



تبلیغات در جنگ اول و دوم جهانی و جنگ ویتنام

فرج​الله اردیزی

چکیده
این مقاله بهره‌گیری از تبلیغات را طی سال​های ۱۹۱۴ تا ۱۹۶۸ در جنگ اول و دوم جهانی و در جنگ ویتنام بررسی می​کند. در جنگ اول جهانی برای نخستین‌بار سازمان​هایی با هدف تبلیغات و عملیات روانی شکل گرفتند. این سازمان​ها در تبلیغات از ابزار مختلف و فنون پیچیدة روان​شناسی بهره بردند که در این مقاله تشریح خواهد شد. بهره‌گیری از تبلیغات به‌طور معمول ویژگی​ رژیم​های فاشیستی به شمار می​رود، لیکن این کشورهای به اصطلاح دمکراتیک بودند که اولین‌بار از تبلیغات برای کسب حمایت عمومی بهره بردند و همچنان که نشان داده خواهد شد، این کشورها در به‌کارگیری تبلیغات مهارت بیشتری از رژیم​های توتالیتر داشتند. بنابراین در بخش پایانی مقاله تفاوت​های تبلیغات در نظام​های سیاسی دمکراتیک و توتالیتر مورد بررسی قرار خواهد گرفت.
واژگان کلیدی: تبلیغات، عملیات روانی، جنگ‌های اول و دوم جهانی، جنگ ویتنام.

مقدمه
از زمان​های گذشته تبلیغات در جنگ از اهمیت بسیاری برخوردار بوده است و در واقع از قدمتی به پیشینة خود جنگ برخوردار است. انسان​شناسان شواهدی را کشف کرده​اند که انسان​های اولیه از تصاویر و نمادهایی استفاده می​کرده​اند تا دیگران را با قابلیت​های جنگ​آوری و شکار خود تحت تأثیر قرار دهند. آشوری​ها، یونانی​ها و رومی​ها از داستان​سرایی، اشعار، نمادهای مذهبی، بناهای یادبود، سخنرانی​ها، اسناد و سایر ابزارهای ارتباطی برای بسیج نیروهای مسلح خود یا از بین بردن روحیه دشمنانشان بهره می‌برده​اند. اندیشمند نظامی چینی، سن​‌تزو، در اوایل قرن پنجم پیش از میلاد از فنون مختلف برای حفظ روحیه جنگی و تضعیف اراده دشمن برای جنگیدن حمایت می​کرد. "کارل وون کلاوزویتس" نیروهای روانی را به عنوان عناصر قاطع جنگ​های مدرن تشخیص داد. بنابراین آن‌گونه که گمان می​رود تبلیغات یک پدیده قرن بیستمی و مولود  انقلاب ارتباطات الکترونیک نیست. در سراسر تاریخ دولت​ها تلاش کرده​اند طرز نگرش حکومت​شوندگان به جهان را تحت تأثیر قرار دهند، درست همان​گونه که منتقدان و انقلابیون به تغییر این نگاه تمایل داشته​اند. خود واژة تبلیغات در زمان رفرماسیون، هنگامی که کلیسای کاتولیک رومی کنگره ترویج ایمان
 را برای اشاعه اعتقاداتش به سررزمین​های غیرکاتولیک ایجاد کرد، ابداع شد. تفاوت اصلی بین تبلیغات عصر مدرن و عصر باستان در بهره‌گیری از فنون و فناوری​های جدید، آگاهی بیشتر از فواید تبلیغات و عمومیت آن است. 
درک عمومی از تبلیغات این است که تبلیغات عقیده​ای است که با هدف تأثیرگذاری بیان می​شود. بنابراین تبلیغات از تحلیل علمی متفاوت است. متخصص تبلیغات با حقه​بازی و نیرنگ تلاش می​کند چیزی را خوب یا بد جلوه دهد. هدف دانشمند نیرنگ نیست. او عمرش را صرف می​کند تا حقایق و اصول جدیدی را کشف کند. تبلیغات به ندرت می​خواهد چیزی را مورد بررسی و انتقاد دقیق قرار دهد. هدف تبلیغات فراهم کردن شرایط برای انجام عملی خاص است. برعکس، دانشمند همیشه آمادگی آن را دارد که اندیشه​ها و حقایق مورد نظرش، مورد انتقاد و بررسی دقیق قرار گیرند و تبلیغات در مقابل آن رنگ می​بازد. از آنجا که متخصصان تبلیغات به‌طورمعمول تلاش می​کنند به جای دیگران بیندیشند، آنها پیام غیرمستقیم را به مباحثه آشکار و منطقی ترجیح می​دهند. برای نمونه، کمیته ارتباطات عمومی در جنگ اول جهانی با درخواست​های احساسی محاسبه​شده، با تضعیف روحیه آلمان، با پیوند دادن جنگ به اهداف گروه​های اجتماعی متفاوت، و در هنگام لزوم با دروغ​های آشکار به این اهداف دست یافت(دلویچ، ۲۰۰۹، totse2.com).
در بارة تعریف تبلیغات بحث​های زیادی انجام گرفته است، اما توافق چندانی در مورد معنای آن وجود ندارد. برخی استدلال می​کنند هر نوع ارتباطات متقاعدکننده​ای تبلیغات است در حالی که دیگران بر این باورند که تنها پیام​های نادرست می​توانند تبلیغات به حساب آیند. فعالان سیاسی از هر خط فکری که باشند، مدعی هستند آنها حقیقت را می​گویند و مخالفان تبلیغات و سخن‌پراکنی می​کنند. "لاسول" می​گوید کلمات، تصاویر، سرودها، تجمعات و سایر وسایل، از جمله ابزارهایی هستند که تبلیغات را می​سازند. به نظر لاسول تبلیغات بر سمبل​ها تکیه می​کند تا به هدف خود که دستکاری افکار عمومی است دست یابد(دلویچ، ۲۰۰۹، totse2.com). متخصصان تبلیغات به طورمعمول تلاش می​کنند افراد را تحت تأثیر قرار دهند تا به‌گونه​ای رفتار کنند که گویا واکنش آنها متأثر از تصمیم خودشان بوده است. ابزار ارتباطات توده​ای دایرة بُرد تبلیغات را گسترش می​دهد و این را ممکن می​سازد تا نگرش بسیاری از افراد به​طور هم‌زمان شکل داده شود.
به‌کارگیریِ وسیع و گستردة تبلیغات در دنیای مدرن در رژیم​های فاشیستیِ آلمان، ایتالیا و شوروی صورت گرفت. دو جنگ اول و دوم جهانی نیز از نخستین جنگ​هایی بودند که تبلیغات در آنها به طور گسترده مورد بهره‌برداری قرار گرفت و نهادها و مؤسساتی به این منظور ایجاد شد. 

تبلیغات در جنگ اول و دوم جهانی
جنگ اول جهانی نخستین جنگی بود که وسایل و نهادهای تبلیغاتی مدرن در آن به طور گسترده به کار گرفته شد. در این جنگ تبلیغات در اشکال مختلف، از جمله تصاویر، ادبیات و فیلم انجام گرفت. با وجود این، در جنگ اول جهانی پوستر مهم​ترین ابزار تبلیغاتی بود، زیرا تلویزیون هنوز اختراع نشده بود و افراد کمی به رادیو دسترسی داشتند. افزون‌ بر این، پوسترها مهم​ترین ابزار پیام​رسانی همگانی بودند. دولت​ها در اول جنگ جهانی از انجام تبلیغات اهداف مختلفی را پیگیری می​کردند. یکی از این اهداف عضوگیری برای جبهه​های جنگ بود. دولت​ها از تبلیغات برای تشویق و دادن انگیزه به​ویژه به نسل​های جوان​تر بهره‌ می‌بردند تا بدین​وسیله آنها را ترغیب کنند که در جنگ شرکت نمایند و به کشور خود خدمت کنند. هدف دیگر از انتشار پوستر و پیام​های تبلیغاتی تأثیرگذاری بر افکار عمومی در خصوص جنگ بود، به این امید که واکنش مردم به تداوم تلاش​های جنگی و اختصاص منابع کمک کند. هدف سوم دولت​ها از انجام تبلیغات بالابردن روحیه نیروهای خودی و تضعیف روحیه دشمن بود. دولت​ها در راستای این اهداف به خود اجازه می​دادند افکار مردم را کنترل و حقایق جنگ را پنهان کنند. در این راستا روزنامه‌ها کنترل می​شدند و از آنها انتظار می​رفت همان​چیزی را منتشر کنند که دولت‌ها می​خواهند. هنگامی که روزنامه​ها و سایر رسانه​ها همان روایت و پیام دولت را منتشر می​کردند، دولت می​توانست حمایت افکار عمومی را به​دست آورد.
انگلیس در جنگ اول جهانی یک سیستم منحصر به فرد تبلیغاتی را ایجاد کرد که داخل این کشور، امریکا و تمام مستعمرات را در تیررس خود قرار می​داد. این سیستم تبلیغاتی افراد غیرنظامی و سازمان​های مختلفی را در بر می‌گرفت. طی سال​های اول جنگ هدف اصلی انگلیس از تبلیغات وارد کردن امریکا به جنگ به طرفداری از انگلیس بود. همه رسانه​های تبلیغاتی برای دستیابی به این هدف وجهه آلمانی​ها را تخریب می​کردند و کلیشه​هایی منفی در مورد آنها پخش می​کردند. هم‌زمان افکار شهروندان امریکا و رهبران این کشور در مورد جنگ نیز باید تغییر می​کرد.
انگلیس در زمان وقوع جنگ هیچ سازمان تبلیغاتی نداشت، اما به زودی یک سازمان در "ولینگتون هاوس" به ریاست "چارلز مسترمن" در واکنش به فعالیت​های تبلیغاتی که در این کشور انجام می​شد، ایجاد کرد. تا سال 1916 ولینگتون هاوس مهم​ترین سازمان تبلیغاتی انگلیس بود که تمرکز آن بر تبلیغات در امریکا بود، گرچه برای سایر کشورها نیز شاخه​هایی داشت. در کنار ولینگتون هاوس، انگلیس دو سازمان تبلیغاتی دیگر نیز ایجاد کرد: کمیته مطبوعاتی بی​طرف که وظیفه آن ارائه اطلاعات در مورد جنگ برای مطبوعات کشورهای بی​طرف بود و ریاست آن با "جی اچ مایر" دستیار سابق سردبیر روزنامه اخبار روز
 بود. سازمان دوم، دپارتمان خبری وزارت خارجه بود که به عنوان منبع مطبوعات خارجی در مورد اعلامیه​های رسمی مربوط به سیاست خارجی انگلیس عمل می​کرد(ساندرز، ۱۹۷۵، صص۱۲۰-۱۲۱).
نبود هماهنگی بین این سازمان​ها منجر به این شد که پس از کنفرانس 1916 فعالیت​های تبلیغاتی در وزارت خارجه متمرکز شود. کمیته مطبوعاتی بی​طرف در دپارتمان خبری ادغام شد و ولینگتون هاوس تحت کنترل وزارت خارجه قرار گرفت. پس از اینکه "دیوید لوید جرج" که از مؤسسان ولینگتون هاوس بود، در مقام نخست​وزیر قرار گرفت، سیستم تبلیغاتی بار دیگر سازماندهی شد.

در ژانویه ۱۹۱۷ لوید جرج از "رابرت دونالد"، سردبیر اخبار روز، خواست گزارشی در بارة روند تبلیغات ارائه دهد. گزارش دونالد از تداوم ناهماهنگی انتقاد و تأکید می​کرد: «روند فعلی تبلیغات به خاطر روش مبهمی که بر آن بنا شده و مسیر بی​قاعده​ای که در آن گسترش یافته، بی​هدف است». با وجود این، فعالیت​های ولینگتون​هاوس در امریکا مورد تحسین قرار گرفت(ساندرز، ۱۹۷۵، صص ۱۲۱-۱۲۳) در پی این گزارش، در فوریه ۱۹۱۷ سازمانی جدید با عنوان دپارتمان اطلاعات تأسیس شد. این سازمان جدید در وزارت خارجه قرار داشت و ریاست آن با "جان بوچان" بود. با این همه، این سازمان نیز مورد انتقاد قرار گرفت و رابرت دونالد خواستار تغییرات سازمانی بیشتر شد. دونالد سال بعد گزارش دیگری منتشر کرد و بار دیگر بر ناهماهنگی و یکپارچگی تأکید کرد. این بار حتی ولینگتون هاوس به خاطر ناکارآمدی​اش ملامت شد. در پی افزایش انتقادات، مقرر شد وزارتخانه‌ای جدید به این منظور ایجاد شود. در فوریه ۱۹۱۸، لوید جرج مسئولیت تأسیس وزارتخانه جدید اطلاعات
 را به لرد بیوربروک واگذار کرد. از ۴ مارس ۱۹۱۸ این وزارتخانه کنترل تمام فعالیت​های تبلیغاتی را در دست گرفت و بر سه دپارتمان که تبلیغات داخلی، نظامی و خارجی را انجام می​دادند نظارت داشت. شعبه تبلیغات خارجی تحت ریاست جان بوچان قرار داشت و از چهار شاخه تشکیل می​شد، مسئولیت تبلیغات در مناطق نظامی با ام. آی. 7
 زیرمجموعه وزارت جنگ بود، و تبلیغات داخلی تحت کنترل کمیته ملی اهداف جنگی قرار داشت. سازمان دیگری به ریاست "لرد نورث‌ کلیف" برای مقابله با تبلیغات کشورهای دشمن ایجاد شد که بیشتر به کابینه جنگی پاسخگو بود تا وزارت اطلاعات. لرد بیوربوک همچنین تلاش کرد شعبه اطلاعات
 را نیز در وزارتخانه خود بگنجاند که به شدت با مخالفت وزارت خارجه رو به‌رو شد(تیلور، ۱۹۸۰، ص۸۹۳).
وزارت اطلاعات توصیه​های مطرح​شده در گزارش دوم دونالد در مورد تمرکز فعالیت​ها را به اجرا گذاشت و به عنوان یک نهاد مستقل خارج از حوزه وزارت خارجه فعالیت خود را آغاز کرد. با همه اینها، مشکلات و انتقاداتی در ارتباط با وزارتخانه جدید وجود داشت. بین وزارت جدید  اطلاعات و وزارتخانه​های قدیمی همچون وزارت خارجه و وزارت جنگ تنش وجود داشت و بسیاری از افراد در دولت از قدرت رو به رشدِ مطبوعات نگران بودند که کنترل وزارتخانه توسط روزنامه​نگاران نمادی از آن به‌شمار می‌رفت.
در ماه اکتبر لرد بیوربروک به شدت مریض شد و در هفته​های پایان جنگ آرنولد بنت جای وی را گرفت. پس از اینکه صلح اعلام شد، این سیستم تبلیغاتی منحل شد و تبلیغات مجدداً تحت کنترل وزارت خارجه قرار گرفت.
متخصصان تبلیغات در انگلیس در هنگام جنگ به فراخور نیاز از ابزارهای مختلفی استفاده می​کردند. طی جنگ اشکال مختلف نوشته​های تبلیغاتی توزیع شد. این نوشته​ها شامل کتاب، جزوه، سخنرانی​های مقامات یا پیام​های آرمانی می​شد. هدف این نوشته​ها افراد متنفذ نظیر روزنامه​نگاران و سیاستمداران بود تا مردم عادی. در سال اول جنگ، بروشورها مهم​ترین مهم​ترین شکل تبلیغات بودند و در کشورهای خارجی مختلف  توزیع شدند. ولینگتون​هاوس تا ژوئن ۱۹۱۵، ۵/۲ میلیون نسخه از این اسناد را به زبان​های مختلف منتشر کرد. هشت ماه بعد این رقم به هفت میلیون نسخه رسید. 
انتشار بروشور با تأسیس وزارت اطلاعات کاهش یافت و به یک​دهم میزان قبلی رسید، این کاهش در نتیجه تغییر اندیشه​ها در مورد کارآمدترین روش​های تبلیغاتی و همچنین واکنشی به کمبود کاغذ بود. علاوه بر این، متخصصان تبلیغات در انگلیس تلاش کردند با فراهم کردن اطلاعات از طریق کمیته مطبوعاتی بیطرف و وزارت خارجه برای مطبوعات خارجی، آنها را تحت تأثیر قرار دهند. ولینگتون هاوس برای تکمیل این فعالیت​ها نشریات معروفی مشابه نشریه اخبار مصور لندن منتشر کرد و تحت تأثیر استفاده آلمان از تبلیغات مصور قرار گرفت. این نشریات به زبان​های مختلف از جمله اسپانیایی، پرتغالی، یونانی و چینی منتشر می​شدند. (ساندرز، همان، ۱۲۹-۱۳۵)
متخصصان تبلیغات در انگلیس همچنین تلاش کردند از سینما به عنوان یک ابزار تبلیغاتی استفاده کنند. اولین فیلم برجسته فیلم "آمادگی انگلیس" بود که در دسامبر ۱۹۱۵ در سراسر جهان توزیع شد. فیلم از تصاویر نظامی به منظور ترویج ایده قدرت و عزم انگلیس برای پیشبرد جنگ بهره می​برد. در اوت ۱۹۱۶ ولینگتون هاوس فیلم «نبرد سام»
 را ساخت که محبوبیت خوبی به​دست آورد.
در تبلیغات داخلی از پوستر برای عضوگیری استفاده زیادی به عمل آمد و این مقدمه​ای برای تصویب قانون نظام وظیفه در سال ۱۹۱۶ بود.
 موضوع قالب پوسترهای عضوگیری وطن​پرستی بود  که در واقع از مردم می​خواست دین خود به کشور را ادا کنند. سابر موضوعات پوسترها ترس از تهاجم و نشان دادن سبعیت رقیب بود.
ابزار دیگر انگلیس برای حفظ روحیه عمومی سانسور بود. بعد از تأسیس اداره تبلیغات جنگ (ولینگتون​هاوس) دولت کنترل کامل آنچه افکار عمومی مجاز بود بخواند به​دست آورد. برای نمونه انتشار عکس سربازان کشته​شده انگلیسی و هر سند دیگری که بیانگر شکست یا باخت سربازان انگلیسی بود، اکیداً ممنوع و خیانت به حساب می​آمد. 

انگلیس تلاش کرد جبهه دشمن را نیز با تبلیغات تحت تأثیر قرار دهد. سربازان آلمانی در جبهه و مردم عادی در پشت جبهه اطلاعات نادرستی در مورد جنگ دریافت می​کردند که غالباً از جزوه​هایی که هواپیماها یا بالن​ها به زمین می​انداختند، گرفته شده بود. در کنار گسترش جنگ علیه آلمان، این نوع تبلیغات می​توانست مردم را دلسرد کند و باعث می​شد دولت آلمان قدرت تبلیغاتی خود را از دست بدهد. به نظر تیلور تنها دو راه وجود داشت که متفقین بتوانند در جنگ پیروز شوند و اراده خود را به رهبران آلمان بقبولانند. راه اول پیروزی در میدان جنگ بود. راه دوم از بین بردن عزم مردم آلمان برای حمایت از مقاومت دولت در برربرر خواسته​های متفقین بود. هنگامی که این عزم و آرمان​گرایی وطن​پرستی که تقویت​کننده آن است، تضعیف می​شد و هنگامی که توده مردم آلمان خود را کنار می​کشیدند، برانگیختن شورش لازم نبود. بلکه وضعیت بی​اعتمادی و خصومت منفعل نمایانگر آن بود که پایان جنگ نزدیک است. متفقین برای رسیدن به این هدف تبلیغات را به سمت رده​های پایین جامعه هدایت کردند تا آنها را متقاعد سازند نخبگان حاکم بی​کفایت هستند و حکام خود را وادار سازند که دنبال صلح باشند یا اینکه آنها را با دولتی که صلح را تعقیب می​کند، جایگزین سازند. متفقین تلاش کردند روشن سازند که هدف اصلی آنها تغییر آلمان است نه انهدام آن. هنگامی که مردم آلمان با دادن غرامت و ترمیم خسارت​ها یا با ساقط کردن سیستمی که میلیتاریسم پروسی شناخته می​شد، شایستگی خود برای عضویت در جوامع متمدن ثابت می​کردند و هنگامی که واقعاً از طرح سلطه بر اروپا دست برمی​داشتند ، آنها می​توانستند برای رسیدن به جایگاه شایسته خود در جهان و پذیرش در جامعه ملل که قرار بود پس از پایان جنگ تأسیس شود، امیدوار باشند. قدرت تبلیغات به تمام سطوح جامعه یابد هدایت می​شد، از سرباز به غیر نظامی، از غیر نظامی به سیاستمدار، و از سیاستمدار به انقلابی بالقوه.(تیلور،صص ۸۹۵-۸۹۶)
یکی از دلایل مهمی که انجام تبلیغات به نهادی جدا از وزارت خارجه منتقل شد، این بود که چنین تبلیغاتی نمی​توانست توسط وزارت خارجه انجام گیرد. این وزارتخانه نه توان انجام چنین کاری را داشت و نه به آن باور داشت. بنابراین طی سه سال اول جنگ، تبلیغاتش بیشتر نخبگان را هدف قرار می​داد، و مفهوم افکار عمومی برای آن چندان قابل درک نبود. علاوه بر این افکار عمومی را فقط به​طور غیر مستقیم تحت تأثیر قرار می​داد. تبلیغات وزارت خارجه به جای توده​های مردم در کشورهای خارجی، نظرسازانی نظیر روزنامه​نگاران و سیاستمداران را هدف قرار می​داد. اصل تأثیرگذاری بر کسانی بود که می​توانند دیگران را تحت تأثیر قرار دهند.(همان، ص۸۹۶)
ورود امریکا به جنگ اول جهانی 

امریکا نیز در نهایت تصمیم گرفت که در جهت حمایت از متفقین وارد جنگ شود. برای واشنگتن حمایت عمومی استوار از تلاش​های جنگی عنصری حساس به شمار می​آمد. در 13 آوریل 1917 (هفت روز پس از ورود امریکا به جنگ) ویلسون کمیته ارتباطات عمومی را برای تبلیغ جنگ در داخل و تبلیغ اهداف جنگی امریکا در خارج تأسیس کرد. این مؤسسه که ریاست آن با جرج کریل روزنامه​نگار مشهور بود از بین بازرگانان، اهالی رسانه و هنر و دانشگاهیان عضوگیری کرد. کمیته ارتباطات عمومی فنون تبلیغاتی را با درکی پیچیده از روان​شناسی انسان در هم آمیخت. اگرچه جرج کریل از منتقدان سانسور به شمار می​آمد، کمیته ارتباطات عمومی بلافاصله  برای محدود کردن اطلاعاتی که مضر تشخیص داده می​شد، گام​هایی برداشت. این کمیته با توسل به تهدید تبلیغات آلمان، "دستورالعمل​هایی داوطلبانه" برای رسانه​های خبری به اجرا گذاشت و به تصویب لایحه جاسوسی 1917 و لایحه اغتشاش در 1918 کمک کرد. کمیته ارتباطات عمومی قدرت اجرایی آشکاری نداشت، اما با همه اینها از قدرت سانسور برخوردار بود که معادل با توان قانونی نظارت بود. کمیته ارتباطات عمومی به معنای دقیق کلمه مأمور سانسور نبود اما آن در واقع همان کارکردی را داشت که هر سازمان دولتی دیگری در امریکا داشته است. سانسور تنها یکی از کارکردهای کمیته ارتباطات بود. این کمیته روش​های متفاوت جریان اطلاعات در بین عموم را بررسی کرد و این کانال​ها را با مطالبی در هواداری از جنگ پر کرد. شعبه داخلی کمیته از 19 شاخه فرعی تشکیل شده بود و هر یک بر نوع خاصی از تبلیغات تمرکز داشت. یکی از مهم​ترین شاخه​های کمیته، بخش اخبار بود که بیش از 6000 جزوه خبری توزیع کرد و به عنوان کانال اصلی اطلاعات مربوط به جنگ عمل می​کرد. به گفته کریل، در هر هفته بیش از 20 هزار ستون خبری از خروجی​های کمیته ارتباطات پر می​شد.
شاخه همکاری مدنی و آموزشی کمیته به شدت بر محققانی متکی بود که جزوه​هایی با عنوان "نجوای آلمان"، "مانورهای جنگی آلمان" و "تسخیر تمدن" نوشته بودند. اگرچه دقت دانشگاهی بسیاری از این جزوات زیر سؤال بود، اندیشمندان معتبری نظیر جان دیوئی، و والتر لیپمن نیز حمایت خود را از جنگ بیان داشتند. کمیته ارتباطات تلاش​های تبلیغی​اش را به نشریات مکتوب محدود نکرد. شاخه تبلیغات مصور پوسترهای زیادی  با محتوای میهن​دوستانه منتشر کرد و بسیاری از نقاشان و تصویرپردازان مستعد را به کار گرفت. شاخه فیلم و تصاویر متحرک نیز اطمینان داد که جنگ در سینما تبلیغ می​شود. یک سرمقاله مجله اخبار سینما در 1917 فضای هالیوود را این​گونه تشریح می​کند: «هر فردی که در  این صنعت کار می​کند می​خواهد سهم خود را ادا کند» و قول می​دهد «از طریق اسلاید، فیلم، پوستر و روزنامه، تبلیغات برای بسیج فوری منابع کشور را در هنگام ضرورت گسترش دهد». فیلم‌هایی با عنوان "قیصر: چهارپای برلین"، "گرگ​های تمدن"، و صلیبیون پرشینگ
 تهدیدکنندگان امریکا را خفه می​کنند، "با قیصر به جهنم بروید" محبوبیت گسترده​ای در بین عموم پیدا کردند.

شگردهای تبلیغاتی کمیته ارتباطات

تحریک احساسات: تبلیغات کمیته ارتباطات به‌طور معمول قلب​ها را بیشتر از اذهان تسخیر می​کرد. تحریک احساسی یکی از شگردهای ویژه متخصصان تبلیغات بود. زیرا با دستکاری ماهرانه، هر تحریک احساسی به احتمال زیاد در یک فعالیت تخلیه می​شود. یک مقاله که اندکی پس از جنگ در ماهنامه علمی منتشر شد استدلال کرد که «تشریح رنج یک دختر بچه و گربه​اش می​تواند ما را از آلمانی​ها متنفر کند و هواداری ما را از امریکا برانگیزد، می‌تواند ما را به کمک به صلیب سرخ علاقمند سازد یا اینکه ما را به سمت اهدای پول برای لانه گربه​ها رهنمون سازد.»
شعارهای زمان جنگ نظیر "بلژیک آغشته به خون"، "قیصر جنایتکار"​،​ و "جهان را برای دمکراسی ایمن سازید" نشان می​دهد که کمیته ارتباطات با این ایده بیگانه نبوده است. یک پوستر تبلیغاتی که یک سرباز مهاجم و نیزه به دست آلمانی را نشان می​داد و زیر آن نوشته شده بود "قوم تاتار را با خرید اوراق بهادار آزادی بیرون کنید" شاهدی بر استفاده از این تکنیک است. در این پوستر احساسات تنفر و ترس به سمت دادن پول برای تلاش​های جنگی هدایت می​شوند. این جالب است که بسیاری از تحلیلگران شکست تبلیغات آلمان در امریکا را نتیجه تأکید آن بر منطق به جای احساس می​دانند. به گفته یکی از دیپلمات​های آلمان ویژگی برجسته یک امریکاییِ متوسط گرایش به احساسات است اگرچه سطحی می​باشد. تلگراف​های خبری آلمان از درک این نکته عاجز بودند.
تضعیف روحیه: دومین تکنیک تبلیغاتی که کمیته ارتباطات استفاده می​کرد، تضعیف روحیه دشمن بود. لاسول نوشت در ملت‌های مدرن مقاومت روانی در مقابل جنگ آنقدر زیاد است که هر جنگی باید به ظاهر یک جنگ دفاعی در مقابل یک مهاجم خطرناک و تهدیدآمیز باشد. تبلیغات امریکا نه تنها باید منبع احساسات ضد آلمانی بود بلکه اغلب مورخان بر این باورند که جزوه‌های کمیته ارتباطات در به تصویر کشیدن آلمان به​ عنوان مهاجمان فاسد و وحشی به مراتب فراتر رفت. برای نمونه در یک نمونه از انتشارات کمیته ارتباطات، پروفسور ورنون کلوگ پرسید« آیا تعجب​برانگیز خواهد بود اگر جهانیان پس از جنگ متوجه شوند چیزی به عنوان انسان آلمانی وجود ندارد، و به خاطر اینکه در هنگام عبور او را لمس نکنند یا برای اینکه به سنگ​ها برخورد نکنند خود را کنار بکشند؟».
راهبرد بسیار مؤثری که برای تضعیف روحیه آلمان‌ها به کار گرفته شد نشان دادن سبعیت رقیب بود. لاسول می‌گوید قاعده دم دست برای برانگیختن تنفر، استفاده از خشونت است. بشر این راهکار را همیشه با موفقیت به کار گرفته است. برخلاف صلح‌طلبان که استدلال می​کنند همه جنگ​ها خشونت‌آمیز است، داستان​ها در مورد سبعیت رقیب دلالت بر این دارند که جنگ تنها هنگامی خشونت​آمیز است که توسط دشمن به کار گرفته شود. برخی اعضای کمیته ارتباطات در مورد تکرار اتهامات بازبینی نشده محتاط بودند، اما انتشارات کمیته اغلب بر این مطالب مشکوک تکیه داشت.
پس از جنگ ادوارد برنیس که مدیریت تبلیغات کمیته در امریکای لاتین را برعهده اشت، به‌طور آشکار این اتهام را پذیرفت که از خشونت برای برانگیختن نفرت عموم علیه آلمان استفاده کرده است. برخی از داستان​هایی که در مورد سبعیت رقیب در زمان جنگ انتشار یافتند، از جمله "وان پر از تخم چشم"، یا "دایتان پسر هفت ساله​ای که در مقابل سربازان آلمانی با تفنگ چوبی ایستاد"، در واقع از جنگ‌های پیشین بازسازی شده بودند. لاسول در اثر اولیه خود در مورد تبلیغات زمان جنگ بر این باور است که نقل داستان​های خشن در مورد دشمن اغلب محبوبیت دارد زیرا مخاطب را قادر می​سازد که احساس کند خشمش نسبت به دشمن موجه و عادلانه است. در برخی سطوح دشمن با مرتکبان جنایت هم‌سان می​شود.
تبلیغات ضد آلمانی حمایت از جنگ را تشدید کرد اما در عدم تساهل در جبهه داخلی نیز نقش داشت، سگ​های شکاری آلمانی سگ آزادی نام گرفتند و سرخچه آلمانی، سرخچه آزادی نامیده شد. چهارده ایالت تکلم به زبان آلمانی را در مدارس دولتی ممنوع اعلام کردند. دشمن نظامی هزاران مایل از امریکا دور بود، اما آلمانی- امریکایی​ها طعمه راحت و در دسترسی بودند. در "ون​هوتن" و "نیومکزیکو" انبوه جمعیت خشمگین، یک معدنچی مهاجر را به حمایت از آلمان متهم و او را وادار کردند در مقابلشان زانو بزند و بر پرچم بوسه زند و فریاد "با قیصر به جهنم بروید" سر دهد.
در "ایلی​نویز" گروهی از وطن‌پرستان متعصب یک آلمانی با نام "رابرت پراگر" که در معدن زغال سنگ کار می‌کرد را متهم به ذخیره مواد منفجره کردند، اگر چه پراگر وفاداری خود را تا پایان نشان داد اما جمعیت خشمگین او را مجازات کرد، مواد منفجره نیز هیچ گاه پیدا نشد.

جنگ برای پایان دادن به همه جنگ​ها: درخواست​های احساسی و کاریکاتور ساختن از دشمن بسیاری از امریکایی​ها را تحت تأثیر قرار داد با وجود این، کمیته ارتباطات تشخیص داد که برخی گروه​های اجتماعی به تبلیغات پیچیده​تری نیاز دارند. به منظور جذب صلح‌طلبان و روشنفکران کمیته ارتباطات ادعا کرد دخالت نظامی باعث ایجاد سازمان دمکراتیک جامعه ملل و پایان دادن به جنگ برای همیشه خواهد شد. کمیته ارتباطات در جهت تمایلات گروه​های اجتماعی مواضع خود را تغییر داد و ادعا کرد جنگ نبردی است برای از بین بردن تهدید رقابت صنعتی آلمان (گروه‌های تجاری)، برای حفظ استاندارد زندگی امریکایی(گروه‌های کارگری)، برای از بین بردن برخی تأثیرات مضر آلمان بر تعلیم و تربیت امریکا(آموزگاران)، برای از بین بردن موسیقی آلمانی که خود یک تبلیغات ماهرانه است(موسیقی‌دانان)، برای حفظ تمدن، "ما و تمدن یکی هستیم"(ناسیونالیست ها)، برای اینکه جهان برای دمکراسی ایمن شود نظامی​گری برچیده شود و حقوق ملت​های کوچک برقرار گردد.

این ناممکن است که ما بدانیم کدامیک از این در خواست​ها مؤثرتر بود، اما باید در نظر داشته باشیم که متخصصان تبلیغات از این نظر در مقایسه با متخصصان ارتباطات دست بالا را دارند. متخصصان تبلیغات بیشتر بر اثر​گذاری توجه دارند و می​توانند از ملزومات روش​شناختی علوم اجتماعی اجتناب کنند.
تقلب و خدعه: کمیته ارتباطات طبق نظر سایر متخصصان تبلیغات بارها از دروغ و خدعه استفاده کرد. بر خلاف ادعای جرج کریل که کمیته ارتباطات تلاش داشت دقیق عمل کند، بسیاری از کارکنان آن بعدها ادعا کردند آنها کاملاً آگاهانه دروغ می​گفتند. "ویل ایروین" عضو سابق کمیته ارتباطات که اعترافات خود را پس از جنگ منتشر کرد اظهار می​دارد کمیته ارتباطات نسبت به سایر سازمان​های تبلیغاتی بیشتر قابل اعتماد بود، اما روشن می‌سازد که "ما به هیچ‌وجه تمام حقیقت را نمی​گفتیم". جی.اس ویرک از یک افسر اطلاعاتی نقل می​کند که با خشونت گفت: «شما نمی​توانید حقیقت را به آنها بگویید». وی اذعان می​کند مانند همه جبهه​ها دست​کاری پیروزی​ها توسط مقامات نظامی امریکا امری عادی بود. متخصصان تبلیغات درک می​کنند هنگامی که یک دروغ افشا شود کل تلاش‌ها در معرض خطر قرار می‌گیرد. اعتمادناپذیر بودن نه به دلایل اخلاقی بلکه به دلایل راهبردی مایه یأس و ناامیدی بود(دلویچ، ۲۰۰۹، totse2.com).
جنگ دوم جهانی
تبلیغات در زمان جنگ دوم جهانی شدت بیشتری گرفت. هنگامی که متحدین و متفقین برای جنگ آماده شدند برای هر دو طرف ضرورت داشت که جمعیت خود را برای جنگ تهییج کنند. امریکا تازه رکود اقتصادی را پشت سر گذاشته بود و هنوز درگیر سیاست انزواگرایی خود بود. اغلب شهروندان به​ویژه آنها که جنگ اول جهانی را به​خاطر داشتند بر این باور بودند که وارد شدن به یک جنگ پرهزینه برای امریکا تصمیمی مناسب نیست. بیشتر مردم فکر می​کردند جنگی که در اروپا و آسیا آغاز شده، ارتباطی با آنها ندارد و آنقدر از آنها دور است که به آنها آسیبی نمی‌رساند. بسیاری از مردم بر این باور بودند که منابع امریکا باید خرج بازسازی پیامدهای رکود باشد نه اینکه دولت وارد یک جنگ خارجی شود که اصلاً هیچ ربطی به آنها ندارد. دولت امریکا تشخیص داد که امریکا دیر یا زود درگیر این جنگ خواهد شد. این درگیری اگر در اروپا نباشد در شرق آسیا و جزایر مجاور امریکا خواهد بود. دولت مبارزه تبلیغاتی خود را برای متقاعدکردن افکار عمومی که جنگ ضرورت دارد، و قدرت​های متفق خطری آنی برای امریکا محسوب می​شوند، آغاز کرد. با این همه، پس از حمله به "پرل هاربر" چنین ترغیبی ضرورت نداشت، زیرا افکار عمومی اکنون به وضوح تهدید دشمن را درک می​کرد. پس از حمله به پرل​هاربر، تبلیغات برای حمایت از تلاش​های جنگی دولت ادامه یافت. امریکایی​ها به حفظ موادی نظیر بنزین و همچنین افزایش قدرت تولید کشور تشویق می‌شدند. تبلیغات تحریک​آمیز زمان جنگ کمک زیادی به پیروزی امریکا کرد.
انگلیس
در انگلیس در ابتدای جنگ چندین سازمان دولتی – وزارت خارجه، وزارت اطلاعات
، سازمان​های خدماتی، وزارت جنگ اقتصادی، سرویس اطلاعات مخفی، بی​بی​سی- در حال رقابت برای کنترل سلاح تبلیغاتی در مقابل آلمان بودند. سرانجام در تابستان 1941 توافقی ایجاد شد و هیئت مدیرة جنگ سیاسی که شاخه تبلیغاتی هیئت اجرایی عملیات ویژه، سرویس زبان​های اروپایی بی​بی​سی، دپارتمان تبلیغاتی وزارت اطلاعات را در بر می‌گرفت، آغاز به کار کرد. هیئت مدیره جنگ سیاسی در واقع یک سازمان مخفی بود که با هدف تضعیف روحیه دشمن و حفظ روحیه کشورهای مستعمره انگلیس ایجاد شده بود. این سازمان در ابتدا توسط کمیته​ای که "آنتونی ایدن" (وزیر خارجه)، "بردن براکن" وزیر اطلاعات، "هیوگ دالتون" وزیر جنگ اقتصادی، "ورکس لیژر"، "والاس بروکر"، و "رابرت بروک لاکهارت" به عنوان رئیس (و سپس مدیر کل) را در بر می​گرفت، اداره می‌شد. هنگامی که لیژر کمیته را برای تصدی سفارت انگلیس در یونان ترک کرد، "ایون کرک​پاتریک" مشاور بی​بی​سی و دیپلمات سابق در برلین نیز به کمیته پیوست. فعالیت​های هیئت مدیره جنگ سیاسی در زمان جنگ دوم جهانی به چهار دسته تقسیم می​شود: راه‌اندازی ایستگاه​های رادیویی مخفی که به‌ظاهر از کشورهای اشغال شده اروپایی پخش می‌شد ولی در واقع از انگلیس پخش می​شد. این بخش با نام واحدهای تحقیقاتی عمل می​کرد. در مجموع هیئت مدیره جنگ سیاسی بیش از چهل ایستگاه رادیویی از این نوع راه‌اندازی کرد. این ایستگاه‌های رادیویی اغلب از دیدگاه یک آلمانی وطن‌پرست و ملی​گرا برنامه پخش می​کردند و تأثیر روانی آنها بیشتر از رادیوهایی بود که مستقیم و علنی از کشور دشمن پخش می​شدند. وانمود کردن اینکه این رادیوها فرستنده‌های آلمانی​های ناراضی هستند، دروغ بود و برخلاف دستگاه‌های تبلیغاتی آشکار که با افشای دروغ اعتبار خود را از دست می​دادند، این ایستگاه​های رادیویی اساساً بر دروغ بنا شده بودند. "سفتون دلمر" از اعضای هیئت مدیرة جنگ سیاسی اظهار داشت: «ما هرگز نباید به صورت تصادفی و بی​برنامه دروغ بگوییم. ما باید حساب شده دروغ بگوییم». دروغ​گویی حساب شده به تحقیقات قابل ملاحظه​ای نیاز داشت که دستگاه‌های اطلاعاتی این تحقیقات را انجام می​دادند.
دومین نوع فعالیت هیئت مدیره جنگ سیاسی، انتشار تبلیغات چاپی مخفی نظیر بروشور، روزنامه، مجلات و کتابچه سهمیه​بندی غذایی جعلی بود. این وظیفه متخصصانی بود که در کاغذ و فونت​های چاپی آلمانی و جعل آن مهارت داشتند. برای نمونه با نوشتن نامه به خانواده​های سربازان آلمانی کشته شده به آنها اطلاع می​دادند که پسرشان در واقع توسط نازی​ها کشته شده است. حتی تمبر پاکت این نامه​ها با دقت جعل شده بود تا به گیرنده این احساس را بدهد که نامه معتبر است. در تبلیغات چاپی از پیام​های ایستگاه​های رادیویی مخفی تمجید می​شد. دلمر که در واحدهای تحقیقاتی فعالیت می​کرد، همکاری نزدیکی با هیئت اجرایی عملیات ویژه داشت و با تبلیغات از عملیات خرابکارانه آن حمایت می​کرد و از عوامل آن برای انتشار شایعات و پخش مطالب چاپیِ مخفی استفاده می‌کرد. وسیله دیگر پخش تبلیغات چاپی مخفی در آلمان استفاده از بالن‌های اختصاصی نیروی هوایی سلطنتی بود. سومین نوع فعالیت هیئت مدیرة جنگ سیاسی که توسط کمیته تبلیغات مخفی مستقر در "بوش​هاوس" انجام می‌گرفت، شایعه​پراکنی بود. سرانجام، هیئت مدیرة جنگ سیاسی عملیات ویژه​ای نظیر "عملیات برادوک" را انجام داد که شامل انداختن گلوله​های آتش​زای کوچک به همراه این درخواست بود که آلمانی​های ناراضی از آنها علیه مقامات نازی استفاده کنند(تیلور، ۲۰۰۵، صص۹-۱۱).

آلمان
هنگامی که نازی​ها در آلمان به قدرت رسیدند ضروری دیدند که سیاست تبلیغاتی خود را برای چندین هدف به کار گیرند. نازی​ها به تازگی قدرت را به دست گرفته بودند و هنوز بین آنها و سوسیالیست​ها تنش وجود داشت. تبلیغات برای متحد کردن افکار عمومی آلمان و آماده​سازی آنها برای نبرد واقعی از اهمیت زیادی برخوردار بود. نازی​ها پیش از هر چیز از تبلیغات برای برانگیختن خشم آنها نسبت به دیگر کشورها به خاطر محدودیت​هایی که برابر آلمان قرار داده بودند همچنین برای افزایش غرور ملی بهره می​بردند. آلمانی​ها همچنین تلاش کردند شهروندان خود را متقاعد سازند که تولید را افزایش دهند و مشارکت بیشتری در جنگ داشته باشند. با وجود این، از آنجا که آلمان امکانات سازندگی گسترده متحدین را نداشت، ضرورت داشت برای افزایش تولید فشار بیشتری بر جمعیت وارد کند. دولت آلمان برای سیاست تبلیغاتی خود دستور کار دیگری نیز داشت و از تبلیغات برای به​اجرا گذاشتن سیاست نژادی خود استفاده و تلاش می​کرد از تعصبات نژادی موجود در بین توده​ها سوء استفاده کند.
شوروی
طی جنگ دوم جهانی شوروی تلاش کرد بین مردم آلمان و رهبرانشان و هواداران هیتلر تمایز قائل شود و اعلام کرد که مردم آلمان با رهبرانشان یکی نیستند. شوروی همچنین برای اینکه آلمانی​ها را پای رادیو بکشاند از شگرد خاصی استفاده می​کرد: تنها راه دانستن اینکه سرباز دستگیر شده توسط شوروی​ها زنده است، گوش دادن به رادیو بود. رادیو اعلام می​کرد که اظهارات برخی از اسرای جنگی پخش خواهد شد و بدین طریق خانواده​های آنها را پای رادیو می​کشاند و وقت آنها را با تبلیغات پر می​کرد(ردز، ۱۹۷۶، ص۲۲۲). در راستای تلاش برای برانگیختن شورش، کمیته ملی آزادی آلمان در اردوگاه اسرای جنگی تأسیس شد.
در مواجهه با تهدید آلمان نازی همچنین تلاش شد دعاوی بین​الملل​گرایی کمونیسم به حاشیه رانده شود و مردم بر اساس انگیزه​های وطن​پرستی به دفاع از کشور فراخوانده شدند. گذشته قهرمانانه تاریخ روسیه و سمبل​های وطن​پرستی آن احیا شدند. هر چند این بازخوانیِ تاریخ گزینشی بود و بیشتر به نقش مردم عادی در تاریخ تأکید و نقش اشراف نادیده گرفته شد. با وجود این، چهره​های گزینش شده پیوند چندانی با سوسیالیسم نداشتند. نویسندگان و هنرمندان تا آنجا که آثارشان به‌طورمستقیم مارکسیسم را مورد انتقاد قرار نمی​داد و درون‌مایه​های ملی​گرایانه داشت، آزادی بیشتری برای انتشار آثار خود پیدا کردند. در حالی که بر "سرزمین مادری" تأکید می​شد، این واژه به اتحاد جماهیر شوروی اشاره داشت و در حالی که قهرمانان روسی احیا شدند، قهرمانان شوروی نیز مورد توجه قرار گرفتند(اُوری، ۲۰۰۵، صص۲۸۱ و ۵۵۹).

رسانه​ها در جنگ ویتنام
پس از جنگ دوم جهانی، رقابت دو بلوک سرمایه‌داری به رهبری امریکا و بلوک کمونیسم به رهبری شوروی آغاز شد. نخستین جنگ که امریکا برای سد کردن نفوذ کمونیسم در آن وارد شد، جنگ کره بود. این جنگ اگرچه به لحاظ زمینه سیاسی بسیار شبیه جنگ ویتنام است، از آن با عنوان "جنگ گمنام" یاد می​شود. دلیل آن واضح است: پخش تلویزیونی هنوز دوره طفولیت خود را طی می​کرد. همچنین در این جنگ به عنوان اولین جنگ محدودی که امریکا در آن شرکت کرد، روزنامه​ها تحت سانسور قرار داشتند.
در جنگ ویتنام روزنامه​نگاران دسترسی بیشتری به میدان جنگ داشتند و در انتشار مطالب آزادتر بودند. "دانیل هالین" استدلال می​کند که در این جنگ سانسور رسمی عملی نبود. پیش از هر چیز امریکا به طور رسمی اعلان جنگ نکرد، بنابراین برخی محدودیت​ها نه تنها باید بر روزنامه​نگاران در ویتنام اعمال می​شد، بلکه روزنامه​نگاران داخل امریکا را نیز باید در بر می​گرفت که چنین چیزی امکان نداشت. مشکل دیگر مسئله محاکمه قانونی روزنامه‌نگاران در کشوری بود که نیروهای امریکایی در آن به عنوان مهمان دولت خارجی می​جنگیدند. دولت امریکا موقعیت دست‌یاری را داشت که حق اعمال سانسور کامل را نداشت. برای جلوگیری از افشای اطلاعات تمام خبرنگاران خارجی در ویتنام باید مشمول قانون می​شدند. با همه اینها خبرنگاران مورد اعتماد ارتش امریکا باید موافقت می​کردند پانزده دسته از اطلاعات تنها پس از موافقت مقامات اجازه انتشار دارند، که از جمله آنها تحرکات نیروها و تعداد تلفات بود(هالین، ۱۹۸۶، صص۱۲۹-۱۲۶). علاوه بر این در زمان جنگ ویتنام هزاران امریکایی در منازل خود تلویزیون داشتند و این وسیله مهم‌ترین منبع اطلاعات برای عموم به شمار می​آمد(برینکلی، ۱۹۹۱، ص ۸۶۳).
پس از پایان جنگ ویتنام پوشش تلویزیونی از جنگ به شدت مورد انتقاد قرار گرفت و رسانه از یک نهاد منفعل به یک بازیگر مخالف تغییر شکل یافت. کارشناسان محتوای اخبار تلویزیون را مهم‌ترین متغیر در نظر گرفتند. به نظر منتقدان رسانه​ها، نگاه تلویزیون به جنگ ویتنام منفی بود و افکار عمومی را در حمایت از جنگ تحت تأثیر قرار داد. از این دیدگاه، تلویزیون نه تنها افکار عمومی بلکه مقامات واشنگتن را نیز تحت تأثیر قرار داد. انصراف رئیس‌جمهور "لیندون جانسون" از کاندیداتوری مجدد، همچنین این گفتة او که "اگر من کرونکیت را از دست داده​ام، پس طبقه متوسط امریکا را دیگر با خود ندارم"
 به عنوان نمونه​ای از این تأثیرگذاری بیان می​شود(هالبرستام،۲۰۰۰، ص۴۹۰).
رابطه دولت و رسانه طی جنگ ویتنام در نگاه اول تضادآمیز به نظر می‌رسد. اما اگر دقیق​تر بنگریم قضیه این‌گونه نیست. به نظر هالین در نهادهایی که در آنها وفاق سیاسی غالب باشد روزنامه​نگاران گرایش دارند به عنوان عضو مسئول نهاد سیاسی عمل کنند. در نهادهایی که نزاع سیاسی وجود دارد آنها بیشتر خود را کنار می‌کشند و حتی مخالفت می​کنند. اگرچه به طور معمول درون محدوده‌هایی که بحث و مناظره در نهاد سیاسی جریان دارد باقی می​مانند. او استدلال می​کند جنگ ویتنام همین‌گونه بود و بنابراین گزارش‌های انتقادی از جنگ جریان عادی روزنامه نگاری بود(هالین،۱۹۸۶، ص۱۰).
پیش از پخش اخبار مرتب شبانه که در سال ۱۹۶۳ آغاز شد اخبار تلویزیون در باره جنگ ویتنام در چارچوب فیلم​های خبری بود. تصاویری که عموم مردم می​توانستند ببینند به‌طور معمول تصاویر تفوق نظامیان امریکا و قدرت شگرف آنها همراه با متن و موسیقی وطن​پرستانه بود این آهنگ آرامِ تبلیغ یادآور تبلیغاتی بود که دولت​های کمونیستی برای کسب حمایت از سیاست رسمی حکومت، عموم را هدف قرار می​دادند. با شروع اخبار شبانة تلویزیون عموم مردم این فرصت را پیدا کردند تصویر کاملا متفاوتی از جنگ را ببینند. منابع اطلاعاتی گزارشگران منبع اطلاعات رسمی و اخباری بود که سربازان جوان شرکت‌کننده در جنگ به آنها ارائه می‌دادند. این واقعیت که سربازان منبع اصلی اطلاعات برای گزارشگران شده​اند به این معناست زمانی که آنها از جنگ حمایت می​کردند گزارشگران نیز حامی جنگ بودند. یافته​ها در مورد جنگ ویتنام نشان می​دهد در دوره اولیه جنگ که روحیه سربازان خوب بود گزارش‌ها نیز آهنگی مثبت داشت در سال‌های اولیه جنگ ویتنام داستان​ها در مورد قهرمانان امریکایی و انسانیت، کفایت و روحیه آنها اغلب روی صفحه تلویزیون قابل مشاهده بود(هالین، ۱۹۸۶،۱۳۴-۱۴۰). این تصاویر کاملاً مطابق با سیاست رسمی امریکا بود: سربازان امریکایی به آزادی روستاییان ضعیف از استبداد کمونیست کمک می​کردند.

هر درامی یک شخصیت اهورایی و یک شخصیت اهریمنی دارد که نیروهای خیر و شر را رهبری می​کنند. در حالی که سربازان امریکایی به عنوان قهرمانان ناسیونالیسم به تصویر کشیده می​شدند ویتنامی​های شمالی و ویت​کنگ به‌طورمعمول به عنوان ظالم، آمادة خودکشی و متعصب نشان داده می​شدند. تلویزیون به ویژه در ارتباط با تلفات غیر نظامی تصاویری از یک تروریست را به نمایش می​گذاشت. در واقع، پیش از حمله تت بیشتر قربانیان غیرنظامی ویتنام جنوبی در اثر حملات امریکایی​ها کشته شده بودند و هیچ گزارشی بر اهداف سیاسی ویتنامی​های شمالی یا تاریخ نبرد تمرکز نمی​کرد(هالین، ۱۴۷-۱۵۸). گزارشگران تلویزیونی در امریکا به ویتنام شمالی دسترسی نداشتند. 
با همه اینها، برخی از خبرنگاران غربی اجازه یافتند جنگ را از جنبه​ای دیگر پوشش دهند تصاویر جنگیدن مردم عادی برای کشورشان، عزم آنها برای پیروزی و پیامدهای مخرب بمباران امریکایی برای افکار عمومی اروپا نمایش داده شد. "چارلز کولینگ​وود" خبرنگار سی​بی​اس در پاریس در ۱۹۶۸ پس از بمباران هانوی پایتخت، اولین تصاویر ویتنام شمالی را برای افکار عمومی امریکا نمایش داد. در این حمله غیر نظامیان بسیاری کشته شدند و شهر بر روی ویرانه​ها قرار گرفت. در پی آن چارلز کولینگ​وود متهم به تبلیغات برای کمونیسم شد. تردیدی وجود نداشت که انتشار چنین تصاویری از ویرانی چندان به مزاق مقامات واشنگتن که تلاش داشتند وجهه مثبت جنگ را حفظ کنند و چشم​اندازی خوش​بینانه برای پیروزی نظامی و سیاسی ارائه دهند، خوش نیامد.
چه چیزی باعث شد اخبار تلویزیونی در سال‌های آخر جنگ ویتنام آهنگ انتقادی بگیرد؟ منتقدان رسانه​ها استدلال می​کنند این مسئله بیشتر به خاطر عدم احساس تعهد در ارتباط با سیاست ملی بود. از این دیدگاه، گزارش‌های انتقادی از جنگ تأثیر قاطعی در حمایت از جنگ داشت. به نظر روزنامه​نگاران گزارش‌های انتقادی تنها واکنشی به تغییرات در دولت امریکا بود. نخستین نشانه​های اختلاف بر سر راهبرد نظامی در ویتنام در ۱۹۶۷ بروز کرد. "ماکس فرانکل" گزارشگر برجسته امریکایی این تغییر را چنین جمع​بندی می​کند: «هنگامی که اعتراضات از جانب گروه​های چپ و گروه​های ضد جنگ به جنبش در آمد، ... هنگامی که در سنا [اعتراض به جنگ] باور اکثریت شد، این اعتراضات در سطح ملی گسترش یافت و سپس به طور طبیعی آهنگ پوشش رسانه​ای تغییر کرد»(گیتلین، ۱۹۸۰، ص۲۰۵). به​علاوه تضعیف روحیه سربازان امریکا و گسترش جنبش به سایر بخش​های نظام سیاسی از جمله عواملی است که باعث تغییر در نمایش جنگ شد. ادعا می​شود حمله تت نه تنها از نقطه نظر نظامی و سیاسی بلکه از منظر روزنامه‌نگاری نقطه عطف بود. در ژانویه ۱۹۶۸ نیروهای ویت​کنگ در یک عملیات بزرگ نظامی به شهرهای ویتنام جنوبی که تحت کنترل دولت ویتنام جنوبی و سربازان امریکایی قرار داشت حمله کرد. اگرچه آنها شکست خوردند، هیچ کس نه در امریکا و نه در ویتنام جنوبی انتظار چنین حمله​ای را نداشت. پوشش رسانه​ای حمله تت به خاطر اینکه شکست امریکا را گزارش داده بود و از آن زمان به بعد گزارشگران نشان دادند که جنگ به​عنوان یک منازعه بیهوده ناممکن است به پیروزی منجر شود، مورد انتقاد قرار گرفت. در این تحلیل گزارش جنگ ویتنام به عنوان عاملی قاطع در میزان حمایت از جنگ ویتنام در نظر گرفته می​شود(الگانت، ۱۹۸۱). با وجود این، مطالعات مختلف در ارتباط با پوشش رسانه​ای از جنگ ویتنام این فرضیه را که تلویزیون به ویژه پوشش رسانه​ای حمله تت در کاهش حمایت عمومی نقش داشته است، تأیید نمی​کند(هالین، ۱۹۸۶). حمله تت به عنوان یک درام گزارش شد، اما در حالی که تنها چند ماه پیش مقامات تلاش کردند افکار عمومی را متقاعد سازند پایان جنگ نزدیک است، این موضوع نمی​توانست تعجب​برانگیز باشد.  با وجود این، حمله تت نمایشی از قدرت و تاکتیک​های نظامی در چارچوبی گسترده​تر بود، چنین عملیاتی عادی نبود.
گزارش حمله تت در تلویزیون این احساس را که جنگ از کنترل خارج شده است القا کرد. حجم تخریب مورد انتقاد قرار گرفت و نمایش تلفات نظامی در تلویزیون افزایش یافت. در مجموع روزنامه​نگاران موضع رسمی را که تت برای ویتنام شمالی شکست محسوب می​شود، پذیرفتند. این موضع عاری از حقیقت نبود، امریکایی​ها و ویتنامی​های جنوبی برای به​دست گرفتن کنترل شهرها اقدام کردند. بسیاری از گزارشگران تنها نمی​خواستند خوش​بینی رسمی در مورد پیروزی در کوتاه​مدت را بپذیرند(هالین، 1986، صص۱۶۷-۱۷۴).

با روی کار آمدن رئیس‌جمهور جدید ریچارد نیکسون، راهبرد نظامی جدیدی در پیش گرفته شد. جنگ به فضا انتقال یافت. تشدید بمباران ویتنام شمالی به معنای تغییر در پوشش تلویزیونی نیز بود. دوربین​ها نمی​توانستند در محل بمباران حضور داشته باشند که این به معنای نبود خون و مرگ در صفحه تلویزیون بود و تصویر به‌نسبت بی‌نقصی از جنگ ارائه می​شد. روند ویتنامی کردن جنگ، آماده کردن تدریجی ارتش ویتنام جنوبی برای اینکه بتواند بدون کمک نظامی امریکا مقاومت کند، گام دیگری برای پایان دادن به دخالت نظامی امریکا در این جنگ بود. چرا تصویر جنگ پس از حملة تت تغییر کرد، آیا واقعاً جنگ در رسانه​ها منفی به تصویر کشیده می​شد؟ تصویر جنگ ویتنام در رسانه​های امریکا منفی نبود و روزنامه​نگارن هیچ​وقت انگیزه​های جنگ را زیر سؤال نبردند، بلکه تنها راهکار امریکا در ویتنام را مورد سؤال قرار دادند. جنگ به بن​بست رسیده بود و بنابراین هدف توقف جنگ بود. به عبارت دیگر صلح قهرمانانه هدف بود. امریکایی​ها هنوز به عنوان شخصیت اهورایی به تصویر کشیده می​شدند و روزنامه​نگارن هنوز از منابع رسمی اطلاعات و سربازانی که در میدان نبرد حضور داشتند، برای ارائه اخبار به عموم استفاده می​کردند، اما همین که وفاق بر سر راهبرد نظامی فرو پاشید، رسانه​ها واکنش نشان دادند. بنابراین پوشش رسانه​ای جنگ ویتنام نشان می​دهد که رسانه​ها مناظرات سیاسی بر سر جنگ ویتنام را منعکس می​کردند. اینکه گزارش​ها در حمایت یا انتقاد از جنگ باشد، بیشتر به درجه وفاق در دولت بستگی داشت. هنگامی که جنگ آن‌گونه که باید پیش نرفت،  وفاق بر سر راهبرد نظامی از بین رفت و رسانه این تغییر را انعکاس داد. به علاوه هنگامی  که اظهارات مقامات رسمی در مورد موفقیت جنگ در تناقض با واقعیت قرار گرفت روزنامه​نگاران احساس کردند باید روایت درست را بگویند. بنابراین گزارش​ها را با دیدگاه‌هایِ شخصی خود همراه کردند. برای نمونه می‌توان به گزارش مشهور "والتر کرونکیت" از حمله تت اشاره کرد: «اینکه گفته شود ما امروز در آستانه پیروزی هستیم، در برابر شواهد، یک خوش‌بینی است که در گذشته اشتباه بودن آن ثابت شده است. اینکه گفته شود در آستانه شکست هستیم محصول بدبینی نامعقول است. اینکه گفته شود ما در یک بن‌بست گیر افتاده​ایم، هر چند نتیجه​گیری رضایت‌بخشی نیست تنها گزینه واقع​گرایانه است»(آرنولد، 1990، ص ۸۸). این گزارش​ها هر چند موافق طبع سیاستمداران واشنگتن نبود، اما آنها ابزاری مستقیم برای سانسور نداشتند. بنابراین آهنگ انتقادی​تر پوشش تلویزیونی انعکاسی از تغییر در فضای سیاسی و همچنین تلاش برای اجرای نقش نظارتی رسانه بود. پیامدهای تجربه جنگ ویتنام از اهمیت زیادی برخوردار است. دولت تلاش کرد تا سیستم کارآمدی برای مدیریت رسانه ایجاد کند تا تنها آن تصویری را از جنگ ارائه دهد که دولت می​خواهد.
به نظر نؤام چامسکی، در جنگ ویتنام سیستم تبلیغات امریکایی تا اندازه​ای ثمربخش بود، اما به کلی این​گونه نبود. این سیستم در بین افراد تحصیل​کرده بسیار خوب عمل کرد. مطالعات نشان می​دهد در بین بخش​هایی از جمعیت که از تحصیلات بالاتری برخوردار بودند، تبلیغات دولت در مورد جنگ بی​چون​و​چرا پذیرفته شده است. یکی از دلایلی که تبلیغات در بین افراد تحصیل‌کرده یهتر از افراد فاقد تحصیلات عمل می​کند، این است که افراد دارای تحصیلات بیشتر می​خوانند، بنابراین تبلیغات را بیشتر می​پذیرند. دلیل دیگر این است که آنها در بخش​های مدیریتی، رسانه​ای و دانشگاهی شاغل می​باشند، بنابراین این ظرفیت را دارند، که به عنوان عامل سیستم تبلیغاتی عمل کنند. آنها باور می​کنند که سیستم از آنها انتظار دارد که باور داشته باشند. روی​هم رفته آنها بخشی از نخبگان دارای امتباز هستند و در منافع و دریافت​های صاحبان قدرت شریک هستند(چامسکی، ۱۹۸۴، مصاحبه رادیویی).
از سوی دیگر دولت در کنترل افکار عمومی مشکل داشت. طبق نتایج برخی از نظرسنجی​ها، هفتاد درصد امریکایی​ها هنوز بر این باورند که جنگ اساساً ناحق و غیراخلاقی بود نه اینکه یک اشتباه باشد. به خاطر مخالفت گسترده با جنگ ویتنام سیستم تبلیغات اعتبار خود را از دست داد. آنها در مورد آنچه به آنها گفته می​شد شک کردند. برای فرسایش این باور حتی نامی هم وجود دارد: سندروم ویتنام، یک بیماری از دیدگاه نخبگان امریکا، زیرا مردم بسیار زیاد می​فهمند(چامسکی، ۱۹۸۴).

تبلیغات در نظام​های سیاسی توتالیتر و دمکراتیک
گفته شد که متخصصان تبلیغات به‌طورمعمول تلاش می​کنند افراد را تحت تأثیر قرار دهند تا به‌گونه​ای رفتار کنند که گویا واکنش آنها متأثر از تصمیم خودشان بوده است. شگفتا که پدیده​ای که اغلب به رژیم​های توتالیتر نسبت داده می​شود برای نخستین‌بار در جنگ اول جهانی در جوامع امریکا و انگلیس شکل گرفت. در اوایل جنگ اول جهانی، مورخان امریکایی به رئیس​جمهور "وودرو ویلسون" پیشنهاد کردند که آنها وظیفه​ای را که "مهندسی تاریخی" می​نامیدند، بر عهده گیرند. منظور از مهندسی تاریخی طرح حقایق تاریخی به‌گونه​ای بود که در خدمت سیاست دولت قرار گیرند. در سال 1921 روزنامه​نگار مشهور امریکایی "والتر لیپمن" گفت دمکراسی به "ایجاد رضایت" نیاز دارد. افرادی مانند نؤام چامسکی بر این باورند که منظور لیپمن از ایجاد رضایت، همان کنترل اندیشه‌ها بود. در جوامع توتالیتری که وزارت حقیقت در آنها وجود دارد، تبلیغات تلاش نمی​کند اندیشه را کنترل کند. آن تنها خط حزبی را نشان می​دهد و می​گوید این دکترین رسمی است، اگر سرپیچی کنید به دردسر می‌افتید. آنچه شما می​اندیشید اهمیت ندارد و اگر بخواهید از خط خارج شوید دولت شما را آزاد نمی​گذارد، زیرا قدرت دارد. به نظر چامسکی در جوامع دمکراتیک نمی​توان این​گونه عمل کرد، زیرا ظرفیت دولت برای کنترل رفتار از طریق زور محدود است. از آنجا که در این جوامع صدای مردم اجازه بروز دارد، برای صاحبان قدرت بهتر است آنچه را که این صدا می​گوید کنترل کنند. یکی از راه​ها برای انجام این کار خلق مباحثات سیاسی است که به نظر می​رسد افکار مختلفی در آن جریان دارند. در حالی که واقعیت اینگونه نیست و این مباحثات درون خطوطی باریک توقف دارند. این اطمینان باید وجود داشته باشد که دو طرف مباحثه مفروضات مشخصی را پذیرفته​اند و این فرضیات اساس سیستم تبلیغاتی می​باشند؛ مادامی که کسی این سیستم تبلیغاتی را بپذیرد، مباحثه مجاز است. جنگ ویتنام نمونه کلاسیک سیستم تبلیغات امریکایی است. در رسانه​های اصلی، نظیر نیویورک​تایمز، سی​بی​اس و ... بحث زنده​ای در مورد جنگ وجود داشت. این مباحثات بین کسانی بود که صلح​طلب و جنگ​طلب نامیده می‌شدند. جنگ​طلبان می​گفتند اگر به جنگ ادامه دهیم پیروز می​شویم. صلح‌طلبان می​گفتند اگر جنگ را ادامه دهیم به‌احتمال هزینه آن بر فایده​اش بچربد و گذشته از این ما افراد زیادی را به کشتن خواهیم داد. هر دو روی این مسئله توافق داشتند که امریکا حق دارد ویتنام شمالی را مورد تجاوز قرار دهد. صلح​طلبان و جنگ​طلبان هر دو از پذیرش این نکته که تجاوزی رخ داده امتناع می​کردند(چامسکی، ۱۹۸۴).
نتیجه​گیری
در جنگ‌های مدرن تبلیغات از نقش بسیار مهمی برخوردار است. تبلیغات می​تواند به برانگیختن جنگ و تشدید آن و همچنین کسب پیروزی کمک کند. بدون تبلیغات به‌یقین جنگ اول و دوم جهانی، همچنین جنگ ویتنام شکل دیگری به خود می​گرفت. تبلیغات از ویژگی​های نظام​های توتالیتر شناخته می​شود، با وجود این، این نظام​های به اصطلاح دمکراتیک بودند که اولین‌بار از آن به شکل گسترده و سازماندهی شده استفاده کردند. با گذشت زمان و پیشرفت​های علمی در زمینه روان​شناسی و فناوریِ ارتباطات، تبلیغات نیز پیچیده​تر شد. در جنگ اول جهانی پوسترها و پیام و تصاویر نوشته شده بر آنها همچنین مطبوعات برای تبلیغات به کار گرفته شدند. از رادیو و تلویزیون به ترتیب در جنگ دوم جهانی و جنگ ویتنام برای انجام تبلیغات و رساندن پیام به مخاطب هدف استفاده شد. با ورود تلویزیون به صحنه، خبرنگاران جنگی و گزارش‌های آنها اهمیتی فزاینده پیدا کرد و رسانه نسبت به تجهیزات جنگی نظیر توپ و تانک اهمیت بیشتری یافت. در واقع شکست در عرصه رسانه به معنای باختن جنگ در میدان نبرد شد. در دو جنگ جهانی کشورهای درگیر جنگ هر کدام از تکنیک​های مختلف تبلیغاتی استفاده کردند که در این مقاله به برخی از این فنون اشاره شد. با وجود این، دایره تبلیغات و فنون به کار گرفته شده در این جنگ​ها از این موارد فراتر می​رود. برای نمونه کشورهای دیگر درگیر در جنگ از جمله ژاپن نیز تبلیغات گسترده​ای را در جنگ دوم جهانی انجام داد. همچنین کشورهای متفقین و متحدین هر کدام در کشورهای بی‌طرف و مستعمرات ابزارهای تبلیغاتی خاص خود را داشتند که ارزش آن را دارد مورد واکاوی دقیق قرار گیرند. شناخت بهتر این فنون تبلیغاتی می​تواند به ما در مقابله با عملیات روانی دشمن کمک کند.
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