نقش روابط عمومی در جنگ‌های مدرن
حجت اله مرادی
اين مقاله به بررسي روابط عمومی يعني يكي از عناصر كمتر درك شده در جنگ‌های مدرن مي‌پردازد و به‌ جاي تمركز بر رهيافت‌هاي سنتي نظامي، چگونگي پذيرش روابط عمومي را از سوی شركت‌های تجاری بررسي می‌کند. شركت‌ها به دنبال نگاه و پوششي مثبت اند تا اذهان و قلوب مشتريان (مصرف‌كنندگان) را تسخير كنند. اين مقاله به تكنيك‌ها و تاكتيك‌هاي روابط عمومي در عرصة تجارت در دهه گذشته اشاره كرده است. همچنين نحوة تدوين پيام‌ها و برنامه‌هاي بازاريابي، ارزيابي مخاطبان و انتشار پيام‌ها توسط شركت‌ ها را مورد بررسي قرار داده، به چگونگي اتخاذ اين تكنيك‌ها توسط متخصصان عمليات روانی اشاره کرده است. روابط عمومی از ديگر رشته‌هاي عمليات اطلاعاتي و روانی عقب‌مانده است. سرويس‌هاي نیروهای مسلح در هنگام مواجهه با رسانه‌ها همچنان دچار هراس، ترديد و عدم قطعیت هستند. چنين موقعيتي تا چند دهه پيش در دنياي تجاري شركت‌ها نیز وجود داشت. اين مقاله نشان مي‌دهد كه اگر تكنيك‌هاي روابط عمومي در محيط‌هاي نبرد به كار گرفته شوند، به اندازة تانك‌ها و تفنگ‌ها مؤثر خواهند بود. اين تكنيك‌ها عناصر اصلي عمليات‌هاي رواني و رکن اصلی جنگ های مدرن را تشکیل می دهند.
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تجارت، جنگ است. ژاپني‌ها اين استعاره را در دهه 1980 به كار گرفتند و سپس رؤساي شركت‌هاي امريكايي در دهه 1990 آن را اتخاذ كردند. جنگ‌هاي تجاري در میدان نبرد و در كوه‌ها، غارها، بيابان‌ها يا جنگل‌ها در نمی‌گیرد، بلکه اين جنگ‌ها در اتـاق‌هاي هیئت رئيسه، راهروهاي فروشگاه‌هاي زنجيـره‌اي و در اذهان و قلوب مصرف‌كـنندگان و مشتريـان برافروخته می‌شود. مدیـران عرصة تجارت نيز همچون فرمانـدهان به ايده‌هاي کلاوزویـتس و سن‌تزو تـوجه دارند. رؤساي تـجاري امروزه در بازاريابي‌هاي چريكي شركت مي‌كنند و برای فروش فرآورده‌های خود به دنبال "سرپل نظامي" می‌گردند. آنها در جنـگ‌ها شركت كرده، سربازان جنگجوي خود را براي دستيابي به اهداف بازار اعزام مي‌كنند. بـسياري از كسب ‌و كارها با در پیش گرفتـن دكترين‌هاي استراتژيك و اصول رهبري نظامي به حيـات خود ادامه داده‌اند.
نیروهای مسلح ما نيز مي‌توانند نكاتي را از تجارت بياموزند. طي چند سال گذشته متأثر از روش‌های سامانه‌های  اطلاعاتي تجاري و سامانه‌‌هاي عرضة زنجيره‌اي بسیاری از هزينه‌هاي تداركاتي نیروهای نظامی کاهش یافته‌اند. این نیروها می‌توانند درس‌هایی با ارزش از بازاريابي و روابط عمومي تجاری بياموزند. عمليات رواني از اهميت حياتي براي جنگ‌های مدرن برخوردار است، اما فرماندهان نظامي نيازي به اختراع دوبارة تكنيك‌ها ندارند. آنها مي‌توانند اين تكنيك‌ها را از عرصة تجاري گرفته، هدف آنها را تغيير دهند (مرادی، 1386). 
روابط عمومی تجاری
روابط عمومي‌ها تا يك دهة پيش در عرصة تجارت و كسب ‌و كار نسبت به رسانه ها بدبین بودند و به آنها سوءظن داشتند و تا آنجا که می‌توانستند شركت‌ها را از دسترس رسانه‌ها دور نگه می‌داشتند. جهان تجارت و كسب ‌و كار در بخش عمدة قرن بيستم رابطة پرتنشي با رسانه‌هاي خبري داشت. در سطح بین‌الملل، مدیران شركت‌ها نسبت به روزنامه‌نگاران و افشاگران و طنزپردازان، همچنین مطبوعات و برنامه‌های خبری و تحلیل تلويزيوني، نگرش خوبي نداشته، احساس مي‌كردند آنها منافع شرکت‌ها را در نظر نمی‌گیرند. واکنش شركت‌ها به طور معمول فرار از پوشش‌هاي خبري بود و کارمندان روابط عمومي پیوسته بحران‌هاي پيش آمده را تبیین و اخبار بد را اصلاح می‌کردند. آيا اين روند در حال حاضر مشابه رويه دستگاه‌هاي نظامی نيست؟
امروزه روابط عمومي براي شركت‌ها سلاحي تاكتيكي و استراتژيك به شمار می‌آید و براي فروش بالاتر، حفظ روحيه كاركنان و ارتقاي روابط تجاري مهم تلقی مي‌شود. روابط عمومي بخش اصلي از معادلة بازاريابي، فروش و تبليغات بازرگاني است و شركت‌ها ميليون‌ها دلار هزينة روابط عمومي تهاجمي خود مي‌كنند. مديريت بحران يكي از عناصر تثبيت شدة روابط عمومي است و اگر فعاليت‌هاي روابط عمومي از هماهنگي خوبي برخوردار باشد، بسياري از بحران‌ها پيش از تبديل شدن به بمب‌هاي ساعتي رسانه‌اي خنثی مي‌شوند. پس چرا تغيير لازم است؟
مدیران مؤسسات تجاري به توانايي رسانه‌ها براي "انجام كارها به نفع شركت‌ها..." پي برده‌اند و همچنين توانايي رسانه‌ها جهت انجام كارهايي براي شركت‌ها را شناسايي كرده‌اند؛ بنابراين استراتژي‌هاي مدرن روابط عمومي و تاكتيك‌ها و تكنيك‌هاي روابط عمومي در "تركيب بازاريابي تجاري" جايگاهی خاص دارد. روابط عمومي و عنصر رسانه‌اي آن مي‌توانند نيرويي چند برابرِ فروشِ مستقيم يا آگهي بازرگاني داشته باشند. در هر صورت، اگر شما مطلبي را در رسانه‌ها مي‌خوانيد يا مي‌شنويد، آن مطالب بايد حقيقي باشند!
جهان تجارت از تركيبي از ابزارها براي فروش فرآورده‌ها و ارتقاي شركت‌ها بهره‌برداری مي‌كند؛ اين روند را بازاريابي مي‌نامند. بازاريابي، جنگي براي تسخير اذهان و قلوب مشتريان و مصرف‌كنندگان است و در مورد كالاها، خدمات و ايده‌ها به كار مي‌رود. شركت‌ها در جنگ‌هاي بازاريابي با ارتباطات پيروز مي‌شوند. بازاريابي شامل موارد ذيل مي‌شود:
آگهي‌هاي بازرگاني، فروش، پست مستقيم، تله‌ماركتينگ1 (بازاريابي تلويزيوني، تلفني و غيره)، اطلاعات رقابتي، تحقيقات در مورد مصرف‌كنندگان، روابط با سرمايه‌گذاران، روابط با جامعه، روابط عمومي و ديگر كاركردهاي طراحي شده براي شكل‌دهي به توليد پيام و سپس انتشار پيام براي مخاطبان. اقدامات و واكنش‌ها در اين عرصه قابل اندازه‌گيري هستند نظير خريد يك محصول يا ارتباط تلفني با هشتصد شماره [جهت يافتن مشتري]. بازاريابي مي‌تواند واكنش‌هاي ذهني را نيز دربر داشته باشد. حمايت از يك ابتكار يا نگرش مثبت نسبت به يك بَرَند.
روابط عمومی و نیروهای نظامی
نیروهای مسلح نيز چنین اهدافی را دنبال می‌کنند. آنها به حمايت مردم از خود در دوران صلح نیازمندند و خواهان حفظ روحية پرسنل فعال، بازنشسته و ذخيرة خود مي‌باشند. نیروی نظامی نيازمند جهت‌دهي به افكار عمومي و تصمیم‌گیرندگان در دوران جنگ است. این نیرو مي‌تواند با تضعيف ارادة دشمن جان عدة بيشتري را در ميدان نبرد حفظ كند. اهميت بازاريابي به عنوان بخشي از زراد‌خانة جنگجويان عملیات روانی در نيمة دوم قرن بيستم به ‌طور مكرر اثبات شد. جنگ‌های كره، ويتنام، امريكاي مركزي، بوسني و سومالي، عراق و افغانستان نشان داد كه بدون حمايت‌هاي مردمي و رسانه‌اي موفقيت چنداني به دست نمی‌آید. در حالي ‌كه سربازان ممكن است در نبردها پيروز شوند امّا شكست در جنگ افكار عمومي باعث از دست رفتن مبارزه و شكست كلي مي‌شود. شکست امریکا در ویتنام و ناکامی آن در افغانستان و عراق مصادیق بارزی از بی‌توجهی به افکار عمومی است. عمليات‌هاي موفق همگي از حمايت عمومي برخوردار بوده‌اند. سياست‌هاي زيربنايي اين مناقشات ماهيتي پيچيده‌تر دارند و اشتباهات تاكتيكي نيز در آنها کم نیست. با وجود اين، پيام‌هاي هماهنگ و سازمان یافته در مورد اين عمليات‌ها به مردم غرب ارسال می‌شود. توانايي حفظ حمايت عمومي با اَشكال و گونه‌هاي مختلف بازاريابي انجام می‌گیرد كه نیروهای مسلح از آنها ذيل عنوان عمليات‌ روانی ياد مي‌كنند. عمليات‌هاي اطلاعاتي دربر گيرندة موارد ذيل هستند:
عمليات‌هاي رواني، تخريب فيزيكي، جنگ الكترونيك، امنيت عملياتي، فريب نظامي، امور عمومي و روابط عمومی. به استثناي عمليات‌هاي تخريب فيزيكي، ديگر عمليات‌ها به آسيب فيزيكي رقبا نمي‌پردازند و همة آنها را مي‌توان بخشي از گنجينة بازاريابي تجاري دانست. روابط عمومی، عنصري است كه به سرعت به محيط عمليات رواني ترجمه مي‌شود. امروزه همين تكنيك‌هاي روابط عمومي رسانه‌اي به شركت‌هاي تجاري كمك كرده است تا مطبوعات عمومي را به ابزار خود تبديل كنند. نیروهای نظامي براي دستيابي به نتيجة يكسان بايد مسير پيموده شده در عرصة تجاري را دنبال كنند. به ‌طور خلاصه، نیروهای مسلح بايد رسانه‌ها را به عنوان متحد خود در نظر بگيرند و روابط عمومی و تبلیغات را نه تنها يك كاركرد حمايتي بلكه يك سلاح بدانند (یزدان فام، 1387).
بافتن حقیقت
جان هيوز1 (1999) در كتاب خود تحت عنوان "افتضاحات اطلاعات نظامي امریکا" اشاره مي‌كند كه «درک از حقيقت از خود حقيقت مهم‌تر است». بافتن حقيقت از همین جا آغاز می‌شود. ممکن است این سؤال مطرح شود كه آيا بافتن حقيقت نوعي حُسن تعبير براي دروغگويي است يا خير؟ بايد گفت كه: اگرچه حقيقت شكل‌هاي متفاوتي به خود گرفته و عناصر متعددي دارد، امّا در روابط رسانه‌اي تنها حقيقت معتبر است. دروغگويي نه تنها پذیرفته نمی‌شود بلكه نتيجة منفي به ‌دست مي‌دهد. اقدام دروغ برملا شده و در نهايت اعتبار سازمان براي مدت زمان طولاني از دست خواهد رفت. 
پس اگر بافتن حقيقت به معناي دروغگويي نيست، چه معنايي دارد؟ در عملیات روانی، مفهوم بافتن حقيقت را به صورت "نمايش حقيقت" تعريف مي‌كنند. به عبارتي دقيق‌تر، بافتن حقيقت يعني جنبه‌هايي از حقيقت كه شما به ارائه و ابلاغ آنها تمايل داريد. کارگزاران بازاريابي چرخة بافتن حقيقت را با مورد پرسش قرار دادن همة ابعاد يك فرآورده، خدمت يا ايده آغاز مي‌كنند. اين چه چيزي است؟ چه مزایا و معایبی دارد؟ براي چه كسي است؟ رقبا چه كساني هستند؟ آيا اهداف واقع‌گرايانه هستند؟ آيا محصول همان كار اعلاني را انجام مي‌دهد؟ آيا محصول دچار مشكل مي‌شود؟ اين فهرست تقريباً بي‌پايان است. در اين فرآيند دروغگویی جايي ندارد. اندكي دروغ کافی است تا اعتماد مخاطب سلب شود. يكي از مخالفان جنگ در امریکا در دوران جنگ خليج ‌فارس گفت كه «اگر كويت در كشور خود هويج كاشته بود، ما هيچ اهميتي نمي‌داديم.» پس برای پاسخ مناسب به پرسش‌ها نيازمند نوعي راستگويي بي‌رحمانه هستیم. 
هرگاه سؤالات دشواری در مورد يك فرآورده يا برنامه در دنياي تجارت مطرح شود، مدیران تجاري آشفته مي‌شوند. امّا پرسيدن چنين سؤال‌هايي به معناي عدم وفاداري نيست. در واقع ناتواني در پرسش و پاسخگويي به سؤالات سخت، ممکن است فجایعی را به دنبال آورد. چنين مسائلي در نیروهای مسلح نيز ثبت شده است. برای نمونه، گاهي اوقات افسران وفادار افراد زيردست خود را به خاطر به چالش كشيدن عمليات، مورد پرسش قرار مي‌دهند. پس از طرح سؤال، پاسخگويي صحيح و دقيق بايد در دستور كار قرار گيرد. براي چنين كاري به اطلاعات نياز است.
اطلاعات بازار و اطلاعات نظامي
شباهت بسياري ميان اطلاعات بازار و اطلاعات نظامي وجود دارد، امّا يك تفاوت اساسي نيز به چشم مي‌خورد. اطلاعات نظامي بر "توانایی‌‌ها" تمركز مي‌كند امّا اطلاعات بازار عمدتاً بر "نيات" متمركز است. تفاوت در اينجاست كه توانایی‌‌ها عيني، قابل اندازه‌گيري و پيش‌بيني‌پذيرند امّا نيات ماهيتي ذهني، مبهم و كمتر پيش‌بيني‌پذير دارند. اندازه‌گيري نيات بسيار دشوار است. نمونه‌هاي توانايي‌ها عبارتند از: دشمن تانك‌هاي كافي براي تسخير یک منطقه خاصی را دارد؛ ارتش يك ميليوني در نبرد آزمون شد؛ دشمن داراي گازهاي سمي است. نيات نیز عبارتند از: دشمن به زودي منطقه مزبور را تسخير مي‌كند؛ ارتش يك ميليوني تسليم نمي‌شود؛ دشمن از گازهاي سمي استفاده نمي‌كند (کریس، 1381).
با توجه به ‌اينكه تعيين نيات در عرصة نظامي و تجاري دشوار است، تمركز بيشتري بر اطلاعات قابل راستي‌آزمايي صورت مي‌گيرد. پژوهشگر مي‌تواند بگويد كه "ارقام هرگز دروغ نمي‌گويند." متأسفانه توانایی‌‌ها به پيش‌بيني نيات نمي‌پردازند و داده‌ها هميشه براي تعريف رفتار مشتري و مصرف‌كننده سودمند نيستند. بنابراين، عناصر عملیات روانی همانند مدير بازاريابي، بايد در زمينة مسائل ذهني داراي استعداد باشند يا استعداد خود را پرورش دهند. امور ذهني در تجارت به واسطة گروه‌هاي تمركز، نظرسنجي‌ها، بازخورد فروش، تحليل رقابتي و حتي در نتيجة كار روان‌شناسان صنعتي و بازار، تعيين مي‌شوند. همين ابزار را مي‌توان در عملیات روانی به كار گرفت. پس از اينكه اطلاعات بازاريابي به پرسش‌ها پاسخ داد، زمان تعيين اهداف نبرد و مبارزه است.
اهداف تجاری و نظامی
پس از طرح سؤال و جمع‌آوري پاسخ‌هاي صحيح، اهداف بازاريابي تعيين می‌شود. در تجارت، اين اهداف با فرآورده‌ها يا خدمات رابطة همبستگي دارند. اهداف، موارد ذيل را تعيين مي‌كنند:
مخاطبان (اهداف) فروش، نفوذ در بازار، ميزان درآمد و بازگشت‌هاي سرمايه كه به سود شركت منتهي مي‌شود. هرگاه بازاري وجود داشته باشد و به سود نيز اطمينان وجود داشته باشد، گفته می‌شود كه محصول وضعيت پويا دارد. اگر سودي نباشد، محصول، وضعيت مرده دارد.
در نیروی مسلح امور مبهم‌ترند؛ چرا كه با مفاهيم سياه و سفيد، سود و زیان  مواجه نيستيم بلكه سياست‌گذاري عمومي را پيش ‌روي خود داريم. درك سياست‌گذاري عمومي بسيار سخت و پيچيده است. تمايز سود و زیان براي فرد در مقطع تحصيلي راهنمايي نيز روشن است امّا برگردان تصميمات سياست خارجي به اهداف قابل تعريف مي‌تواند افراد داراي دكتراي تخصصي را گيج كند. اين مسئله به معناي اهميت كمتر اهداف تجاري نيست بلكه حساسيت بيشتر فرآيند نظامي را نشان مي‌دهد.
اهداف بازاريابي در محيط‌هاي نظامي يا عمليات روانی مي‌توانند روشن و قابل اندازه‌گيري باشند. نمونه‌هايي از اين اهداف در عمليات روانی ارائه مي‌شود: جلب حمايت مردم براي نيروهاي مسلح كشور؛ متقاعدسازي سازمان‌های بین‌المللی؛ ايجاد هراس در نيروهاي دشمن جهت تسليم. اصول نظامی خواهان پایان مشخص عمليات نظامي است؛ اهداف بازاريابي نيز بايد مشخص و قابل دستيابي باشند.
نكتة نهايي در تدوين اهداف اين است كه پذيرش و تصويب اهداف توسط سلسله مراتب فرماندهي از اهميت حياتي برخوردار است. در حالي ‌كه فرآيند تعريف اهداف در عرصة عمومي از عرصة تجاري دشوارتر است، امّا دشواري اخذ تصويب از فرماندهان بسيار دشوارتر است. برنامة بازاريابي در جهان تجاري بر معادلة سود و زيان استوار است. رئيس، مديرعامل و هیئت مديره نقشی انعطاف‌ناپذیر را ايفا مي‌كنند؛ با وجود اين، در عرصة عمومي هر شخص داراي دیدگاهی متفاوت است و معادلة علت ـ معلولي بسيار پيچيده است به گونه‌ای که هرگونه منطقي را رد مي‌كند؛ اين عرصه يك گروه را راضي نگه می‌دارد در حالی که  گروهي ديگر را ناراضي مي‌كند. گروه‌هاي ناراضی ممكن است بازاريابي، فعاليت‌هاي اطلاعاتي و عملیات روانی خاص خود را عليه سازمان یا مؤسسه آغاز کنند. اين بدين معنا نيست كه اهداف بايد به‌ طور مبهم طرح شوند تا هيچ‌ كس نتواند موضعی قاطع اتخاذ كند. هچنین اهداف نبايد پیوسته در نتيجة نظرسنجي‌ها و تغيير در افكار عمومي، گرفتار تغيير و تحول شوند. اهداف بايد تا جاي ممكن در سلسله مراتب فرماندهي تا رأس اين ساختار، مورد تصويب قرار گيرند. سپس كل گروه بايد اين اهداف را بپذيرند. تمام پيام‌ها و اقدامات بايد در راستاي حمايت از اين اهداف باشند. اگرچه تحول اهداف امكان‌پذير است، لیکن تغيير پيوستة اين اهداف باعث نابودي مبارزه و عمليات روانی مي‌شود.
شناخت مخاطب
هيچ مقاله‌اي در مورد جنگ‌هاي مدرن بدون نقل‌قول از سن‌تزو كامل نيست. سن‌تزو هنگام طرح تاكتيك‌هايي براي جنگ اطلاعاتي از زمانة خود بسيار جلوتر بود:
اگر خود و دشمن خود را بشناسيد، از هزار نبرد نيز نخواهيد هراسيد. اگر تنها خودتان را بشناسيد، در ازاي هر پيروزي، يك شكست متحمل خواهيد شد. امّا اگر خود يا دشمن خود را نمي‌شناسيد، احمق هستيد و در هر جنگ با شكست روبه‌رو خواهيد شد.
تحليل مخاطبان، مهم‌ترين عنصر در تدوين استراتژي تجاري و عمليات روانی است. با وجود اين، مخاطب نبايد هرگز به صورت مستقل و جداگانه تعريف و تحلیل شود؛ چرا كه استراتژي‌ها با مخاطب منفرد روبه‌رو نيستند. جهان تجارت با مشتريان يا مشتريان بالقوه، همكاران، سرمايه‌گذاران، رقبا، دولت، كارمندان و جوامع محلي مواجه است؛ مخاطبان در عمليات روانی این عناصر را دربر می‌گیرد: مردم خودی، متحدان (دولت‌ها و مردم سایر کشورها)، مجموعه دشمن (دولت‌ها و مردم)، سربازان (و خانواده‌هاي آنان؛ گروه‌های بی‌طرف (دولت‌ها و مردم). مخاطبان با يكديگر فرق می‌کنند و نوع پيام‌رساني و برقراري ارتباط با آنها متفاوت است.
چگونه می‌توان مخاطب خود را شناخت؟ تكنيك‌هاي يكساني در دو عرصة نظامي و تجاري به‌ كار مي‌روند امّا اسامي تخصصي متفاوتي دارند.
	تجارت
	نيروي نظامي

	تحليل آماري
	تحليل آماري

	پژوهش/ دموگرافي
	پژوهش / دموگرافي

	مأموريت‌هاي ديپلماتيك
	بازخورد فروش

	گروه‌هاي تمركز و نظرسنجي‌ها
	گروه‌هاي تمركز و نظرسنجي

	اطلاعات انساني و اطلاعات علائم
	تحليل رقابتي

	بررسي رسانه‌ها
	بررسي رسانه‌ها

	اتاق‌هاي گفت‌و‌گو/ اينترنت
	اتاق‌هاي گفت‌و‌گو/ اينترنت


جدول 1: مقایسه کلید واژگان تکنیک‌های نظامی و تجاری
تحليل مخاطبان هم جنبه‌هاي هنري و هم جنبه‌هاي علمي دارد. کارشناسان عملیات روانی همانند بازاريابان به دنبال روان‌شناسي گروه‌هاي مختلف مخاطب خود هستند.
هر يك از مخاطبان فرآورده‌های تجاری با تفاوت‌هاي خود، داراي اهميت خاصي است. بايد این مخاطبان را درك کرد و دانست كه چه پيامي براي چه گروهي مناسب است و اينكه چه پيامي دیگران را به پاسخ مطلوب وادار مي‌كند. اما کارگزار عملیات روانی با دستة يكساني از مخاطبان روبه‌روست. بايد اعتقادات و آموزه‌هاي مذهبي دشمن را مدنظر قرار داد. بايد افرادي را مخاطب قرار داد كه در مورد حفظ شغل، انجام کارهای روزانه و حتی امور شخصی  دچار نگراني مشترک‌اند. برای نمونه، سياست‌مداراني كه به فكر رأي‌گيري در ماه‌هاي آينده هستند. هدف تحليل مخاطب اين است كه مشخص شود چه پيامي براي چه كسي مناسب است. بايد علائق آنان را فهمید يا به زبان شكاكانه، بايد قيمت آنها را تعيين کرد. پس از اين كار، زمان نفوذ بر اذهان مخاطبان فرا رسيده است كه بايد از طريق ارسال پيام به انجام آن پرداخت.
پيام
جدول2 به كارگيري پيام‌ها براي مخاطبان مختلف را توسط حزب‌ا... در جنگ 33 روزه با رژیم صهیونیستی نشان می‌دهد.
	مخاطبان 
	پیام‌ها

	• ما پيروز مي‌شويم
• قدرتمند بمانيد
• برای نبرد با دشمن صهیونیستی تمام توان خود را به کار گیرید
	مردم لبنان

	• رژیم صهیونیستی دشمن همة مسلمانان است
• مبارزة ما برای حفظ آبروی اسلام است
• ما به یاری شما تا شکست دشمن ایستادگی می‌کنیم
	متحدان حزب‌ا...

	• مردم لبنان حامي اين مبارزه هستند
• حمايت از نیروهای حزب‌ا...، وظيفة شماست
	دولت لبنان

	• شما همه قهرمان هستيد
• فداكاري‌هاي شما شكوهمند است
• ما شاهد پيروزي خواهيم بود
	رزمندگان/ خانواده‌هاي آنها

	• ما شما را شکست می‌دهیم
• شهادت ما را قدرتمندتر مي‌سازد
• اقدامات شما مخالف انسانیت است
	رژیم صهیونیستی

	• اين جنگ غیرانسانی و مخالف حقوق بشر است
• مردم امريكا تاوان حمایت دولت خود از رژیم صهیونیستی را می‌پردازند
• ما رژیم صهیونیستی را شکست می‌دهیم
	حامیان رژیم صهیونیستی


جدول 2: ارسال پیام توسط حزب ا... در جنگ 33 روزه
ارسال پیام
اسامي فرآورده‌ها حامي پيغام هستند نظير (زم زم، ال.جی يا سایپا). برگه‌های تبلیغاتی حاوي نكات مربوط به ویژگی‌ها، محاسن و مزایای كالا اطلاعاتي را در مورد فرآورده، خدمت يا ايده‌ها ارائه مي‌كنند (كشتن باكتري‌هاي دندان؛ فعاليت بهتر موتور ماشين و از بين بردن هراس). شعارها نيز هر روز تكرار مي‌شوند: امروز بهتر از دیروز؛ همه جا با؛ ما به فردای شما می‌اندیشیم، و .... . تمايزات باعث شناسايي بهتر محصولات مي‌شوند و بين محصولات مشابه مقايسه صورت مي‌گيرد (رایس1 و تروت2، 1986).
اگرچه پيام‌ها متفاوتند و اهدافی مختلف را دنبال مي‌كنند، همه مي‌توانند به ياد سپرده شوند و هر يك نيز "كشش" بسياري دارند. اگر پيام به درستي منتقل شود، مي‌توان عباراتي سه ثانيه‌اي توليد کرد كه در خاطره‌ها باقی بماند. 
خلق پيام
پيام به چند شيوه خلق می‌شود. در گذشته انسان‌هاي خلاق به نگارش مطالب بازاريابي، بازرگاني و سخنراني‌ها مي‌پرداختند. آنها تفكر جداگانه‌اي دارند و اغلب غيرعادي تلقي مي‌شوند. جلسات تبادل ‌آرا منبع ديگر خلق پيام‌هاست. گروهي از افراد ايده‌هاي مختلف خود را طرح مي‌كنند و مقبول‌ترين، ايده‌ها انتخاب مي‌شود. اگرچه خلق پيام توسط كميته‌ها هرگز مطلوب نيست امّا افراد مي‌توانند حجمی عظيم از ايده‌ها را طرح كنند و فرد به پيام‌رساني نهايي برسد. متخصصاني همچون روان‌شناسان و جامعه‌شناسان در محيط‌هاي عمليات روانی از ارزش زيادي برخوردارند. آنها عمر خود را صرف شناخت مسائل رواني افراد، گروه‌ها و فرهنگ‌ها كرده‌اند. متخصصان فرهنگي نيز به دليل شناخت ظرايف كشورهاي خارجي داراي اهميت هستند. داگلاس والر1 در كتاب خود تحت عنوان كماندوها (1995) دو نمونه تدوين پيام را نشان مي‌دهد:
نيروهاي عمليات رواني امريكا در تهاجم به پاناما و سرنگوني مانوئل نوريگا، وظيفه داشتند كه نيروهاي دفاعي پاناما را وادار به تسليم كنند. پيش از حمله، گروه‌هاي تمركز2  از ميان پانامايي‌هاي ساكن ايالات متحده تشكيل و با آنها مصاحبه شد. پیام‌ها بر روی اين گروه مورد آزمايش قرار گرفت. يكي از يافته‌ها اين بود كه تقاضاي تسليم، نتايج منفي به‌ بار مي‌آورد، آنها تسليم را خفت‌بار و مخالف مردانگي مي‌دانند. با وجود اين، درخواست"زمين گذاشتن سلاح" و"پايان خصومت‌ها" مقبوليت بيشتري داشت. اين پيام‌ها داراي نتايج مؤثری بودند.
از سوي ديگر در عمليات توفان صحرا اعلاميه‌هاي مختلفي توزيع شد. يكي از  اعلاميه‌های مؤثر چنين بيان مي‌كرد:
«سه ساعت در مسير مكه گام برداريد.» به زمين گذاشتن سلاح‌ها و حركت به سوي مكه براي سربازاني كه به همان سو نماز مي‌گذاردند، دستور به نسبت آسان‌تري بود. 
اين پيام‌ها براي عراقی‌ها تدوين مي‌شدند و بسيار حياتي بودند؛ چرا كه ناکارآمدی آنها به مرگ سربازان امريكايي منتهي مي‌شد. در همين حال براي تدوين پيام‌هاي مرتبط با مخاطبان ديگر نيز بايد احتياط كرد. و به خاطر داشت كه پيروزي در ميدان نبرد نيازمند پيروزي در جنگ افكار عمومي است.
آيا مي‌توان تنوعي از پيام‌هاي ناسازگار داشت؟ اين مسئله از جمله چالش‌هاي تدوين پيام است. ايجاد پيام‌هاي متنوع و تكميلي كه در چارچوب يك "سوپر پيام" جاي بگيرند، نوعي تكنيك روابط رسانه‌اي است. خلق پيام بدين معني است كه اقدام حمايت‌كننده از آن نيز انجام مي‌گيرد. اگر اعمال و كلام شما به ‌طور متقابل حامي يكديگر نباشند، آنگاه ارتباطات شما نتيجة معكوس خواهد داشت. کارشناسان روابط عمومی مي‌گويند: "هيچ چيز يك محصول بد را سريع‌تر از آگهي‌هاي مناسب نمي‌كشد"! پس پيام‌ها بايد در چارچوب كلي برنامه‌ها جاي گيرد. متخصصان روابط عمومی نیروهای مسلح باید نياز به ارتباطات را درك كرده، بتوانند توصيه‌هايي در مورد آن ارائه كنند.
تمام این اقدامات مربوط به عناصر پشتیبانی پیش از انتشار پیام است. در ادامه به چگونگی انتشار پیام پرداخته می‌شود.
تاكتيك‌هاي انتشار
اگر پيام‌ها به گونه‌اي تهاجمي انتشار نیابند، آنگاه فرآيندهاي تعيين هدف، تحليل مخاطب و تدوين پيام استراتژيك فاقد ارزش خواهند بود. بايد پيام براي مخاطب به طور مناسب با دسترسي خوب و تكرار كافي، منتشر شود. در جهان تجارت تركيبي از آگهي‌ بازرگاني، فروش مستقيم، پست مستقيم، اينترنت، روابط سرمايه‌گذارانه و روابط رسانه‌اي به کار گرفته می‌شود. در اینجا نوعي همبستگي بين عناصر عمليات روانی وجود دارد. عنصر اصلي مورد نظر اين مقاله به روابط رسانه‌اي مربوط است: روابط عمومی يكي از پربازده‌ترين فعاليت‌هاست. نتايج مثبت روابط رسانه‌اي مناسب بسيار بيشتر از هزينه‌هاست. روابط عمومی نیروهای مسلح به واقع عرصه‌اي است كه تكنيك‌هاي تجاري شركت‌ها به سرعت و به ‌طور مؤثر به محيط‌هاي نبرد جنگي منتقل مي‌شوند.
در تعريف روابط رسانه‌اي آمده است: فرآيند همكاري با گزارشگران و ويراستاران به منظور اطمينان از اينكه تأثيرگذاري بر مخاطب هدف از طريق گزارش‌هاي رسانه‌هاي جمعي انجام مي‌گيرد. هدف روابط رسانه‌اي اين است كه پيام از طريق رسانه‌هاي الكترونيكي يا چاپي براي جمعيت هدف منتشر شود. البته مزيت‌ها و شرايط نامساعدي نيز وجود دارد. مزايا براي عمليات روانی به شرح ذيل هستند:
هزينه‌بر نبودن برقراري روابط رسانه‌اي؛ باورپذيري پوششي قلمي/ چاپي، "دسترسي" و "تكرار" پيام‌ها و ارزش‌ خبري هميشگي دفاع ملّي.
شرايط نامساعد نيز به شرح ذيل است: گزارشگران در مورد نیروهای مسلح نگاه شكاكانه‌اي دارند؛ گزارشگر مسئول داستان يا گزارش است و كنترل بر پيام حفظ نمي‌شود و از دست دادن كنترل، بازپس‌گيري پيام را بسيار سخت مي‌كند. روش‌شناسي‌هاي متعددي براي كاهش خطرات موجود در دست است و مزاياي روابط رسانه‌اي قدرتمندانه مي‌تواند بسيار عظيم باشد! آيا واقعاً مي‌توان بر رسانه‌ها اعمال نفوذ كرد؟ البته، امّا در وهلة نخست بايد گروهي ديگر از مخاطبان را تحليل كرد: خبرنگاران و ژورناليست‌هاي هدف.
هدف‌گيري مجراهاي رسانه‌اي
تا چند سال گذشته كانال‌هاي انتشار خبر نسبتاً به آهستگي متحول مي‌شدند. راديو در دهه 1920 به تكميل وظايف روزنامه‌ها و مجلات پرداخت. تلويزيون در دهه 1950 وارد عرصه شد و سپس با عنايت به اختراع تلویزیون كابلي در دهه 1980، شبكه‌هاي بسياري اضافه شد. اينترنت در دهه 1990 انقلابي در رسانه‌ها ایجاد کرد. در همين حال، آهنگ پوشش خبری نيز نواخت تندتري يافت. روزها به طول مي‌انجاميد تا موضوعي در روزنامه مطرح شود امّا امروزه كانال‌های تلويزيوني ماهواره‌ای مانند العالم، المنار، پرس تی وی و... به صورت جهاني و آني به گزارش خبر مي‌پردازند.
امروزه مصرف‌كنندگان به‌ وسيله رسانه‌ها بمباران مي‌شوند. روزنامه‌ها، مجله‌ها، راديو، تلويزيون و اينترنت هياهوي عظيمي را براي مصرف‌كنندگان برپا مي‌كنند. موضوعات از جهات بسياري تحت پوشش قرار مي‌گيرند و آگاهي از چگونگي دستيابي مخاطب به اخبار تقريباً ناممكن است. روابط رسانه‌اي تلاش مي‌كنند تا در مجاری مختلف رسانه‌اي به توليد و نفوذ بپردازند. چنين رهيافتي را صداي احاطه‌كننده1 مي‌نامند و حركت در آن، نيازمند تهيه فهرست واقعي مخاطبان هدف است.
اين فرآيند با ايجاد پايگاه دادة روزنامه‌ها، مجله‌ها و شبكه‌ها آغاز مي‌شود. اين كار عموماً شامل طیف وسیعی از مجراهاي رسانه‌اي شنیداری ـ دیداری و چاپي مي‌شود. منابعي نظير "نقشه رسانه‌اي" براي ايجاد فهرست اهداف رسانه‌اي از ارزش بالايي برخوردارند. اين پايگاه‌ داده می‌تواند تمامي روزنامه‌ها، مجله‌ها و مجراي پخش برنامه را فهرست ‌كند. همچنين می‌تواند اطلاعاتي در مورد مخاطبان اين رسانه‌ها، توصيفي از موضوعات پوشش داده شده، اسامي گزارشگران و ويراستاران و اطلاعات تماس با آنها را در اختیار بگذارد. اين منابع از ارزش بسياري براي متخصصان روابط عمومی نیروهای مسلح برخوردار است. تهيه "فهرست اهداف رسانه‌اي" را به مثابة تهيه فهرست اهداف عملياتي در نظر گرفته می‌شود. تفاوت در اينجاست كه مخاطبان با سلاح‌هاي هوشمند هدف قرار نمي‌گيرند بلكه باید آنها را با اطلاعاتي هدف‌گيري کرد كه حامي عمليات‌هاي نظامي استراتژيك و تاكتيكي مورد نظر هستند. مجراهاي رسانه‌اي و گزارشگران با عنايت به دو عامل بايد تقسيم‌بندي شوند: 
1) دموگرافي (جغرافيا، مخاطبان، تكرار و بسامد چاپ و جهت‌گيري‌هاي سرمقاله)؛
2) اهميت (ميزان مخاطب، تأثيرگذاري رسانه بر چه كساني بوده است، شمارگان چاپ و اعتبار رسانه).
هنگامي‌كه فهرست اهداف در دست بود آنگاه مي‌توان پيام‌هاي مهم و حياتي را از طريق گزارشگران تعيين شده به مخاطب مناسب انتقال داد. پيش از صحبت با نخستین گزارشگر بايد دانست كه مي‌خواهيم به او چه بگویيم. بايد داستاني ارائه شود كه با علایق و نقاط حساس گزارشگر، مخاطب و حتي ارزش‌هاي شخصي او، تناسب داشته باشد. 
رويه معمول در بخش تجاري عبارت است از تهية يك گزارش و ارائة آن به گزارشگران. در اين وضعيت، به اهداف توجه و مخاطب تحليل می‌شود. همچنین پيام‌هاي مناسب شناخته و فهرستي از گزارشگران را تهیه می‌شود. پس از این، می‌توان عناصر گزارش را ترکیب کرد به گزارشگران ارائه داد.
وقتي کارگزار عملیات روانی در روابط عمومی گزارشگري را به نزد خود فرا مي‌خواند، طرحي از يك ايده مربوط به گزارش را فراروي او مي‌نهد. همة عناصر گزارش آماده شده است. بهترين يا مهم‌ترين يا نخستين گزاره‌اي كه مي‌تواند به گزارش ارزش خبري بدهد؛ واقعيات يا شخصيت‌هايي‌اند كه بايد گزارش آن گزارشگر را مطالعه كنند يا ببينند و متخصصاني از درون سازمان كه نقل‌‌قول‌هاي مؤثر و تأثيرگذاري را ارائه كنند. همچنین مي‌تواند با يك منبع يا تحليل‌گر مستقل نيز به گفت‌و‌گو بنشيند و حتي ممكن است گزارشي انحصاري در اختيار داشته باشد. اینها چيزهايي است كه گزارشگران در جست‌و‌جويش هستند. تكنيك‌هاي مختلفي براي تهيه گزارش و ارائة آن در يك بسته وجود دارد امّا در هنگام تركيب عناصر براي فراخواندن و جلب توجه گزارشگر ممكن است دشواري‌هايي نيز روي دهد. هنگامي‌كه گزارشگر به پخش گزارش بپردازد، به واقع، نوعي مديريت فرايند مصاحبه در چاپ يا پخش راديو- تلويزيوني روي مي‌دهد. کارگزار عملیات روانی در روابط عمومی بايد نقش منبع را براي گزارشگر ايفا كند. به او در رسيدن به منابع بيشتر و طراحي جدول زماني كمك كند؛ او را به سمت واقعيت‌ها و شخصيت‌ها سوق دهد و نقل‌قول‌هاي جالب و تأثيرگذار در اختيارش قرار دهيد؛ و مطمئن شود كه براي انجام كار در مهلت زماني مقرر، همه نيازهاي گزارشگر برآورده شده است. مديريت اين فرآيند براي موفقيت گزارش ضروري است. برخلاف باور عمومي، گزارشگران حرفه‌اي براي مچ‌گيري و گرفتار كردن اشخاص به فعاليت نمي‌پردازند. نمي‌توان وجود استثنائات را رد كرد امّا چنين افرادي در خارج از جريان اصلي روزنامه‌نگاري حرفه‌اي قرار دارند. اكثريت روزنامه‌نگاران به گزارش اخبار و نقل مطالب جالب و آگاه كردن مخاطبان اشتغال دارند. شكل دادن به گزارش بر عهدة متخصصان روابط عمومي است.
در هنگام مواجهه با گزارشگران بايد از برخي امور اجتناب کرد. نباید وارد حباب‌هاي آزمايشي رسانه‌اي شد. اگر از گزارشگران براي آزمون كردن واكنش‌هاي اجتماعي استفاده شود، اعتبار کارگزار در هنگام بحث دربارة سياست‌ها از دست مي‌رود. (رهبران واقعي با استفاده از حباب‌هاي آزمايشي به تصميم‌گيري نمي‌پردازند). تكنيك‌هايي همچون عدم ثبت اقدامات1 و اطلاعات‌دهي در مورد پيشينه افراد2 و غيره بيشتر در فيلم‌ها ديده مي‌شود تا زندگي واقعي. مسئول روابط عمومی در هنگام مواجهه با گزارشگران، باید به ثبت و ضبط همه چيز تمايل نشان دهد و به طور مشخص بيان كند كه همه آنچه گفته می‌شود براي ضبط است و سپس به پيام و گزارش خود توجه كند. اگر چيزي را نمي‌داند، از گفتن "نمي‌دانم" هراس نكند. سپس به گزارشگر براي يافتن منابع كمك كرده و يا مشخص كند كه به سؤالاتي خاص نمي‌توان پاسخ گفت.
توجه به افراد حاضر در فرآيند انتشار گزارش، يكي از شيوه‌هاي حفظ كنترل بر گزارش است. زنجيرة اين افراد بايد ساده باشد؛ تعداد افراد سخنگو بايد محدود باشد و آنها از آموزش‌هاي لازم برخوردار باشند و در ضمن، افراد هم صدا باشند. صحبت‌هاي ضدونقيض صورت نگيرد. پيام‌هاي نامنسجم مي‌تواند مشكلات فراواني ايجاد كند. در اينجاست كه ساختار فرماندهي بايد فرآيند روابط عمومي را درك كند و در تفكر خود مربوط به برنامه‌ريزي‌هاي نبرد، به آن توجه نمايد.
در نهايت، در هنگام همكاري با گزارشگران باید به این قاعده توجه کرد که: «آمادگي مناسب مانع عملكرد ضعيف مي‌شود». اين گفته صرفاً بدين معنا نيست كه متخصصان روابط عمومی نیروهای مسلح بايد در زمينة تكنيك‌هاي روابط رسانه‌اي آموزش ببينند بلكه بايد در مورد منابع داخلي و خارجي آگاهي داشته باشند و بتوانند شماي كلي گزارش را ارائه كنند. همه افراد مصاحبه شونده نيز بايد در زمينه مسائل رسانه‌اي راهنمايي شوند. افسران ارشد می‌باید به عنوان بخشي از برنامة حرفه‌اي خود به دنبال آموزش‌هاي رسانه‌اي باشند. كلاس‌هاي آموزشي صرفاً نبايد در دانشگاه‌های نظامي برگزار شود بلكه مي‌تواند در شهرها يا با حضور مربيان مجرب برگزار گردد. آموزش‌هاي رسانه‌اي بايد به يك اولويت تبديل شود كه البته ماهيت تفريحي نيز دارد.
مدیریت رسانه‌ای بحران
ارتباطات در دوران بحران يكي از موضوعات حساس در بخش تجاري است و نمي‌توان از بحران مباحث روابط عمومي در عمليات روانی نيز غفلت كرد. بحران در بخش تجاري امري نادر است امّا در عرصة نظامي، شايع است. در هر حال، هر اقدام نظامي نشانة يك بحران است. بحران در راستاي مقاصد اين مقاله به صورت ذيل تعريف مي‌شود: اشتباه در انجام اقدام نظامي يا واكنش غيرمنتظرة مردم، کشورها یا مطبوعات به يك سياست. عناصر اصلي روابط عمومي در بحران در عرصة عمليات روانی يا محيط تجاري، ساده هستند: همه واقعيت را بگو. سريع بگو. حقيقت را بگو. هميشه به خاطر داشته باش كه فجایع روابط عمومي در نتيجة موضوع اوليه روي نمي‌دهند بلكه از تلاش براي پنهان‌سازي مسئله روي مي‌دهند. نكته ديگري را نيز بايد به خاطر داشت: اگر شما روابط عمومي موفقي داريد و تصوير مثبتي از خود ارائه داده‌ايد، مقابله با بحران براي شما آسان‌تر خواهد بود. اگر شما تصوير منفي از خود ارائه كرده باشيد، آنگاه هنگام وقوع بحران، اوضاع به سرعت از كنترل شما خارج مي‌شود. براي جان سالم به در بردن از بحران‌ها باید تلاش‌هاي فعالانه و جاري رسانه‌اي را مورد بحث قرار داد. 
پوشش رسانه‌ای فوق‌العاده
دكترين جنگ هايپر يا فوق‌العاده1 در دهه 90 میلادی به وجود آمد. جنگ فوق‌العاده از توانايي براي انجام جنگ 24 ساعته با برتري گستردة اطلاعاتي و فناوري و همچنين برتري در نيروها و وجود پرسنل آموزش ديده، سرچشمه مي‌گيرد. دكترين جنگ فوق‌العاده شامل ضربه‌ زدن به دشمن به طور هم زمان در همه جا و به شيوه بي‌رحمانه است. هدف جنگ فوق‌العاده اين است كه توانايي دشمن براي حملات يا حتي دفاع را در عرض چند هفته يا چند روز از بين ببرد. عناصر جنگ فوق‌العاده نخستين‌بار در عمليات توفان صحرا مورد استفاده قرار گرفتند. توفان صحرا همچنين شاهد نوع جديد پوشش خبري و دكترين رسانه‌اي نيز بود: دكترين پوشش رسانه‌اي فوق‌العاده (اسکیلز و مونکلر، 1384).
پوشش رسانه‌اي فوق‌العاده از توانايي رسانه‌ها براي بهره‌گيري از فناوري و انتشار سريع اخبار نشئت مي‌گيرد. پوشش رسانه‌اي فوق‌العاده نيز همانند جنگ فوق‌العاده ماهيتي 24 ساعته دارد و همه اخبار را از تمامي جبهه‌ها به‌ طور هم زمان نقل مي‌كند. پوشش رسانه‌اي فوق‌العاده وضعيتي بي‌رحمانه نيز دارد و ممكن است ديگر مقوله‌هاي خبري را كنار بزند تا اخبار جنگ پخش شود. پوشش رسانه‌اي فوق‌العاده، محيطي را ايجاد مي‌كند كه خبرنگار حاضر در صحنة نبرد پيش از آگاهي دولت، ارتش يا جامعة اطلاعاتي از برخي وقايع، مي‌تواند وقايع را براي مخاطب جهاني گزارش كند. 
هنگامي‌كه پوشش رسانه‌اي فوق‌العاده همانند هفته‌هاي پس از يازده سپتامبر و آغاز جنگ افغانستان شدت يابد، درك سرعت و آهنگ گزارش‌دهي ناممكن است. خبرنگاران مي‌توانند در هر پنج دقيقه از مكان‌هايي نظير غارهاي تورابورا، بيمارستان قندهار، دفتر كنگره امریکا در واشنگتن و اتاق اطلاع‌رساني پنتاگون به گزارش وقايع بپردازند. تجهیزات مخابراتی و ارسال صدا و تصویر در خط مقدم كار گذاشته مي‌شوند و حتي گاهي اوقات به درون قلمرو دشمن برده مي‌شوند تا وقايع را زنده و 24 ساعته پخش كنند. خبرنگاران با استفاده از امكانات ماهواره ای از قدرت خاصي در عرصة جمع‌آوري اطلاعات و گزارش‌دهي برخوردار شده‌اند امّا خبرنگاران به جاي انتقال اطلاعات به تحليل‌گران براي اتخاذ تصميمات تاكتيكي يا استراتژيك، اطلاعات را به مردم دنيا مخابره مي‌كنند. به نظر مي‌رسد روندها و فرآيندهايي كه در سراسر اين مقاله بررسي شد در بافت پوشش رسانه‌اي فوق‌العاده، اهميت خود را از دست مي‌دهد. اگر گزارش‌دهي با سرعتي بيش از جنگ رخ مي‌دهد، آيا آنگاه شكل‌دهي و قالب‌بندي پيام‌ها، گزارش‌ها و پوشش‌هاي خبري ناممكن است؟ پاسخ منفي است. فرآيندهاي مورد اشاره در اين مقاله در دورة پوشش رسانه‌اي فوق‌العاده از اهميت بيشتري برخوردار مي‌شوند. در شرايطي كه رويدادهاي سريع و سردرگم‌كننده رخ مي‌دهند، باید گستره‌اي از اهداف، مخاطبان و پيام‌ها را در اختيار داشت و بتوان به آنها تكيه كرد. در چنين شرايطي بايد تعدادي از پيام‌ها را از پیش آماده داشت تا پس از تأييد وقايع، بتوان بر اساس آگاهي دقيق به اظهار نظر پرداخت.
علاوه بر اين، پوشش رسانه‌اي فوق‌العاده نمايانگر فرصت است. هنگامي‌كه همة شبكه‌ها به دنبال مطالب بيشتر و گزارش‌هاي انحصاري هستند، مي‌توان گزارشگران را فراخوانده، زمان پخش برنامه‌ها را با گزارش‌ها و داستان‌هاي خود پر کرد. گزارشگران در محيط پوشش رسانه‌اي فوق‌العاده تشنة اخبار هستند. اگر روابط عمومی آمادگي داشته باشد مي‌تواند با بهره‌گیری از پوشش‌ رسانه‌اي تسليحات جديد يا دكترين، صحبت با متخصصان، پخش صحنه‌هاي نبرد و غيره بهترين استفاده را از فرصت‌ها ببرد روابط عمومی بايد در اين زمينه خلاق باشد. توانايي مقاومت در برابر واكنش نسبت به هر رويداد، انتقاد يا خبر مي‌تواند تاكتيك ديگري در شرايط پوشش رسانه‌اي فوق‌العاده باشد. اگر نيروي نظامي در مناقشه‌ای درگير است، مي‌توان با پيام‌رساني به موقع، دسته‌بندي و مقوله‌بندي گزارش‌ها و كار فعالانه، محيط پوشش رسانه‌اي فوق‌العاده را به فرصت تبديل كرد.
نتيجه‌گيري
بخش تجاري در دهة گذشته درس‌هاي بسياري از اصول نظامي آموخته است. بخش‌هاي مختلف نیروهای مسلح نیز مي‌توانند با اتخاذ روابط رسانه‌اي و تكنيك‌هاي روابط عمومی در جهان تجارت، كارآيي عنصر روابط عمومي در عمليات‌ روانی را به شدت افزايش دهند. در مورد كارآيي تكنيك‌ها و تاكتيك‌هاي ارتباطات و روابط رسانه‌اي در صحنه‌هاي نبرد ترديد وجود ندارد و اين تاكتيك‌ها و تكنيك‌ها مي‌توانند به اندازة تانك‌ها و تفنگ‌ها ارزش داشته باشند. آموزش روابط عمومي كه دربر گيرندة بازاريابي تجاري و تكنيك‌هاي ارتباطی است بايد به بخشي از آموزش‌هاي افسران نظامي تبديل شود و صرفاً نبايد به افسران فعال در عرصه روابط عمومي محدود گردد. افسران ارشد نيز بايد نحوة به كارگيري كارآمد روابط عمومي را در عمليات‌ها درك كنند. بنابراين، صرف ‌نظر از اينكه شما روابط عمومي تهاجمي را "مديريت ادراك"، "بازاريابي"، "نمايش حقيقت" يا "بافتن حقيقت" بناميد، روابط عمومي تهاجمي، عنصر اصلي عملیات روانی و سنگ بناي نسل چهارم جنگ‌هاست.
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