداف را فراهم سازد.
مسئله: تمركز فرآورده محور

6. تحليل تبليغات و ضدتبليغات

در آيين‌نامه رزمي 050301-3 درخصوص تحليل رقيب به تحليل تبليغات و همچنين ضدتبليغات اشاره شده است. بر طبق اين آيين‌نامه رزمي تبليغات عبارت است از: «اطلاعاتي كه عملاً به صورت نادرست و يا گمراه‌كننده تهيه شده و به سوي دشمن يا دشمن بالقوه هدايت مي‌شود تا بر حوزه‌هاي مختلف اقتدار ملي مانند حوزه‌هاي اطلاعاتي، سياسي، نظامي يا اقتصادي تأثير گذارد و يا اين حوزه‌ها را با مشكل و اختلال مواجه سازد»(DOD, P.11-3). در اين بخش تمركز بر تحليل تبليغات به گونه‌اي است كه گويي يك امر جدا از مديريت نبرد مي‌باشد. و تحليل تبليغات نيز بر تحليل فرآورده‌ها مبتني است. اين امر باعث مي‌شود كه تحليل رقيب با سه مشكل اساسي مواجه شود. نخست، اين برداشت به وجود مي‌آيد كه كل عمليات رواني طرف رقيب را تبليغات تشكيل مي‌دهد و اينكه تمامي اطلاعات دشمن گمراه‌كننده نيست و ممكن است اين اطلاعات صحيح اما منفي باشند. دوم، روند تحليل طرف رقيب نمي‌تواند از مديريت نبرد جدا باشد. جدا بودن اين روند موجب اختلال در زمان‌بندي مديريت نبرد و آماده نبودن اطلاعات لازم براي اتخاذ تصميم‌هاي مختلف خواهد شد. همچنين اين امر موجب انفصال روند تحليل رقيب از روند تصميم‌گيري خواهد شد. بالاخره اينكه، تحليل فرآورده‌ها به جاي تحليل نبرد طرف رقيب به تداوم مشكلات موجود در روند مديريت عمليات رواني امريكا منجر خواهد شد. واضح است كه تمامي اهداف رقيب، صرفاً به فرآورده‌هاي عمليات رواني محدود نمي‌شود. بنابراين اگر ما بر روي فرآورده‌ها تمركز كنيم، اهداف غايي و نهايي رقيب را مورد چالش قرار نخواهيم داد و آنها را كشف نخواهيم كرد.
1. فرايند هفت مرحله‌اي عمليات رواني

فرايند هفت مرحله‌اي عمليات رواني، همان فرايند پذيرفته شده براي مديريت نبردهاي عمليات رواني مي‌باشد. اين فرايند از آيين‌نامه رزمي 05030-3 و آيين‌نامه رزمي 050301-3 و همچنين از تجارب عملياتي اتخاذ شده است. اين فرايند رسمي هفت مرحله‌اي كه در مدرسه ويژه آموزش جنگ جان اف‌.كندي(
) نيز مورد استفاده قرار مي‌گيرد در پيوست يك آمده است.

مرحله يك- توسعه و مديريت طرح عمليات رواني

مرحله دو - تحليل و بررسي مخاطبان موردنظر

مرحله سه- ارجحيت توسعه فرآورده‌ها(
)
مرحله چهار- توسعه و طراحي فرآورده‌ها يا اقدامات

مرحله پنج- فرايند تأييد
مرحله شش- توليد، توزيع و انتشار

مرحله هفت- ارزيابي

1. توسعه و مديريت طرح عمليات رواني

به نوشته كلوگ(
) (پيوست 2) اين فرايند، عمليات رواني را به عنوان يك نقشه و طرح مي‌شناسد كه زيرمجموعه نبرد فرماندهي پشتيباني شده است. اما همان طور كه پيش از اين نيز گفته شد، به ندرت پيش مي‌آيد كه فرمانده پشتيباني شده جزو افراد ذي‌نفوذ باشد. عملكرد وي نيز در سطح استراتژيك نيست. بنابراين از آن جايي كه فرمانده پشتيباني شده به عنوان زيرمجموعه تابع كل نبرد عمل مي‌كند، نمي‌تواند اهداف افراد ذي‌نفوذ را فراهم سازد. از نظرگاه اين فرايند، مديريت نبرد همانند نمودار 8-3 مي‌باشد. دوباره به جاي اينكه اهداف افراد ذي‌نفوذ، مركز و مبناي طرح‌ريزي واقع شوند، اهداف عمليات رواني جاي آنها را گرفته‌اند. بررسي اين فرايند در خلاء انجام گرفته و به طرف رقيب و رسانه‌هاي غيرگويا توجه زيادي شده است. با توجه به معيارهاي لازم براي سنجش ميزان كارآيي، مي‌توان گفت كه اين فرايند اندكي به بيراهه رفته است زيرا بر تأثيرات قابل حصول عمليات رواني كه مي‌توانند براي ارزيابي ميزان كارآيي مورد استفاده قرار گيرند، تمركز ندارد. غالباً عوامل متعددي در بروز تغيير در رفتار مخاطب موردنظر مؤثر است. ما نمي‌توانيم اين رفتارها را تنها به يك علت واحد نسبت دهيم، مگر مطمئن باشيم كه به غير از عمليات رواني هيچ بازيگر ديگري در بروز اين رفتارها نقش نداشته است.
2. تحليل مخاطبان موردنظر

اين فاز بدون توجه به رقيبان موجود، بر رسانه‌هاي نوشتاري و برنامه‌هاي راديويي و تلويزيوني تمركز دارد. براي اينكه عمليات رواني موفق باشد، بايد از تركيب عمليات رواني چريكي، رسانه‌هاي نوشتاري، برنامه‌هاي راديويي و تلويزيوني و فرآورده‌هاي پيشرفته ديگر تشكيل يافته باشد. تمركز تحليل مخاطبان بر برخي از اين عوامل موجب توسعه برخي از آنها خواهد شد و بنابراين حاصل كار، يك نبرد عمليات رواني ناقص خواهد بود. فرايند تحليل مخاطبان نيز بررسي واكنش متقابل رقبا و مخاطبان موردنظر را در خلاء انجام مي‌دهد. ما بايد به نحوه تعامل مخاطبان با يكديگر پي ببريم تا پيچيدگي تأثيرگذاري بر آنها را درك كنيم. ممكن است در ميان آنها مخاطبان كليدي وجود داشته باشند كه بتوانند بر ديگران تأثير بگذارند و رفتار آنها را تغيير دهند. تا زماني كه بررسي واكنش مخاطبان و همچنين تحليل رقبا در فرايند تحليل مخاطبان موردنظر گنجانده نشود، اين فرايند غيرواقع‌بينانه خواهد بود.
3. ارجحيت توسعه فرآورده‌ها

مرحله سوم مرحله‌اي است كه در آن فرآورده‌هاي عمليات رواني بر اهداف افراد ذي‌نفوذ ترجيح داده مي‌شود. توجه زياد به توسعه و پخش فرآورده‌ها موجب مي‌شود كه نيروهاي عمليات رواني به جاي تمركز بر نحوه تأثيرگذاري بر مخاطبان موردنظر مشغول بازي تأييد فرآورده‌ها شوند. دليل اين امر مي‌تواند قطعه‌قطعه‌بودن زنجيره تأييد فرآورده‌ها باشد كه در آغاز اين مقاله به آن اشاره شد.
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4. توسعه و طراحي فرآورده‌ها يا اقدامات

مرحله توسعه و طراحي فرآورده‌ها حاكي از تمايل فرايند عمليات رواني براي دستيابي به يك طرح شگفت‌انگيز براي طراحي و توليد فرآورده‌هاي عيني مي‌باشد. همچنين، اين فرايند بيشتر بر چاپ و رسانه‌هاي راديويي و تلويزيوني تمركز دارد. اين مرحله موجب مي‌شود كه عمليات رواني در مرحله توليد فرآورده‌ها در جا بزند.

5. فرايند تأييد

مرحله پنجم عمليات رواني مرحله تأييد فرآورده در داخل و خارج واحد عمليات رواني مي‌باشد. فرايند تأييد فرآورده‌ها در داخل يك فرايند، خود تخريب‌گر مي‌باشد و از عملياتي به عمليات ديگر و از واحدي به واحد ديگر متفاوت است. براي تأييد فرآورده‌ها در خارج از واحد ياد شده نيز نهادها و بازيگران مختلف بايد به صورت همزمان، فرآورده‌ها را مورد تأييد قرار دهند كه اين امر باعث كاهش بهره‌وري فرآورده‌ها خواهد شد. زيرا افراد ذي‌نفوذي كه قرار است براساس واكنش خود نسبت به فرآورده‌ها، آنها را تأييد يا رد كنند، از جمله مخاطبان موردنظر نيستند.
6. توليد، توزيع و انتشار
اين مرحله بر كانال‌هاي ارتباطي موجود در دسترس مخاطبان موردنظر تمركز دارد. اگرچه عمليات رواني در اين حوزه به موفقيت نسبي دست يافته است، اما بيشتر بر فرآورده‌هاي شنيداري و فيزيكي تأكيد داشته و از ضرورت عمليات رواني ميان فردي(
) غافل بوده است.

7. ارزيابي

اين مرحله بر فرآورده‌ها و نحوه تأثيرگذاري آنها بر مخاطبان موردنظر تمركز دارد. اين امر نيز موجب تأكيد صرف بر فرآورده‌ها مي‌شود. در مرحله ارزيابي نبايد صرفاً به ارزيابي تك‌تك فرآورده‌ها پرداخته شود، بلكه بايد عملكرد تمامي اجزاي واحد عمليات رواني ارزيابي شود تا زمينه تعامل هر چه بيشتر بين آنها و در نتيجه موفقيت نبرد عمليات رواني فراهم گردد. هيچ فرآورده‌اي به تنهايي نمي‌تواند بر مخاطبان تأثير عميق بگذارد و رفتار آنها را تغيير دهد.

اين فرايند هفت مرحله‌اي بيشتر بر مديريت عمليات رواني تمركز دارد تا بر دو آيين‌نامه رزمي ياد شده. البته هم اين فرايند هفت مرحله‌اي و هم دو آيين‌نامه رزمي مزبور موجب تأكيد بيش از اندازه بر فرآورده‌هاي عمليات رواني مي‌شوند. اين منابع موجب مي‌شود كه طراحان عمليات رواني در خلاء بينديشند. اما واقعيت اين است كه عوامل محيطي بسياري وجود دارند كه بر ميزان توانايي يك فرآورده براي ايجاد تغيير در رفتار مخاطبان مؤثرند.
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نتيجه‌گيري

از اين منابع چنين برمي‌آيد كه در فرايند طرح‌ريزي عمليات رواني مشكلات متعددي وجود دارد. كه عبارتند از:

1. عدم وجود تعريف دقيق از افراد ذي‌نفوذ يا مقامات تأييدكننده؛
2. احتمال تحت‌الشعاع قرار گرفتن اهداف استراتژيك عمليات رواني از سوي طرح‌هاي عملياتي نبرد؛
3. گنجانده نشدن تحليل رقيب در فرايند مديريت نبرد؛
4. عدم وجود توازن بين مخاطب محوري و رقابت محوري؛
5. عدم تعريف استراتژي‌هاي تقابل‌جويانه براي مقابله با رقيب؛
6. عدم استفاده از ارتباطات تركيبي در عمليات رواني؛ و
7. تمركز فرآورده‌ محور
بخش بعدي مقاله به بررسي اصول اساسي (دكترين) بازاريابي خواهد پرداخت. اين اصول مي‌تواند زيربنايي براي توصيه‌هاي ارائه شده براي رفع مشكلات مزبور باشد.
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