انتخاب رسانه در عمليات رواني
گردآوری و ترجمه: پریسا کریمی‌نیا

اشاره
يكي از پيچيده‌ترين گام‌ها در فرآيند عمليات رواني انتخاب رسانه است. پيام عمليات رواني با هدف تأثيرگذاري بر مخاطب انتخاب و طراحي مي‌شود. بنابراين، انتخاب رسانه مناسب براي ارسال پيام به گيرنده پيام، نيز مستلزم دقت فراوان است. كارشناسان عمليات رواني با نگرشي منظم و با توجه به ويژگي‌هاي جامعه هدف و مخاطب آن، رسانه خود را انتخاب مي‌كنند. در فرآيند انتخاب رسانه توجه به عناصر فرهنگ و آداب و رسوم مخاطبان اهميت بسياري دارد. بديهي است استفاده از اعلاميه در جامعه‌اي كه تعداد افراد بي‌سواد آن زياد است چندان كارآيي ندارد. كارشناسان عمليات رواني بايد ويژگي‌هاي جغرافيايي، رواني، قومي و... جامعه هدف را مدنظر قرار دهند. در اين مقاله سعي شده است شرايط و ويژگي‌هاي لازم براي انتخاب رسانه به منظور استفاده طراحان عمليات رواني معرفي گردد تا دست‌كم يك دستورالعمل گويا و مختصر براي آنها فراهم شود. 
مقدمه
هنگامي كه عناوين و نمادهاي
 برنامه عمليات رواني انتخاب شد، مسئولان عمليات رواني بايد تصميم بگيرند كه چگونه اين عناوين و نمادها را به مؤثرترين روش به مخاطبان مورد نظر برسانند. اين مرحله، مرحله انتخاب رسانه است. قبل از انتخاب يك يا چند رسانه براي رساندن پيام، مسئول عمليات رواني بايد مزايا و معايب هر كدام از رسانه‌ها و همچنين معيار كلي آنها را ملاحظه نماید.
تعاريف و توصيف‌ها
عمدتاً رسانه‌ها به سه دسته شنيداري، ديداري و شنيداري ـ ديداري تقسيم مي‌شوند. براي انتخاب رسانه مناسب، طراح عمليات رواني بايد اطمينان حاصل كند كه رسانه مورد نظر توانايي انتشار و رساندن پيام به مخاطبان مورد نظر را دارد.
رسانه‌هاي شنيداري ـ ديداري
رسانه‌هاي شنيداري ـ ديداري صدا و تصوير را با هم تركيب مي‌كنند. ارتباط چهره به چهره، تلويزيون، نمايش، صفحه‌هاي صوتي
 و اسلايدهاي همراه با نوار از انواع اين رسانه‌ها هستند.
ارتباط چهره به چهره
ارتباط چهره به چهره روشي است براي ابلاغ پيام به صورتي كه فرستنده پيام و يا گيرنده در معرض ديد باشند. ارتباط چهره به چهره ممكن است بين يك فرد با فرد ديگر يا يك فرد با گروهي باشد، اين افراد به عنوان انجام‌دهندگان عمل مورد نظر فرض مي‌شوند. ارتباط چهره به چهره مي‌تواند شامل موارد زير باشد:
مجادله
: برنامه‌هاي شايعه‌پراكني، مباحثه‌هاي گروهي، ارائه كنفرانس، نمايش همراه با توضيحات، سخنراني يا مصاحبه با افراد. انتخاب مناسب‌ترين شيوه براي ارتباط چهره به چهره كاملاً به موقعيت و ميزان كنترل كاركنان عمليات رواني بر رسانه و پيام در آن موقعيت خاص بستگي دارد. در نوعي تئاتر كه از ميان خود مخاطبان افرادي برگزيده مي‌شوند و با اجراي نمايش زنده يا عروسكي ديگر مخاطبان را تحت تأثير قرار مي‌دهند و پيام را منتقل مي‌كنند، پيام ممكن است در متن نمايش گفته شود يا مي‌تواند به طور زيركانه در متن آن پنهان باشد. اين نمايش زنده مي‌تواند در مكان‌هاي متعدد اجرا شود. دكوراسيون و تجهيزات نمايش با توجه به الزامات اجرا، زمان و وسايل در دسترس مي‌تواند گسترده و ساده باشد. در طول تاريخ، نمايش زنده در بسياري از فرهنگ‌ها ابزاري براي آموزش بوده است.
بعضي اوقات لازم است كاركنان عمليات رواني موقعيت ارتباط چهره به چهره را فراهم كنند، براي مثال ممكن است مجادله‌اي را ترتيب دهند. از آنجا كه گروه‌هاي مردمي بر پايه علايق مشترك شكل مي‌گيرند پيام‌هاي عمليات رواني را مي‌توان در سطوح اقتصادي و اجتماعي مختلف سازماندهي كرد. بايد در نظر داشت كه آيا در زمان مورد نظر براي ارسال پيام، يك فعاليت اجتماعي مانند مراسم جشن يا نمايش وجود دارد. مردم در جشن‌ها، اعياد و مراسم مذهبي گردهم مي‌آيند، اين مي‌تواند فرصتي بسيار عالي براي كاركنان عمليات رواني باشد تا مردم را تحت تأثير قرار دهند. گروه‌هاي كوچك و بسيار منسجم را بايد با روش‌هاي خاص تحت تأثير قرار داد. يك گروه كوچك مطلوب، گروهي است كه افراد كليدي آن رابط كاركنان عمليات رواني باشند.
تلويزيون: تلويزيون كه رسانه‌اي انعطاف‌پذير و فوري است مي‌تواند با پخش برنامه‌هاي زنده مطالبي مانند اخبار،‌ ورزش و سرگرمي را ارائه دهد و يا مي‌تواند از برنامه‌هايي كه قبلاً تهيه شده استفاده كند. دوربين‌هاي فيلمبرداري كه برنامه‌ها را بر روي نوارهاي ويدئويي ضبط مي‌كنند يا دوربين‌هاي خانگي مزاياي زيادي دارند و براي توليد برنامه با آنها به تجهيزات توليد برنامه در فضاي باز نيازي نيست. 
تصاوير متحرك: اين تصاوير مي‌توانند فيلم‌هاي داستاني، مستند، كارتون و اخبار باشند. در اين تصاوير مي‌توان از فنون ويژه از قبيل حركت آهسته و بازگشت به زمان‌هاي مختلف استفاده كرد. 
اسلايد: اسلايدها، تصاوير يا فيلم‌هاي كوچكي هستند كه بر روي سطحي صاف قرار دارند و در زمان نمايش آنها به صورت چهره به چهره توضيحاتي ارائه مي‌شود.
رسانه‌هاي ديداري
رسانه‌هاي ديداري تمامي رسانه‌هايي هستند كه از طريق ديدن تأثير مي‌گذارند. روزنامه‌ها، مجلات، اعلاميه‌ها، پوسترها، جزوه‌ها، كتاب‌ها و عكس‌هاي گرافيكي جزو رسانه‌هاي ديداري هستند. همچنين رسانه‌هاي ديداري، طراحي، نقاشي و مجسمه‌سازي را نيز دربر مي‌گيرد.
رسانه‌هاي شنيداري
در رسانه‌هاي شنيداري صدا تنها عامل تأثيرگذار است. رسانه‌هاي شنيداري براي پيام‌هاي ساده و كوتاه به كار مي‌روند و كيفيت صداي افراد در تأثيرگذاري پيام ارسال شده از طريق رسانه‌هاي شنيداري اهميت زيادي دارد. به هنگام استفاده از اين رسانه‌ها، مخاطبان به تحرك يا رفتار خاصي نياز ندارند. در رسانه‌هاي شنيداري برخلاف رسانه‌هاي ديداري، پايين بودن ميزان تحصيلات مخاطبان نمي‌تواند مانعي بزرگ در راه دريافت پيام باشد. عامل اصلي در موفقيت رسانه‌هاي شنيداري تكرار است، راديو و بلندگو رايج‌ترين رسانه شنيداري هستند.
راديو: از طريق راديو مي‌توان نمايش‌هاي زنده يا از قبل ضبط شده، برنامه‌هاي خبري، برنامه‌هاي ورزشي و موسيقي پخش كرد. حتي اگر مخاطبان مورد نظر دسترسي به راديو نداشته باشند، باز هم پيام‌هاي راديويي مي‌تواند كارآيي داشته باشند، براي مثال، در مناطق دورافتاده ويتنام كه روستاييان در منازل خويش راديو نداشتند، مي‌توانستند پيام‌هاي راديويي را از طريق راديويي كه در داخل رودخانه شناور شده بود، دريافت كنند. 
بلندگوها: بلندگوها، گونة محدودي از ارتباط چهره به چهره هستند. مي‌توان از طريق بلندگوها سخنراني، موسيقي و هرگونه صداي مورد نظر را به گوش مخاطبان رساند. صداهايي كه از طريق بلندگو پخش مي‌شود هم مي‌توانند اجراي زنده باشند و هم ممكن است بر روي نوار و لوح فشرده ضبط شده باشند. به هنگام استفاده از بلندگوها اين فرصت وجود دارد كه پيام‌ها از قبل تهيه و ضبط شوند همچنين مي‌توان آنها را، چه زنده و چه ضبط شده، بارها تكرار كرد. مي‌توانيم بلندگوها را بر روي زمين نصب كنيم يا بر روي كاميون يا هواپيما قرار دهيم. عموماً پيام‌ها بايد كوتاه باشند. اگر بلندگويي كه پيام از آن پخش مي‌شود در حال عبور باشد، نمي‌توان يك پيام طولاني را به طور كامل به مخاطب رساند. احتمال آن هست كه دشمن يك بلندگوي پخش‌كنندة پيام را كه بر روي زمين نصب شده باشد شناسايي كند و با آتش خود آن را از كار بياندازد. مي‌توان از طريق بلندگو گروه‌هاي متعدد و بزرگي را به صورت همزمان خطاب قرار داد. مي‌توان از اين وسيله براي ترغيب نيروهاي طرف مقابل به فرار و دست كشيدن از مقاومت استفاده كرد. همچنين فردي كه پشت بلندگو صحبت مي‌كند مي‌تواند دستورالعمل‌هاي مورد نظر را به گوش افرادي كه در شهرها زندگي مي‌كنند، برساند و در مورد پيشروي نيروهاي خودي با آنها صحبت كند. اگر نيروهاي ما در معرض كامل ديد دشمن قرار نداشته باشند مي‌توان با پخش صداي وسايل نقليه يا ساير صداها دست به عمليات فريب زد.
مزايا و معايب
مسئولان عمليات رواني قبل از انتخاب اين رسانه‌ها بايد مزايا و معايب هر كدام از آنها را بررسي كنند. برخي از اين مزايا و معايب مورد بررسي قرار می‌گیرند.
رسانه‌هاي شنيداري ـ ديداري
طراح عمليات رواني قبل از انتخاب رسانه‌هاي شنيداري- ديداري بايد تمامي عوامل مؤثر را مدنظر داشته باشد. در برخي موارد براي حصول اطمينان از انتشار كامل و بدون نقص پيام لازم است كه از چند نوع رسانه استفاده شود. به علاوه، انتشار فرآورده‌هاي عمليات رواني نه تنها به نوع رسانة انتخاب شده، بلكه به موجود بودن آن رسانه به اندازه كافي براي پوشش كامل و دسترسي مخاطب به آن رسانه بستگي دارد. 
ارتباط رودررو: در كل، ارتباط چهره به چهره مؤثرترين رسانه است. كسي كه با مخاطبان ارتباط برقرار مي‌كند نبايد اهميت و تأثير يك سخنران و گويندة قدرتمند را دست‌كم بگيرد. براي نمونه، هيتلر، مارتين لوتركينگ و وينستون چرچيل مي‌توانستند تأثير شگرفي بر مخاطبان خود داشته باشند. يكي از مزاياي ارتباط چهره به چهره اين است كه گوينده و شنونده مي‌توانند بلافاصله از طريق حركات بدن و همچنين كلمات پيام يكديگر را ارزيابي كنند و گوينده مي‌تواند بر اساس اين ارزيابي، خود را تنظيم و تعديل كند. مزيت ديگر ارتباط چهره به چهره اين است كه گويندة پيام مي‌تواند از طريق تكرار و توضيح، اطلاعات طولاني و پيچيده را به مخاطب خود برساند. مزاياي ديگر عبارت است از: 
• امكان انتخاب طيف وسيعي از مخاطبان.
• امكان استفاده در مناطق دور افتاده‌اي كه دسترسي به رسانه‌هاي جمعي وجود ندارد.
• اعتبار بيشتر پيام (به دليل ارتباط مستقيم شنونده با گوينده كه منبع پيام محسوب مي‌شود).
• تسريع در انتشار پيام عمليات رواني.
عيب عمدة ارتباط چهره به چهره اين است كه نحوة كنترل تمامي موقعيت‌ها يكسان نيست و هر گوينده‌اي بايد با توجه به مخاطب و موقعيت، اوضاع را كنترل كند. عيب ديگر اين است كه ممكن است در مورد رفتارها و گفتارهاي گوينده سوء‌تفاهم پيش بيايد. همچنين، رابط عمليات رواني (گوينده) براي ترجمة پيام عمليات رواني و به دست آوردن اطلاعاتي در مورد آداب و رسوم آن محل بايد به افراد بومي متكي باشد. معايب ديگر ارتباط چهره به چهره عبارت است از: 
• ناكارآمدي آن در بيشتر عمليات‌هاي متعارف؛
• انتشار پيام در حيطة جغرافيايي محدود؛
• لزوم وجود رابطان (گوينده) متبحر و ماهر؛
• لزوم صرف زمان كافي براي انس گرفتن و برقراري رابطه با مخاطبان؛ و
• احتمال آسيب ديدن شخص رابط (گوينده).
تلويزيون: تلويزيون رسانه‌اي است كه مي‌تواند در زمينة متقاعد كردن مخاطب بسيار مؤثر باشد. اين رسانه مي‌تواند توجه افراد كثيري را به خود جلب كند. اگر كسي كه از طريق تلويزيون با مخاطب ارتباط برقرار مي‌كند فردي شناخته شده، معتبر و مورد احترام مخاطبان باشد اعتبار پيام افزايش مي‌يابد. تلويزيون مي‌تواند طيف وسيعي را مورد خطاب قرار دهد و اين امكان را براي هر كدام از مخاطبان فراهم مي‌كند كه بدون طي هيچ مسافتي با افراد ديگر- در يك امر- مشاركت كنند. برنامه‌هاي تلويزيوني را مي‌توان به طور دلخواه ويرايش كرد. همچنين مي‌توان بخش‌هايي را به آنها اضافه يا از آن حذف كرد تا مناسب نيازهاي مخاطبان باشند. موسيقي متن نيز مي‌تواند بر تأثير احساسي پيام بيفزايد.
مزيت ديگر تلويزيون اين است كه مي‌توان مطالب ضبط شده بر روي نوارهاي ويدئويي را از طريق آن مشاهده كرد. نوارهاي ويدئويي مي‌توانند در گروه‌هاي خصوصي يا كوچك مورد بررسي قرار گیرند و به صورت محرمانه نگهداري شوند. اين نوارها براي تأثيرگذاري مستقيم يا غيرمستقيم بر مردم ابزاري قدرتمند هستند. موضوع و محور اصلي اين نوارها مي‌تواند تأثير مستقيم بر مخاطب داشته باشد. همچنين مي‌توان با نمايش فيلم‌ها و تصاوير ضبط شده بر اين نوارها تأثير مستقيمي بر مخاطبان گذاشت. براي نمونه مي‌توان تصاويري از يك زندگي امن و آرام را براي مخاطباني كه زندگي ناامن و ناآرامي دارند پخش كرد.
يكي از معايب تلويزيون اين است كه در بسياري از مناطق دنيا وجود ندارد يا از پراكندگي نامتوازن برخوردار است؛ با وجود اين، با قرار دادن يك دستگاه تلويزيون در مكاني عمومي مي‌توان تعداد زيادي از افراد را مورد خطاب قرار داد. اكثر گيرنده‌هاي تلويزيوني براي كار كردن به يك منبع برق بيروني نيازمند هستند كه اين منبع در برخي مناطق دنيا در دسترس نيست. امواج تلويزيوني برخلاف امواج راديويي نمي‌توانند مسافت زيادي را طي كنند. ناهمواري‌ها، عوامل جوي و جغرافيا بر برد و قدرت سيگنال‌هاي تلويزيوني تأثير مي‌گذارند. مي‌توان اين سيگنال‌ها را از طريق ايستگاه‌هاي رله، مبدل‌هاي هوايي و رلة ماهواره‌اي تقويت كرد تا برد آنها افزايش يابد. براي پخش پيام در مناطقي كه خارج از برد اين سيگنال‌ها هستند مي‌توان از نوارهاي ويدئويي استفاده كرد.
يك كانال تلويزيوني هر قدر هم كه محدود باشد، به مطالب و برنامه‌هاي تلويزيوني بسيار زيادي نياز دارد. هر روز براي تأمين فهرست برنامه‌ها حجم عظيمي از فيلم، نوار ويدئويي و برنامه‌هاي زنده مورد نياز است. تهية برنامة جديد، كاركنان مجرب و زمان بيشتري را مي‌طلبد. عيب ديگر تلويزيون اين است كه قطعات و تجهيزات آن ظريف و حساس و در برابر صدمات بسيار آسيب‌پذير هستند. دشمن مي‌تواند به راحتي ايستگاه‌هاي تلويزيوني را شناسايي كند و آن را هدف قرار دهد. دستگاه‌هاي تلويزيوني را نمي‌توان در حين روشن بودن- پخش صدا و تصوير- در جايي پنهان كرد. مخصوصاً اگر تلويزيوني به آنتن نياز داشته باشد. 
اسلايدها و تصاوير متحرك: مزيت تصاوير متحرك اين است كه براي مخاطبان بي‌سواد نيز مي‌توان از آنها بهره گرفت. درام ويژگي دروني فيلم و نمايش است، بنابراين نمايش مي‌تواند توجه افراد زيادي را به خود جلب كند. تصاوير متحرك ممكن است كارتون يا جلوه‌هاي ويژه باشند. اگر در اين تصاوير از حوادث واقعي و محيط‌ها و موقعيت‌هايي استفاده شود كه مخاطب با آنها آشنايي داشته باشد، اعتبار آنها افزايش مي‌يابد. توليدكنندة اين تصاوير مي‌تواند صحنه‌ها را قبل از اينكه به صورت فيلم درآيند، بارها تكرار كند تا محصول نهايي كاملاً واقعي و طبيعي به نظر برسد. جهاني كه در نمايش‌ها خلق مي‌شود مي‌تواند بسيار وسيع‌تر و فراتر از جهان واقعي باشد و همين امر، جذابيت زيادي براي مردم دارد. موسيقي متن نيز مي‌تواند بر تأثير احساسي تصاوير بيفزايد. نمايش تصاوير در مكان‌هاي بزرگ مانند صحنة تئاتر مي‌تواند باعث گرد آمدن تعداد كثيري از مردم بشود. در اين صورت، اين امكان براي تماشاگران پيش مي‌آيد كه بعد از نمايش در مورد آن با يكديگر تبادل نظر كنند. بسياري از مردم اطلاعات و مطالب ارائه شده در فيلم‌ها را بسيار جدي و واقعي مي‌شمارند. 
معايب تصاوير متحرك عبارت است از: نياز به زمان كافي براي توليد آنها، محدوديت‌هاي احتمالي- مانند منع از ديدار تصاوير- كه بر افراد بومي اعمال مي‌شود، امكان آسيب رسيدن به فيلم‌ها در اثر تغييرات دما و رطوبت. عيب ديگر اين تصاوير اين است كه امكان دارد لباس‌ها، وسايل نقليه و ساير تجهيزاتي كه در آنها نشان داده مي‌شود، رفته رفته قديمي و غيرمتداول شوند. در مناطق شهري تعداد مخاطبان تصاوير متحرك بسيار كمتر از مخاطبان تلويزيون است، زيرا اين تصاوير بر روي پرده نشان داده مي‌شوند. 
مزاياي اسلايدها عبارت است از: هزينة پايين، سهولت كاربرد و امكان ارائه توضيحات چهره به چهره به هنگام نمايش آنها.
رسانه‌هاي ديداري
رسانه‌هاي ديداري براي ارائه و انتقال مطالب طولاني و پيچيده مناسب هستند. عموماً مطالب نوشته شده و كتبي در مقايسه با مطالب شفاهي اعتبار بيشتري دارند. مطالب كتبي را مي‌توان نگهداري و بارها مطالعه كرد؛ اما ممكن است طرف مقابل، افرادي را كه اين مطالب را در اختيار دارند جريمه و تنبيه نمايد. مخاطب مورد نظر بايد از دانش و علاقة لازم براي مطالعة روزنامه‌ها و نامه‌ها برخوردار باشد. مطالب نيز بايد به صورت فيزيكي به مخاطب ارسال شود. ممكن است اقدامات دشمن، شرايط جوي نامساعد، يا فراهم نبودن امكان ارسال، مانع از ارسال پيام و مطالب به مخاطبان شود. پوسترها مي‌توانند چشمگير باشند، اما احتمال دارد همانند ساير مطالب نوشتاري، به سرعت و به آساني از بين بروند يا ممكن است دشمن از اين تصاوير براي مقاصد خود استفاده كند. كتاب‌ها مي‌توانند بر گروه‌هاي كوچك متفكران تأثيرات عميقي داشته باشند، اما تهيه آنها هزينة گزافي را مي‌طلبد. به علاوه، امكانات و تجهيزات لازم براي توليد رسانه‌هاي ديداري محدود است و توليد و انتشار آنها به زماني طولاني نياز دارد.
رسانه‌هاي شنيداري
رسانه‌هاي شنيداري از دو مزيت برد طولاني (راديو) و قابليت تحرك (بلندگو) برخوردارند. از آنجايي كه ارسال پيام تنها به كلمات گفتاري و شفاهي بستگي دارد كاركنان عمليات رواني بايد اطمينان حاصل كنند كه آيا مخاطبان، پيام را به راحتي درك مي‌كنند و اينكه آيا اعمال و اقدامات مورد نظر آنها براي شنونده واضح و مشهود است؟
راديو: راديو مي‌تواند اطلاعات را به سرعت به مسافت‌هاي بسيار دور منتقل كند يا حتي مي‌تواند رويدادها را در حين اتفاق افتادن منعكس نمايد. پيشرفت‌هاي به عمل آمده در امكانات لازم براي ارسال و انتقال پيام باعث شده كه كاركنان عمليات رواني توجه خود را به تأثيرات راديو متمركز كنند، اما دشمن و شرايط جوي مي‌توانند ارسال پيام از طريق اين رسانه را مختل سازند. راديوهاي ترانزيستوري كوچك را مي‌توان از طريق هواپيما در ميان نيروهاي طرف مقابل پخش كرد يا اگر نيروهاي دشمن در يك دره تجمع كرده باشند، اين دره مي‌تواند محل مناسبي براي استماع عمومي باشد. يك گوينده يا مجري راديويي مي‌تواند با حالت و كيفيت صداي خود و همچنين با كلماتي كه به كار مي‌برد، بر شنوندگان خود تأثير بگذارد.
بلندگوها: بلندگوها براي عمليات تاكتيكي مناسب هستند زيرا از طريق آنها مي‌توان با توجه به نوع موقعيت‌هاي گذرا، پيام‌هاي آني مناسبي را به مخاطبان منتقل كرد. بلندگو يكي از سلاح‌هاي عمليات رواني است كه مي‌توان با استفاده از آن از موقعيت‌هاي مناسب بهره‌برداري كرد. قابليت تحرك بلندگو به كاركنان عمليات رواني اين اجازه را مي‌دهد كه بتوانند براي دسترسي به مخاطبان به هر مكاني كه بخواهند حركت كنند. براي اينكه بلندگوها از تحرك بيشتري برخوردار شوند، مي‌توان آنها را بر وسايل نقليه يا زرهي، هواپيما يا بالگرد سوار كرد و در مناطقي كه تردد اين وسايل امكان نداشته باشد، برخي از نيروهاي عمليات رواني مي‌توانند بلندگوها را بر پشت خود ببندند و همراه نيروها حركت كنند. گوينده‌اي كه پشت بلندگو صحبت مي‌كند، مي‌تواند به صورت مستقيم و چهره به چهره شنوندة خود را خطاب قرار دهد. بنابراين، مي‌تواند پيام خود را متوجه فرد يا گروه خاصي كند و در واقع پيام خود را به صورت شخصي ارائه دهد.
محدود بودن برد و حيطة انتشار پيام، متأثر شدن از شرايط جوي نامساعد، آسيب‌پذيري در مقابل پخش امواج اختلال‌آفرين از معايب و محدوديت‌هاي استفاده از بلندگوهاست. عيب ديگر اين رسانه اين است كه باعث مي‌شود روند عمليات رواني، آشكار و مشهود باشد و نيروها متوجه اعمال اين عمليات بشوند.
معيارهاي ديگر براي انتخاب رسانه
كاركنان عمليات رواني بايد براي انتخاب رسانه يك سلسله معيارهاي كلي خاصي را مدنظر داشته باشند. يك فرمانده براي انتخاب تركيبي از رسانه‌، مي‌تواند از ماتريس انتخاب رسانه (جدول 1) استفاده كند. پرسش‌هاي مطرح شده در اين ماتريس پنج مورد عمده را شامل مي‌شوند كه فرمانده بايد براي انتخاب رسانه آنها را مدنظر داشته باشد.
جدول 1: ماتريس انتخاب رسانه‌ها
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دريافت
آيا مخاطبان مي‌توانند اين رسانه را دريافت كنند؟ مسئولان عمليات رواني بايد با مطالعة اطلاعات خبري مشخص كنند كه آيا شرايط جوي، اقدامات متقابل دشمن، جغرافيا، تجهيزات يا موقعيت سياسي موجود به كارگيري يك رسانة خاصي را محدود يا غيرممكن خواهد كرد؟ براي مثال، ممكن است مخاطبان مورد نظر در منطقه‌اي كوهستاني كه از امكانات راديويي و تلويزيوني مناسب و پيشرفته‌اي برخوردار نيست زندگي كنند، بادهاي شديد ممكن است اعلاميه‌هايي را كه از طريق هواپيما به پايين ريخته مي‌شوند، با خود به مكان ديگري منتقل كنند، طرف مقابل ممكن است با استفاده از توان دفاعي خود مانع از ريختن اعلاميه‌ها شود يا با فرستادن پارازيت پخش برنامه‌ها و پيام‌هاي راديويي و تلويزيوني را مختل كند، ممكن است مخاطب مورد نظر هيچ‌گونه گيرندة راديويي و تلويزيوني در اختيار نداشته باشد يا گيرندة او با تجهيزات كشور مجري عمليات رواني سازگار نباشد يا ممكن است دولت مقابل براي افرادي كه اعلاميه‌ها را در اختيار داشته باشند مجازات تعيين كند كه در آن صورت استفاده از اين رسانه عاقلانه نخواهد بود.
تناسب
آيا رسانة مورد نظر براي مخاطبان مناسب است؟ در اين زمينه، ارتباط و اعتبار دو عنصر مهم هستند. اعلاميه‌ها و روزنامه‌ها نمي‌توانند با يك مخاطب بي‌سواد ارتباط برقرار كنند. اين افراد بيشتر بر راديو و تلويزيون متكي هستند، از سوي ديگر گروه نخبگان (كه ممكن است براي انجام عمل مورد نظر مناسب باشند) به آنچه كه مي‌خوانند بيشتر از آنچه كه مي‌بينند اهميت و اعتبار قائل هستند. با در نظر داشتن فرهنگ مخاطب مي‌توان به پيام اعتبار بيشتري بخشيد. براي مثال اگر مخاطبي امريكا را به عنوان شيطان بزرگ مي‌شناسد، استفاده از پيام‌هايي كه مطالب آنها به ماديات و امور جنسي مربوط مي‌شود نامناسب خواهد بود.
دسترسي
آيا واحد عمليات رواني به رسانه مورد نظر دسترسي دارد؟ اين پرسش در دسترس بودن كاركنان و تجهيزات را هم شامل مي‌شود. براي پخش يك برنامه راديويي واحد عمليات رواني به افراد متبحر در زبان جامعه هدف كه صدايي زيبا دارند و به خوبي صحبت كنند، نياز دارد. همچنين وجود تجهيزات راديويي ضروري است.
زمان مناسب
آيا زمان كافي براي ارائه پيام از طريق اين رسانه وجود دارد؟ ممكن است واحد عمليات رواني نتواند اعلاميه‌ها يا ساير مطالب چاپ شده را به سرعت براي يك موقعيت گذرا آماده كند، اما در اين صورت مي‌تواند از بلندگو، راديو يا تلويزيون استفاده كند، اگر مسئولان عمليات رواني مطالبي نظير نوارهاي ضبط شده را از قبل آماده كنند، در مواقع اضطراري مي‌توانند از آنها بهره‌گيري مناسب داشته باشند.
تناسب رسانه با مرحله عمليات
آيا اين رسانه براي اين مرحله از روند عمليات مناسب است؟ اگر مخاطب مورد نظر از نظر جغرافيايي نزديك باشد، عمليات رواني تاكتيكي ممکن است که بااستفاده از ارتباط چهره به چهره، بلندگو، اعلاميه، پوستر، تصاوير متحرك، نوار، اسلايد و نمايش زنده محدود شود. در عمليات رواني راهبردي مي‌توان از سخنراني، راديو، تلويزيون، كتاب، مجله و روزنامه استفاده كرد؛ زيرا پيام عمليات رواني از اين طريق و در اين رسانه‌ها در حوزه وسيع‌تري پخش مي‌شود.
هدف پيام عمليات رواني در موقعيت‌هاي راهبردي، عملياتي و تاكتيكي متفاوت خواهد بود. براي نمونه در يك موقعيت راهبردي كه هدف ما تضعيف اراده نيروي مقاوم بزرگ است، برنامه‌هاي راديويي مي‌توانند بهترين رسانه باشند، چنين برنامه‌هايي با توجه به مخاطب مورد نظر مي‌تواند باعث تقويت يا تضعيف روحيه طرف مقابل شود. همچنين مي‌تواند به رفتار و عملكرد مخالفان در خاك كشور مقابل تأثير بگذارد و آنها را جهت دهد. از طريق پخش چنين برنامه‌هايي مي‌توان براي سياست‌هاي دوره پس از جنگ، مخاطبان بيشتري را فراهم آورد. گروه‌هاي مخاطبان راديويي نسبتاً كوچك‌تر هستند و مي‌توان آنها را از طريق اين برنامه‌ها به ترك جنگ و هر عمل دلخواه ديگر ترغيب كرد. هدف اصلي برنامه‌هاي راديويي در سطح تاكتيكي ايجاد همكاري بين يك گروه در يك منطقه نزديك مواضع خودي است تا از عمليات نظامي آتي حمايت و پشتيباني كند.
برنامه‌هاي تلويزيوني مي‌توانند بر عمليات راهبردي و توان دفاعي داخلي كشور مقابل تأثير بگذارند؛ زيرا اين برنامه‌ها تعداد زيادي از مردم را خطاب و تحت تأثير قرار مي‌دهند. اين توان بالقوه باعث مي‌شود كه مشكل بودن توليد و پخش برنامه‌هاي تلويزيوني براي كاركنان عمليات رواني قابل تحمل‌تر شود. در جنگ‌هاي متعارف ارتباط چهره به چهره فقط به شايعات محدود مي‌شود. در عمليات نظامي پايين‌تر از سطح جنگ، ممكن است از شايعه در جنگ غيرمتعارف
 و عمليات ضدچريكي استفاده شود؛ اما ساير شيوه‌هاي ارتباط چهره به چهره بايد براي گسترش رفتارهاي منسجم مورد استفاده قرار گیرد. عناوين برنامه‌هاي تلويزيوني بايد پيشاپيش برنامه‌ريزي شوند ولي جملات اصلي مي‌تواند همزمان با عمليات نوشته شود.
به طور كلي یک مسئول عمليات رواني ممكن است طبق درك خود از موقعيت‌هاي موجود بهره‌برداري كند؛ اما سياست برخي رسانه‌هاي ديگر از سوي مقامات بالاتر تعيين خواهد شد. در گرانادا گروه عمليات رواني از قبل مي‌دانستند كه بايد در روزهاي آينده از راديو به عنوان يكي از رسانه‌هاي خود استفاده كنند. بنابراين، اعلاميه‌ها و امان‌نامه‌هايي را از قبل چاپ و آماده كرده بودند.
هدف رسانه‌هاي تركيبي و نحوه به كارگيري آنها
پس از تكميل ماتريس مربوط به انتخاب رسانه از سوي مسئول عمليات رواني ممكن است وي به اين نتيجه برسد كه براي افزايش كارآيي و تأثيرگذاري عمليات به بيش از يك رسانه نياز هست. هدف از تركيب چند رسانه افزايش ميزان تأثيرگذاري پيام است. دو نكته اساسي در استفاده از رسانه‌هاي تركيبي، تقويت پيام و اجتناب از ارائه تكراري پيام از يك رسانه است. تمامي رسانه‌هاي انتخاب شده بايد تا حد امكان يكديگر را تقويت كنند. برنامه‌هاي راديويي مي‌تواند با تكرار پيام ارائه شده در اعلاميه‌ها آن را تقويت كند. شايعات نيز مي‌توانند باعث افزايش تيراژ روزنامه‌ها شوند. همچنين روزنامه‌ها مي‌توانند گفتارها را تكرار يا آنها را تجديد چاپ كنند. بلندگوها مي‌توانند با تكميل شيوه پخش اعلاميه‌ها، به مخاطبان توضيح دهند كه چگونه از اين اعلاميه‌ها به عنوان امان‌نامه استفاده كنند. در نمايش‌هاي عروسكي نيز مي‌توان اخبار و شايعات را به عنوان بخشي از نمايش تكرار كرد. براي فريب طرف مقابل و ايجاد توهم كه تعداد زيادي كاميون در حال حركت هستند، لازم است صداي اين كاميون‌ها توليد و گاهي نيز بوي بنزين و نفت و گاز پخش شود. 
در سينما يا صحنه تئاتر علاوه بر نمايش يا فيلم ارائه شده، فرصت مناسبي براي ارتباط چهره به چهره پيش مي‌آيد و ارائه‌كننده پيام مي‌تواند به طور زنده با مخاطبان خود ارتباط برقرار كند. محدوديتي كه براي تركيب رسانه‌ها وجود دارد خطر ارائه بيش از حد پيام است. استفاده بيش از اندازه از بلندگوها يا اعلاميه‌ها ممكن است بر مخاطبان تأثير معكوس بگذارد. احتمال دارد آنها از تكرار پيام خسته شوند يا ناراحتي آنها به حدي برسد كه برخلاف آن رفتار كنند.
رسانه‌هاي ويژه
به مفهوم تجارت
 بايد بند ديگري نيز افزوده شود. در عمليات رواني، تجارت به معناي استفاده از هدايا براي رساندن پيام است. مسئول عمليات رواني بايد در موقعيتي باشد كه بتواند نوع رسانه خود را انتخاب كند. بهترين راه پخش پيام مي‌تواند چاپ آن بر روي قوطي كبريت، يك اسباب‌بازي، شيئي تازه و اقلام كم‌ارزش باشد. دادن توپ فوتبال به يك جوان كه روي آن عبارت هديه ايران نوشته شده است، مي‌تواند پيام دوستي ايران را به طور بسيار مؤثرتر از رسانه‌هاي عادي برساند. تجارتي كه به غذا مربوط مي‌شود، بسيار مؤثرتر است. اگر شخص گرسنه بداند كه غذاي او از سوي ايران فراهم مي‌شود، به دوستي با ايران راغب‌تر خواهد بود. مخاطبان مي‌توانند از طريق نوشته‌ها و تصاوير روي بسته‌هاي غذا پي ببرند كه اين غذا از سوي ايران اهدا شده است. پيام عمليات رواني را مي‌توان بر روي وسايل آشپزخانه چاپ كرد. در اين تجارت نكته اصلي اين است كه نسبت به فرهنگ مخاطبان و تصورات آنها آشنا باشيم، محدوديت اصلي اين روش هزينه بالاي آن و دشواري برقراري سنخيت بين پيام مورد نظر و كالاي ارائه شده است.
توليد رسانه و پيش‌آزمون فرآورده‌ها
مركز توسعه فرآورده‌هاي عمليات رواني بعد از انتخاب هدف، مخاطبان مورد نظر، عنوان و رسانه، گونه اوليه يا يك مجموعه از فرآورده‌هاي عمليات رواني را به مجتمع‌هاي توليدكننده اين فرآورده‌ها ارسال مي‌كند. اگر برنامه عمليات رواني برخي اقدامات عملي را نيز شامل باشد، واحد عمليات رواني، مسئول تهيه فهرست عوامل اجرايي اين اقدامات نيز خواهد بود. همچنين واحد عمليات رواني بايد با اجراي پيش‌آزمون‌هايي در مورد كارآيي و اعتبار گونه‌هاي اوليه فرآورده‌هاي عمليات رواني نظر بدهد.
توليد رسانه
روند توليد در برخي رسانه‌ها بسيار ساده است. براي مثال گروهي كه مسئول پخش پيام‌ها از طريق بلندگو هستند مي‌توانند به سادگي پيامي صوتي را براي مخاطبان مورد نظر آماده كنند، اما تهيه يك فيلم در فضاي باز براي حمايت از برنامه عمليات رواني به همكاري نزديك بين واحد عملياتي درخواست‌كننده و مجتمع توليدكننده نيازمند است. كاركنان عمليات رواني براي توليد فيلم‌هايي با كيفيت بالا بايد تجربه كافي و مطالعه جانبي داشته باشند و همچنين بايد آموزش‌هاي رسمي ببينند. در اين بخش، نكات لازم و روش‌هاي مربوط به توليد پيام‌ها براي پخش از رسانه‌هاي گوناگون از قبيل بلندگو، ارتباط رودررو، نوارهاي ويدئويي، هدايا، مطالب چاپي و برنامه‌هاي راديويي گنجانده شده است. همچنين دستورالعمل‌هاي كلي براي عوامل عمليات رواني ارائه مي‌شود.
زبان رسانه‌هاي ديداري، شنيداري و شنيداري- ديداري گونه اوليه ارتباط است. اگر پيام‌ها از طريق كساني نوشته يا آماده شده باشد كه از مهارت‌هاي زبان جامعه مقصد برخوردار نباشند، ممكن است يا مخاطبان در درك آن با مشكل روبه‌رو شوند يا به اعتبار پيام خدشه وارد شود. وجود افرادي كه به زبان جامعه مقصد تسلط داشته باشند، نه تنها بر توليد رسانه بلكه براي پيش‌آزمون و پس‌آزمون فرآورده‌ها ضروري است. قبل از اجراي هرگونه عمليات رواني بايد ملزومات زباني ضروري براي بررسي حوزه عملياتي تجزيه و تحليل شود. كمبود زبان‌شناسان ماهر را بايد از قبل تشخيص داد و نسبت به رفع آن اقدام كرد. تعداد كاركنان متخصص واحدهاي عمليات رواني خارج از سازمان‌هاي نظامي بايد افزايش يابند تا از عمليات رواني حمايت كنند. گاهي ممكن است دولت ميزبان زبان‌شناس‌هاي مورد نياز را تأمين كند.
ارتباط رودررو
آگاهي كامل از فرهنگ مخاطبان به همراه توان برقراري يك ارتباط رودرروي ماهرانه مي‌تواند به عمليات رواني موفقيت‌آميزي منجر شود. كاركنان عمليات رواني مي‌توانند از ارتباط رودر رو براي تهيه مطالب متقاعدكننده، مشروح و پيچيده استفاده كنند. آنها مي‌توانند در صورت نياز با اعمال تغييرات جزيي بخش‌هايي از اين ارتباط را تكرار كنند تا مخاطبان مورد نظر را تحت تأثير قرار دهند. استفاده به جا و ماهرانه كاركنان عمليات رواني از حركات اعضاي بدن و طرز ايستادن و نشستن مي‌تواند ضمن ايجاد اعتماد بيشتر در مخاطب، پيام كلامي ارائه شده را تقويت كند. بنابراين، اهميت اين موضوع نبايد ناديده گرفته شود. اهميت حركات اعضاي بدن از فرهنگي به فرهنگي ديگر تفاوت مي‌كند.
اگر اجراي يك برنامه عمليات رواني به برقراري ارتباط رودرروي وسيعي نياز داشته باشد، بايد پيام از قبل و با دقت، بارها آزموده شود. لازم است كاركنان عمليات رواني نحوه برقراري ارتباط رودررو با مخاطبان را قبلاً بارها تكرار كنند تا حركات مناسب حفظ و حركات نامناسب حذف شود. زبان بدني
 به اندازه زبان كلامي اهميت دارد و بايد طبيعي به نظر برسد، همچنين گوينده بايد طوري رفتار كند كه احساس نشود با شفقت صحبت مي‌كند و در برابر مخاطبان معذب است.
كاركنان عمليات رواني براي كسب اطلاعات بيشتر در مورد حالات، وضعيت‌ها و حركات مختلف بدن در هنگام ارتباط رودررو، بايد با افرادي كه در كشور مورد نظر زندگي كرده‌اند و با آداب و رسوم آنجا آشنايي دارند، مشورت كنند. دانشگاه بيرگهام يانگ
 يك سري كتاب‌هايي را در مورد فرهنگ كشورهاي مختلف تهيه كرده است كه كالتوگرام
 ناميده مي‌شوند. اين كتاب‌ها كه دربارة موضوعاتي از قبيل سلام و احوالپرسي، عادات غذايي و مسافرت (تحت عنوان گمرك‌ها و كشورها) در كشورهاي مختلف جهان هستند، مي‌توانند منبع اطلاعاتي خوبي براي كاركنان عمليات رواني باشند. سرفصل‌هاي ديگر در اين كالتوگرام‌ها عبارت است از: مردم، شيوة زندگي، ملت‌ها و بهداشت و سلامتي. در كتاب بايدها و نبايدها
 نيز كه از سوي شركت خودكار پاركر منتشر شده است، فصل‌هايي در زمينة حركات دست، زبان بدني، دادن و گرفتن هديه، توضيحات مختصر و مفيد دربارة راه‌هاي موجود در سراسر جهان، اهميت رنگ‌ها، اصطلاحات صنفي، اصطلاحات عاميانه و لطيفه‌ها وجود دارد. كاركنان عمليات رواني بايد بدانند كه در بسياري از نقاط جهان نوع رفتار زنان با رفتار زنان جوامع غربي متفاوت است. براي مثال، يك زن هرگز اجازه ندارد بدون واسطه مردي، شيئي به دست روحاني بودايي بدهد. در ژاپن برخي از كوه‌ها بسيار مقدس محسوب مي‌شوند و زن‌ها اجازه بالا رفتن از آنها را ندارند. ماكيزما
 خصوصيت رفتاري ريشه‌داري در ميان مردان امريكاي لاتين است، اين افراد زناني را كه در صدد پيشرفت و ترقي باشند نمي‌پذيرند. اصول سخت‌گيرانه مذاهبي مثل مذهب بودا اجازه نمي‌دهد كه زنان و مردان در محافل عمومي با هم مختلط باشند. 
افراد يك گروه عمليات رواني تا حد امكان بايد از نژادها و اقوام مختلف باشند، اين موضوع از انجام تبليغات خصومت‌آميز نسبت به اين كه تنها يك گروه نژادي در پي رسيدن به اهداف عمليات رواني است، جلوگيري مي‌كند. تركيب قومي مختلف نشان مي‌دهد كه ارتش مي‌خواهد با همه نژادها و اقوام همكاري كند.
بلندگو
از ميان تمامي رسانه‌هايي كه براي ابلاغ پيام عمليات رواني به مخاطبان به كار گرفته مي‌شوند تنها بلندگوها هستند كه امكان برقراري ارتباط مستقيم و فوري را فراهم مي‌كنند، در نتيجه بلندگوها در واقع نوعي ارتباط رودررو با نيروهاي مقابل را ميسر مي‌سازد. طي پخش پيام از طريق بلندگوها مخاطبان موردنظر در واقع اسير پيام هستند و از آن گريزي ندارند. اگر پيام با دقت تهيه شود و مناسب آن موقعيت خاص باشد، مخاطب پيام نمي‌تواند از تأثير روان‌شناختي آن بگريزد. اين واقعيت براي كاركنان عمليات رواني بسيار مهم است، زيرا بدين وسيله آنها مي‌توانند تأثير برونداد خود را بر مخاطب ارزيابي كنند. اگر پخش پيام منجر به افزايش تعداد اسراي جنگي بشود، مي‌توان از طريق بازجويي از آن اسرا به نكات تأثيرگذار پيام پي برد. همچنين مي‌توان فهميد كه چه نكات و شرايطي مي‌توانند در موارد مشابه ديگر كارآيي داشته باشند. واكنش‌هاي ديگر از قبيل شليك گلوله به سوي محل‌هاي نصب بلندگو يا ايجاد سر و صدا براي جلوگيري از رسيدن پيام نيز مي‌توانند اطلاعات باارزشي باشند. چنين واكنش‌هايي واهمه رهبران طرف مقابل را از تأثير پيام نشان مي‌‌دهند؛ در غير اين صورت، فقدان واكنش، لزوم در پيش گرفتن رويكرد ديگر را گوشزد مي‌كند. 
مزيت بلندگوها اين است كه مي‌توان آنها را به موقعيت‌هاي مناسب براي عمليات رواني منتقل كرد و همچنين اگر مخاطبان در حركت باشند مي‌توان آنها را با بلندگو تعقيب كرد. هرچند بلندگوها اغلب بر روي يك وسيله نقليه عادي نصب مي‌شوند، اما مي‌توان آنها را بر روي كاميون، تانك، قايق، هواپيما يا بالگرد نيز نصب كرد. كاركنان عمليات رواني مي‌توانند بدون در دست گرفتن بلندگو، از راه دور نيز پيام خود را پخش كنند. زماني كه امكان نزديك شدن وسايط نقليه به دشمن وجود ندارد افراد مي‌توانند بلندگوها را تا مسافتي حمل كنند كه نيروهاي طرف مقابل بتوانند پيام را دريافت نمايند. بالگردها مي‌توانند گروه عمليات رواني مجهز به بلندگو را به سرعت به مناطق صعب‌العبور برسانند يا اينكه مي‌توان بلندگوها را بر روي آنها نصب كرد.
بلندگوها نيز همانند يك سلاح متعارف به سوي مخاطب نشانه‌گيري مي‌كنند و پيام براي گروهي مشخص از مخاطبان طراحي مي‌شود. اگر شرايط اجراي عمليات رواني به طور ناگهاني فراهم شود يا اگر رسانه ديگري به سرعت در دسترس قرار نگيرد، بهترين رسانه بلندگوها هستند. براي اطلاعات بيشتر در مورد انواع سيستم‌هاي بلندگو و نحوه به كارگيري آنها در حمايت از عمليات رواني به جدول 2 مراجعه كنيد.
جدول 2: انواع سيستم‌هاي بلندگو
	انواع سيستم‌هاي بلندگو
	ميانگين برد
	حداكثر برد
	وزن
	قدرت

	ا.اي/ اچ.پي.اس 250
	
	700 متر
	21 كيلوگرم
	باطري‌هاي ليتيوم غيرقابل شارژ (با وزن 1 كيلوگرم و دوام 4 تا 5 ساعت)

	ا.اي/ اچ.پي.اس 450
	1100 متر
	
	22 كيلوگرم
	يك باطري قابل شارژ نيكاد (NICAD) يا يك باطري خودرو

	ا.اي/ اچ.پي.اس 900
	1500 متر
	1700 متر
	67 كيلوگرم
	دو باطري نيكاد يا دو باطري خودرو

	ا.اي/ اچ.پي.اس.اس‌ـ1

	1300ـ1100 متر
	1500 متر
	17 كيلوگرم
	چهار باطري ليتيوم غيرقابل شارژ


توجه: میزان صدای هر کدام از این سیستم‌ها از یک تا پنج درجه قابل کنترل می‌باشد.
ملاحظات مربوط به ارتفاعات:

حداکثر ارتفاع مفید برای یک هواپیمای حامل بلندگو 900 تا 1200 متر از سطح زمین در پرواز مستقیم می‌باشد و در هنگام چرخیدن و دور زدن 600 تا 900 متر است.

پرواز هواپیمای بال ثابت حامل بلندگو باید با نیروی هوایی هماهنگ شود.
ملاحظات: كاركنان عمليات رواني هنگام استفاده از بلندگو براي حمايت از عمليات تاكتيكي بايد عوامل متعددي را مدنظر داشته باشند؛ عواملي از قبيل شرايط جوي، عوارض زمين، محدوديت‌هاي تجهيزاتي و واكنش دشمن، همكاري مسئولان پخش پيام از بلندگوها با واحدهاي ديگر براي استفاده موفقيت‌آميز از بلندگوها بسيار مهم است.
شرايط جوي: شرايط جوي و عوارض زمين بر كيفيت پخش و امكان رسيدن پيام از طريق بلندگو به مخاطب مورد نظر تأثير بسزايي دارد، زيرا هواي خشك بهتر از هواي مرطوب و هواي سرد بهتر از هواي گرم مي‌تواند امواج شنيداري را به سوي مخاطبان منتقل كند. در هواي سرد و خشك امكان شنيدن پيام به بيشترين حد خود مي‌رسد. اما در هواي سرد اگر زمين پوشيده از برف باشد، ديگر اين امكان وجود ندارد، زيرا برف صدا را جذب و خاموش مي‌كند. باد نيز عامل مهم ديگري است. اگر باد از پشت گروه حامل بلندگو به سمت نيروهاي مقابل در حال وزيدن باشد، صداي بلندگوها تا چند صد متر مي‌رسد. اما اگر جهت وزش عكس اين باشد، برد صدا كاهش مي‌يابد. اگر باد از كناره گروه حامل بلندگو (عمود بر جهت نيروهاي دو طرف) در حال وزيدن باشد، صداي بلندگو را همانند گلولة يك تفنگ منحرف مي‌كند. اگر سرعت باد بيشتر از 15 گره باشد، پخش پيام فقط از مسافت بسيار كوتاه ممكن خواهد بود. باران سنگين و توفان همراه با رعد و برق نيز امكان شنيده شدن پيام را در فاصة عادي از بين مي‌برد.
عوارض زميني: عوارض زميني نيز تأثيرات بسيار چشمگيري بر پخش پيام از طريق بلندگو دارد. در منطقة كوهستاني يا منطقه‌اي كه پوشيده از تپه باشد، بايد بلندگو را بر روي ارتفاعات مشرف به نيروهاي مقابل نصب كرد. در مناطقي كه ساختمان‌ها و سازه‌هاي مرتفع دارد، بايد بلندگو را طوري نصب كرد كه اين ساختمان‌ها مابين بلندگو و نيروهاي مقابل قرار نگيرند. درختان و علف‌ها نيز همانند برف، صدا را در خود جذب و خاموش مي‌كنند. انعكاس و بازگشت امواج صوتي نيز مانع از وضوح پيام مي‌شوند، اما در عين حال اين امر، باعث مي‌شود كه پيام پخش شده از بلندگو تا مدتي به گوش نيروهاي مقابل برسد. استفاده از بلندگو در نزديكي آب يا در مناطق هموار برد صدا را افزايش مي‌دهد.
محدوديت‌هاي تجهيزاتي: بلندگوهاي جديد سه ويژگي قابلیت حمل، برد صدا و وزن را به صورت همزمان دارند. اگر يكي از اين ويژگي‌ها افزايش داده شود، يك يا دو ويژگي ديگر ناگزير كاهش خواهند يافت. اگر چه ممكن است در شرايط ايده‌آل برد يك بلندگو به 3200 متر نيز برسد، امّا در صحنة نبرد واقعي برد مؤثر آن به ندرت مي‌تواند فراتر از 1400 متر باشد. افرادي كه مسئول پخش پيام از بلندگو هستند ترجيح مي‌دهند در صورت امكان در فاصلة 1000 متري طرف مقابل قرار گيرند.
واكنش دشمن: فرماندهان طرف مقابل اغلب، نيروهاي خود را از گوش دادن به پيام‌هاي پخش شده از بلندگوها منع مي‌كنند. آنها اكثراً به سوي بلندگوها شليك مي‌كنند تا آنها را منهدم و خاموش نمايند.
كاركنان: عوامل انساني مسئول در اجراي عمليات رواني از طريق بلندگو اهميت بسيار بالايي دارند. تيم حامل بلندگوها نه تنها بايد داراي مهارت‌هاي گوناگون و پيشرفته‌اي باشند، بلكه بايد سربازاني كارآمد و آموزش ديده باشند تا بتوانند در موقعيت‌هاي تاكتيكي از انواع سلاح‌ها استفاده كنند.
همكاري: ارتباط و همكاري نزديك بين تيم حامل بلندگو و كاركنان واحد پشتيباني شده و ساير عوامل پشتيباني‌كننده امري مهم و حياتي اما در عين حال دشوار است. فرماندهاني كه در محدودة برد بلندگوها قرار دارند بايد از نحوة تقويت پيام پخش شده آگاه شوند. اين فرماندهان بايد به سربازان خود در مورد واكنش احتمالي نيروهاي مقابل آگاهي دهند. براي نمونه ممكن است نيروهاي مقابل خود را تسليم كنند يا برعكس احتمال دارد آتش خود را به سوي بلندگوها نشانه روند. بنابراين، فرماندهان بايد اطلاعات مختصري را درباره چگونگي مواجهه با اين واكنش‌هاي دشمن، به نيروهاي خود بدهند. 
اگر پيام پخش شده از بلندگو بيانگر تهديد حمله توپخانه‌اي يا هوايي باشد، بايد ترتيباتي اتخاذ شود كه عملاً حملات اعلام شده اجرا شود. اگر نحوه استفاده از بلندگو در عمليات رواني از قبل طراحي شده باشد، واحد توپخانه نيز مي‌تواند از اين گروه حمايت كند، اما در موقعيت‌هاي غيرمترقبه، فرمانده واحد عمليات رواني بايد لزوم استفاده از بلندگوها را تأييد كند. اگر فرماندهان محلي استفاده از بلندگوها را تأييد نكنند يا نسبت به حمايت توپخانه از بلندگوها يا حملات هوايي نظر مثبتي نداشته باشند، نشان‌دهنده تأثير اندك بلندگوها در آن موقعيت خاص است.
عمليات پشتيباني: عامل اصلي در موفقيت عمليات بلندگوها ابلاغ صحيح پيام عمليات رواني در آن موقعيت خاص است. قانون اصلي در اجراي موفقيت‌آميز عمليات تاكتيكي بلندگوها اين است كه پيام عمليات رواني و نحوه پخش آن بايد با دقت طراحي شود تا با آن موقعيت خاص تناسب داشته باشد. بلندگوها مي‌توانند در حمايت از موقعيت‌هايي از قبيل عقب‌نشيني نيروها، بهره‌برداري سريع از فرصت‌ها و شرايط پايدار، كارآيي بسيار زيادي داشته باشند و نيز در عمليات‌هاي ضدشورش و تحكيمي
 نيز مي‌توانند بسيار مفيد باشند.
بهره‌برداري از فرصت‌ها: زماني كه نيروهاي خودی از در هم شكستن خطوط دشمن به نفع خود استفاده مي‌كنند، ‌بلندگوها مي‌توانند بيشترين نقش خود را ايفا كنند. آن دسته از واحدهاي دشمن كه محاصره شده يا از واحدهاي اصلي خود دور افتاده‌اند مي‌توانند براي پيام پخش شده از بلندگوها هدف ايده‌آلي باشند. جاده‌هايي كه مسدود شده‌اند، شهرهايي كه نيروهاي دشمن در آن اقامت دارند يا ساير نقاط مقاوم دشمن نيز مي‌توانند اهداف بسيار خوبي باشند. مأموريت اصلي بلندگوها در مرحله بهره‌برداري، متقاعد كردن نيروهاي مقابل به تسليم شدن است. همچنين ممكن است از بلندگو براي ابلاغ ضرب‌الاجل استفاده شود. كاربرد ديگر بلندگوها اين است كه از فرمانده نيروهاي مقابل يا جانشين وي خواسته شود كه درباره استفاده از پرچم سفيد- تسليم شدن- بينديشد. استفاده موفقيت‌آميز از بلندگوها مي‌تواند پيشروي نيروهاي خودي را سرعت ببخشد و از ميزان تلفات بكاهد.
عقب‌نشيني: در زمان عقب‌نشيني، بلندگوها براي روان‌ ساختن ترافيك وسايل نقليه نظامي در جاده‌ها، كنترل فرار نيروها و هشدار دادن به مردم غيرنظامي نسبت به اقدامات خرابكارانه، مي‌توانند از عمليات نظامي پشتيباني كنند.
موقعیت‌های پایدار: زمانی که خطوط نیروهای هر دو طرف  مشخص و ثابت شد یا زمانی که دو طرف به طور موقت دست از جنگ برمی‌دارند (در حالت نه جنگ و نه صلح)، برد مأموریت بلندگوها افزایش می‌یابد. هدف این مأموریت‌ها تخفیف روحیة نیروهای مقابل و کاهش کارآیی آنها در نبرد و در نتیجه بهره‌برداری از ضعف تاکتیکی، اقتصادی، روان‌شناختی و دیگر ضعف‌های آنهاست. پیام‌هایی که از بلندگوها پخش می‌شوند سعی دارند به تنش‌های موجود بین نیروهای دشمن دامن بزنند. در این پیام‌ها موضوعات دلتنگ‌کننده با موسیقی و صدای خانم‌ها همراه می‌شود تا نیروهای مقابل را نسبت به مسائل خانواده نگران و از جنگ ناراضی کند. اخبار و به ویژه مسائلی که فرماندهان دشمن از نیروهای خود کتمان می‌کنند یا مطالبی که مخاطبان مورد نظر می‌توانند پیگیری کنند، به طور مداوم از بلندگوها پخش می‌شوند. پخش این‌گونه مطالب بر اعتبار کل عملیات روانی می‌افزاید و از همه مهم‌تر اینکه میزان پذیرش پیام‌های پخش شده از بلندگوها از سوی مخاطبان افزایش می‌یابد. این پیام‌های پخش شده ممکن است تنها منبع اطلاعاتی نیروها در خط مقدم دشمن باشد. در چنین موقعیتی هدف اولیه افزایش تعداد پناهندگان نیست، بلکه هدف تضعیف روحیه نیروهای مقابل و در نتیجه افزایش کارآیی نیروهاست. برای این کار باید نارضایتی و تمارض و اقدام به فرار را در میان آنها رواج داد. از بلندگوها می‌توان در موقعیت‌های پایدار برای پشتیبانی از عملیات ضدچریکی نیز استفاده کرد.
عملیات تحکیمی: در مناطق تازه تصرف یا آزاد شده، کارکنان عملیات روانی می‌توانند از بلندگوها برای پخش توصیه‌ها و بیانیه‌ برای مردم غیرنظامی استفاده کنند تا مردم، نیروهای مسئول امور غیرنظامی را برای کنترل اوضاع کمک کنند. همچنین بلندگوها می‌توانند برای کنترل مردم و رفت و آمد آنها مورد استفاده قرار گیرند به ویژه این رسانه می‌تواند از ازدحام آوارگان در جاده و مختل کردن تردد وسایل نقلیه نظامی جلوگیری کند. 
عملیات ضدشورش
: بلندگوها می‌توانند با پخش گسترده و متنوع پیام‌های عملیات روانی برای مردم غیرنظامی یا چریک‌ها از عملیات تاکتیکی پشتیبانی کنند. کارکنان عملیات روانی می‌توانند با نصب بلندگوها بر روی هواپیماها و پخش پیام بر فراز مناطقی که احتمال حضور چریک‌ها یا حامیان آنها وجود دارد، گستره پخش پیام‌ها را افزایش دهند. 

طرح‌ریزی: بدون همکاری جامع و مداوم بین واحدهای عملیات روانی و سایر واحدها، حتی طرح‌های دقیق و ماهرانه نیز نمی‌توانند حداکثر کارآیی را داشته باشند، این همکاری باید از چند جهت صورت بگیرد. همة فرماندهان و نیروهای ستادی در تمامی سطوح باید از برنامه عملیات روانی و نتایج آن مطلع شوند. اگر عملیات واحد بلندگوها به پشتیبانی توپخانه‌ای یا هوایی نیازمند باشد، طراح عملیات روانی باید با ستاد عملیات واحد پشتیبانی شده همکاری دقیق و همه‌جانبه داشته باشد. این همکاری ممکن است شامل هماهنگ‌کننده اجرای آتش
 و افسر رابط
 گروه کنترل تاکتیکی هوایی و فرمانده عناصر مانوری باشد. کارکنان عملیات روانی باید مطمئن شوند که ملزومات عملیات به طور واضح با کلمات مورد استفاده همان واحد بیان شده است و نیروهای آن واحد باید حدود وظایف خود را در این عملیات بدانند به طوری که تمامی واحدها و افراد درگیر، از برنامه و هدف نهایی عملیات آگاه باشند. بدون وجود همکاری حتی با ساعت‌ها برنامه‌ریزی، مأموریت واحد بلندگویی بی‌فایده خواهد بود یا ممکن است نتیجه معکوس داشته باشد. همان‌گونه که جنگ‌های سازمان یافته‌ای مانند جنگ جهانی دوم، جنگ کره، ویتنام، گراندا، پاناما و عملیات توفان صحرا نشان می‌دهد، بلندگوها درصد کارآیی و بازدهی عملیات روانی را افزایش می‌دهند. از آنجایی که احتمال دارد این روند در جنگ‌های آینده نیز ادامه یابد و از بلندگوها در بسیاری از عملیات‌های ضدشورش استفاده شود، پیامی که قرار است از بلندگوها پخش شود باید بر پایه اصول اساسی عملیات روانی استوار باشد. 

کارکنان عملیات روانی که از بلندگوها استفاده می‌کنند باید همانند نویسنده اعلامیه‌ها یا نویسنده متون رادیویی، دکترین مشخصی را دنبال کنند، از موضوعات مرتبط و اطلاعات اخبار عملیات روانی به خوبی بهره بگیرند و پیام خود را به صورت قابل درک و با زبانی متقاعدکننده ارسال کنند. در موقعیت‌های گذرا
  برنامه‌های طرح شده باید انعطاف لازم را برای رویارویی با شرایط متغیر داشته باشد. برای طراحی پیام‌های مؤثر به منظور پخش از بلندگوها باید اطلاعات روان‌شناختی به روز و مناسب در اختیار باشد. نویسنده پیام قابل پخش از بلندگو باید از نحوه سربازگیری نیروهای مقابل اطلاع داشته باشد و بداند چند درصد از آنها داوطلب خدمت بوده و چه تعداد از آنها به صورت اجباری آمده‌اند و همچنین باید از پیشینه غیرنظامی آنها آگاه باشند. برای یافتن پاسخ این پرسش‌ها و سؤال‌هایی از این دست، به اطلاعات تاکتیکی به روز نیاز است.

ممکن است این اطلاعات از سوی افسران اطلاعاتی محلی، سربازان خط مقدم یا از اسرای جنگی جمع‌آوری شده باشند. اطلاعات مربوط به سازماندهی نیروهای مقابل، روحیه مخاطبان مورد نظر و نگرانی‌ها و مشغولیت‌های ذهنی سربازان مقابل برای نویسنده پیام‌ها بسیار ارزشمند است. نکات دیگری که باید در طراحی پیام‌های مؤثرتر برای پخش از بلندگو در نظر گرفته شود به شرح زیر است:
· طراحی از قبل و افزایش مداوم اعتبار آن؛
· نویسنده با تجربه که درک بالایی از مأموریت داشته باشد؛
· تداوم در متن پیام‌ها و انطباق آنها با تغییر موقعیت نیروهای مقابل؛

· همکاری با واحدهای خودی مرتبط با مأموریت بلندگو؛ و 

· توانایی زبان‌شناختی گوینده پیام.        
تهیه متون: ایده‌ال این است که متن هر کدام از این پیام‌ها برای موقعیتی خاص طراحی شود، اما قسمت عمده این پیام‌ها پیشاپیش در زمان صلح به عنوان بخشی از طرح عملیات روانی تهیه می‌شوند. اصول آماده‌سازی پیام‌‌های بلندگویی بیشتر از تجارب پیشین به دست آمده است. این اصول در پاراگراف‌های بعدی بررسی می‌شوند.

کلمات آغازین باید جلب توجه کنند: در انواع مختلف پیام‌های بلندگویی، نویسنده باید کلمات آغازین پیام را طوری انتخاب کند که بلافاصله توجه سربازان مقابل را به خود جلب کند. نخستین جمله پیام ممکن است شنیده نشود، زیرا سربازان مقابل انتظار پخش آن را ندارند یا ممکن است نتوانند حواس خود را به آن متمرکز کنند، به همین دلیل باید در آغاز پیام اصطلاح یا عبارتی به کار گرفته شود که توجه شنونده را به پیام اصلی جلب کند. جملات آغازین می‌تواند نام رسمی یا غیررسمی واحد را مورد خطاب قرار دهد یا با نام بردن از مکان استقرار نیروها توجه آنها را به خود جلب کند. همچنین گوینده پیام می‌تواند با گفتن منبع یا نام مسئول پخش پیام، نیروهای مقابل را مورد خطاب قرار دهد. برای نمونه می‌تواند بگوید: پیامی که می‌شنوید از سوی فرماندهی نیروهای ایران است.

اگر قرار باشد واحد بلندگو پیامی را با همکاری اسرای جنگی پخش کند، آن اسیران  می‌توانند با ذکر نام خود یا نام فرماندهان واحدهای خودشان توجه نیروهای مقابل را به خود جلب کنند. این شخصی‌سازی
 می‌تواند در جلب توجه یا علاقه مخاطبان مورد نظر مؤثر باشد. 
پیام باید مختصر باشد: در موقعیت‌های بسیار گذرا یا موقعیت‌های بهره‌برداری، هر کدام از پیام‌ها باید تا حد امکان کوتاه باشند و حداکثر زمان پخش آنها یک و نیم دقیقه باشد. این محدودیت، موقعیت‌های استقراری، عقب‌نشینی یا تحکیم را شامل نمی‌شود، زیرا در این موقعیت‌ها می‌توان از پیام‌های طولانی‌تر نیز استفاده کرد. اما در هر حال تیم بلندگو باید سعی کند اصل کوتاهی پیام را مراعات کند تا شنونده از پیام دل‌زده نشود. 
پیام متناسب با موقعیت باشد: پیام باید متناسب با موقعیت مخاطب به کار گرفته شود و جملات آن واضح، مختصر و مفید باشد. همچنین باید با موقعیت‌ نظامی و دیگر موقعیت‌ها یا مشکلات پیش روی مخاطبان تناسب داشته باشد.

پیام باید به موضوع اصلی بپردازد: پیام‌های بلندگویی باید موضوع اصلی را در همان زمان ابتدای متن ذکر کنند. زیرا ممکن است دشمن در صدد واکنش برآید یا زمان پخش محدود باشد، بنابراین باید نکات مهم به سرعت در ابتدا ذکر شوند و توضیحات بعد از آن ارائه شود.

پیام باید ساده باشد: گروه بلندگوها باید پیام مورد نظر خود را با عباراتی ساده و قابل درک برای مخاطب طراحی کنند. احتمال دارد این گروه تنها یک بار فرصت پخش پیام را داشته باشد بنابراین آن را باید بسیار ساده تنظیم کند تا نیازی به تکرار نباشد. نویسنده باید از نوشتن پیام‌های مبهم و چندپهلو که ممکن است بحث‌برانگیز باشند اجتناب کند، زیرا توان چنین پیام‌هایی برای متقاعد کردن نیروهای مقابل بسیار اندک است و اگر به صورت تمام و کمال شنیده نشود تأثیر خود را از دست می‌دهد.
بهتر است پیام تکرار شود: گروه بلندگوها باید قسمت‌ها و عبارات مهم پیام را تکرار کند تا مطمئن شود که مخاطب مورد نظر آنها را فهمیده است، بدین صورت تأثیر و توان پیام افزایش می‌یابد. همچنین ممکن است سر و صدای میدان جنگ مانع شنیده شدن کامل پیام شود، بنابراین تکرار پیام می‌تواند این مشکل را رفع کند. علاوه بر تکرار برخی عبارات و جملات متن، در صورت امکان می‌توان کل پیام را مجدداً تکرار کرد.
پیام باید از اقتدار لازم برخوردار باشد: لحن هر پیامی که از بلندگو پخش می‌شود باید مقتدرانه باشد. اگر هدف پیام این است که اقدامی از سوی مخاطبان انجام گیرد باید با صدایی مقتدرانه پخش شود. جملاتی از قبیل من از سوی فرماندهی نیروهای زرهی ایران با شما سخن می‌گویم، یا ژنرال.... با شما صحبت می‌کند می‌تواند با اقتدار و توان خود مخاطبان مورد نظر را تحت تأثیر قرار دهد. چنین عباراتی می‌توانند در متونی که تسلیم شدن را از نیروهای مقابل می‌خواهد، کارآیی و تأثیر بیشتری داشته باشند.
پیام باید حاوی دستورالعمل‌های لازم باشد: اگر پیامی از مخاطبان می‌خواهد عمل خاصی را انجام دهند یا از انجام عملی اجتناب کنند باید دستورالعمل‌های لازم برای اجرای پیام به صورت دقیق به مخاطبان ارائه شود. برای مثل اگر پیام از سربازان دشمن می‌خواهد خود را تسلیم کنند، باید دستورالعمل‌ها و جزئیات تأمین امنیت آنها را بیان کند، زیرا او برای تسلیم، امنیت نسبی سنگر خود را از دست می‌دهد و در معرض آتش نیروهای هر دو طرف قرار می‌گیرد. نیروی تسلیمی باید نسبت به وعده‌های نیروهای خودی مطمئن باشد و بداند که از سوی نیروهای مقابل هدف آتش قرار نخواهد گرفت. همچنین باید طرح عملی برای فرار از خطوط خود در اختیار داشته باشد. شکست یک پناهنده در اثر پیروی از دستورالعمل ارائه شده ممکن است اعتبار پیام را خدشه‌دار کند.
شخصی‌سازی: از آنجایی که بلندگو می‌تواند نیروهای مقابل را دقیقاً مورد خطاب قرار دهد، کارکنان عملیات روانی این امکان را دارند که در پیام خود از شخص یا گروه خاصی نام ببرند تا تأثیر روان‌شناختی آن افزایش یابد. نویسندة پیام‌ها می‌تواند با استفاده از اطلاعات جمع‌آوری شده از سوی افسران اطلاعاتی در مورد سازماندهی نیروهای دشمن پیام خود را شخصی سازد. برای این کار ساختار و مکان واحدها یا نام فرماندهان واحدها یا سایر افراد در پیام گنجانده می‌شوند. اطلاعات در مورد روحیه نیروهای مقابل برای شخصی‌سازی پیام فوق‌العاده مهم است. افراد غیرنظامی‌ای که از خطوط نیروهای خودشان عبور می‌کنند نیز می‌توانند تا حدی منبعی برای جمع‌آوری اطلاعات باشند. بیشترین حد شخصی‌سازی وقتی اتفاق می‌افتد که نیروی به اسارت درآمده با هم‌رزمان خود صحبت کند. در چنین پیامی وی با ذکر نام تعدادی از افراد هم‌رزم خود، در مورد سهولت فرار خود سخن می‌گوید و در پایان آنها را به پیروی از خود توصیه می‌کند.
پیام باید از دشمن‌تراشی اجتناب کند: نویسنده پیام بلندگو باید خود را دوست مخاطب نشان دهد و وانمود کند که به فکر منافع شنونده است. ضرر پیامی که خشم شنونده را برانگیزد بیش از نفعش است زیرا آنها را وادار می‌کند که سخت‌تر بجنگند و از تسلیم شدن اجتناب کنند.
پیام باید معتبر باشد: شنونده باید به اعتبار پیامی که می‌شنود ایمان داشته باشد. اعتبار پیام باید حفظ و تقویت شود؛ زیرا اگر اعتماد شنونده نسبت به پیام سلب شود، نسبت به پیام دیگر نیز سوء‌ظن خواهد داشت. برای مثال در جنگ کره در یکی از پیام‌هایی که از نیروهای مقابل می‌خواست خودشان را تسلیم کنند گفته شد که اسرای کره‌ای در اردوگاه‌ها برای صبحانه خود تخم‌مرغ و نان سفید دریافت می‌کنند. اگرچه این امر واقعیت داشت، اما برای سربازان کره‌ای غیرقابل باور بود که نیروهای امریکا این همه تخم‌مرغ در اختیار داشته باشند یا حتی اگر داشته باشند آنها را در اختیار زندانیان قرار دهند. در نتیجه، اعتبار کل درخواست از بین رفت.

کاربرد متون بلندگویی: نویسنده متون سعی می‌کند نوشته‌اش به یک پیام بلندگویی موفقیت‌آمیز تبدیل شود؛ پیامی که بتواند شنونده را متقاعد کند و او را به انجام واکنش مطلوب وادارد. نویسنده متن ضمن پایبندی به اصول فوق‌الذکر، باید از فنون و ابزارهای لازم بهره بگیرد تا پیامی معتبر ارائه دهد. وی نباید از سیاست نهادی تخطی کند.

موقعیت تهاجمی: پیام‌های بلندگویی که به منظور پشتیبانی از عملیات تهاجمی پخش می‌شوند به دو گروه تقسیم می‌شوند: پخش قبل از حمله و پخش به منظور بهره‌برداری. مورد اخیر برای سربازانی که عقب‌نشینی می‌کنند یا سازمان آنها شکسته و خطوطشان متلاشی شده است، مورد استفاده قرار می‌گیرد.

پخش پیام قبل از حمله: پیام‌های بلندگویی که قبل از حمله پخش می‌شوند باید کاملاً شخصی و نام واحدها و افراد نیروهای عملیاتی در آنها بیان شده باشد. اگر  واحد دشمن به موضوعی معروف باشد که ارزش روان‌شناختی دارد باید این موضوع در پیام گنجانده شود. همچنین اگر مخاطبان از برنامه‌ها و موضوعات کشورشان اطلاع نداشته باشند ذکر آنها در پیام می‌تواند مفید باشد. افزون بر این، پیام باید موقعیت تاکتیکی مهم واحد مورد نظر را توصیف و بر آن تأکید کند؛ همچنین باید نقاط ضعف دشمن از قبیل کمبود مهمات، غذا، امکانات پزشکی و مخابراتی را یادآور شود. پیام باید بر این موضوع تأکید کند که اگر واحد دشمن در صدد مقاومت برآید خود را قربانی خواهد کرد، هدف از پخش چنین پیام‌هایی کاهش کارآیی نیروی دشمن و تضعیف روحیه و اراده مقاومت آنهاست. همچنین این پیام‌ها می‌توانند از نظر روان‌شناختی سربازان طرف مقابل را تحت تأثیر قرار دهند، بنابراین پس از هجوم و شکسته شدن خطوطشان به پیام تسلیم شدن پاسخ مطلوبی می‌دهند. در پیام‌های پخش شده از بلندگو در قبل از حمله، باید دقت شود که از به کار بردن کلمات و عبارات تحقیرکننده و توهین‌آمیز اجتناب شود، زیرا ممکن است این کلمات بر میزان خصومت طرف مقابل بیفزاید و عزم آنها را برای مقاومت زیاد کند. گروه پخش‌کننده پیام از بلندگوها باید از پخش بیش از موعد پیام‌های درخواست تسلیم اجتناب کنند، زیرا این پیام‌ها نیز اراده آنها را برای جنگیدن افزایش می‌دهد. تمامی پیام‌هایی که قبل از نبرد پخش می‌شوند باید بسیار کوتاه باشند و به دفعات تکرار شوند تا اهمیت آن آشکار شود.
پخش پیام به منظور بهره‌برداری: پس از شکسته شدن خطوط دشمن و طی دوره بهره‌برداری در یک حمله، افراد و گروه‌های پراکنده دشمن که روحیه آنها تضعیف شده بهترین هدف برای بلندگوها هستند. اگر نیروهای دشمن در شهرها، سنگرها و گذرگاه‌ها در شرایط روانی نامناسبی به سر ببرند و احساس ناامیدی داشته باشند؛ در این حالت، پیام‌های تسلیم پاسخ مطلوب می‌دهند. در این مواضع پیام بلندگو باید توان و اقتدار خاصی داشته باشد و با عبارات مختصر و دقیق، موقعیت تاکتیکی نیروهای مخاطب را بیان کند و بر بیهودگی مقاومت بیشتر تأکید کند. نویسنده متن‌ها حتی در این مواقع نیز باید از به کار بردن کلماتی مانند تسلیم و فرار اجتناب کند. واژه‌های استفاده شده در دستورالعمل ارائه شده برای تسلیم باید مناسب و محترمانه باشد. باید به نیروهای مقابل گفته شود که جنگیدن آنها قابل احترام است، اما در موقعیت جدید چاره‌ای جز بر زمین نهادن سلاح ندارند و این امر هرگز خفت‌بار نیست. باید به آنها تذکر داد که مقاومتشان بی‌فایده است و تنها به مرگ آنها منجر خواهد شد. راه زنده ماندن و برگشت به خانه و خانواده‌شان به روی آنها باز است. در نهایت، این پیام‌ها باید دستورالعمل‌های دقیقی را در مورد نحوه تسلیم آنها شامل باشد. فرماندهان و نیروهای خودی که در منطقه عملیات قرار دارند باید در مورد پخش پیام و درخواست تسلیم اطلاع داشته باشند تا به روی سربازان دشمن که در حال تسلیم شدن هستند آتش نگشایند.   ‌   
موقعیت دفاعی پایدار
:   هنگامی که هر دو طرف در موقعیت دفاعی پایدار قرار دارند، لازم نیست متون بلندگویی همانند متون بلندگویی موقعیت‌های تهاجمی کوتاه و مختصر باشند. اما در عین حال، متن پیام‌ها نباید آنقدر طولانی باشد که مخاطب مورد نظر از آن زده شود. در موقعیت پایدار، کارکنان عملیات روانی با مراعات نکات زیر، در صدد آن برمی‌آیند که خود را با نیروهای مقابل سازگار سازند و دیدگاه آنها را طوری تغییر دهند که نسبت به پیام بلندگویی بعدی پذیراتر باشند.
· ارائه گزارش‌های خبری دقیق و به موقع 

· پخش تفسیر خبر

· به کارگیری فنون مختلف از قبیل فنون مورد استفاده در پخش رادیویی.
هدف تیم بلندگو در موقعیت پایدار این است که روحیة نیروهای مقابل را تضعیف کند و برای این کار، ضعف‌های تاکتیکی و استراتژیک طرف مقابل را یادآور می‌شود، همچنین موسیقی‌ها و پیام‌هایی را پخش می‌کند تا آنها را نسبت به خانه و کاشانه خود دلتنگ‌تر کند؛ استفاده از صدای زن بر تأثیر این موسیقی‌ها و پیام‌ها می‌افزاید. از آنجایی که موقعیت پایدار است، می‌توان از پیام‌هایی که در جبهه یا پشت به جبهه به صورت نوار ضبط شده یا نوشته شده‌اند نیز استفاده کرد. نوع دیگری از پیام که در این‌گونه موقعیت‌ها کاربرد دارد مخاطبان را به فرار، تمارض و تسلیم شدن تشویق می‌کند. حتی اگر به نظر برسد که پخش مستقیم این پیام‌ها نمی‌تواند کارآیی زیادی داشته باشد، کارکنان تیم بلندگوها تخم چنین افکاری را در ذهن نیروهای مقابل می‌کارند و بر نگرانی‌های فرماندهان دشمن می‌افزایند.
عقب‌نشینی: زمانی که نیروهای خودی به دلایل تاکتیکی و به دلیل پیشروی نیروهای دشمن، در حال عقب‌نشینی هستند، معمولاً عملیات تاکتیکی بلندگوها تأثیر چندانی نمی‌تواند داشته باشد، زیرا روحیه نیروهای مقابل تقویت می‌شود و میزان آسیب‌پذیری در آنها کاهش می‌یابد. اما در این‌گونه مواقع نیز بلندگوها می‌توانند با پخش پیام‌هایی از مردم غیرنظامی بخواهند مسیرهای عقب‌نشینی نیروها را در جاده‌ها باز کنند و با این اقدام از عملیات نظامی پشتیبانی کنند. این پیام‌ها می‌توانند تشویق مردم غیرنظامی خودی یا غیرنظامیان طرف مقابل را که به ما پیوسته‌اند سبب شوند و آنها را در مورد نیازهای فرماندهان نظامی مطلع سازند. در سرزمین کشور میزبان، بلندگوها می‌توانند با پخش پیام‌هایی نسبت به اقدامات خرابکارانه هشدار بدهند و اعلام کنند که در صورت مشاهدة چنین اقداماتی با عملیات نظامی پاسخ داده خواهد شد. چنین تذکراتی باید راسخ و مقتدرانه باشد و گاهی نیز لازم است که اقدامات تنبیهی ذکر شده تا حدی اجرا شوند. برای افزودن بر اقتدار پیام بهتر است در پایان هر پیام نام فرمانده کل نیروها در منطقه نیز ذکر شود. 

عملیات تحکیمی: به هنگام آزادسازی مناطق خودی با تصرف مناطقی از خاک دشمن، بلندگوها می‌توانند مقامات مسئول را در بازگرداندن نظم یاری دهند و پیام‌هایی را برای مراکز کوچک استقرار مردم یا حتی مراکز تجمع بزرگ‌تر پخش کنند. همچنین می‌توان تا شروع به کار مجدد رسانه‌های دیگر، اخبار و سایر اطلاعات را از طریق بلندگوها پخش کرد. در مناطق تصرف شده، مأموریت بلندگوها در عملیات تحکیمی این است که از نیروهای نظامی طرف مقابل بخواهند خود را به همراه اسلحه‌هایشان تسلیم کنند. در موقعیت تحکیمی، نویسندة متون رادیویی با توجه به فرصت بیشتری که در اختیار دارد می‌تواند در نوشتة خود به جزئیات نیز بپردازد. در موقعیت تحکیمی، بلندگوها به کار خود ادامه می‌دهند تا مقامات مسئول تمامی امور را تحت کنترل خود درآورند. 

متون آماده
: متون آماده پیام‌هایی هستند که از قبل برای پخش در موقعیت‌های احتمالی و مفروض تهیه شده‌اند. در یک موقعیت خاص پیش آمده می‌توان از متن آماده عیناً استفاده کرد یا با ایجاد تغییرات اندکی آنها را با موقعیت خاص متناسب ساخت. اگر چه اغلب متون آماده شده در موقعیت‌های مختلف نبرد مورد استفاده قرار می‌گیرند، اما ممکن است هرگز موقعیت مناسب برای پخش  برخی از این پیام‌ها پیش نیاید. این پیام‌ها برای موقعیت‌هایی آماده  شده‌اند که احتمال بروز آنها اندک است. متون آماده برای سرپرست تیم بلندگو که در جمله‌بندی پیام‌ها مهارت چندانی ندارد و همچنین برای اعضای تیم که به رغم مهارت خود در گویندگی شناخت کافی از عملیات روانی ندارد، می‌تواند بسیار مهم و مفید باشد. 
نوارهای ویدئویی

دوربین‌های ویدئویی قابل حمل، باعث شده‌اند که فرآیند پرهزینه و دشوار تولید فیلم برای عملیات روانی منسوخ و غیرمتداول شود. قبل از دهة 1970، فیلم ابزاری بود که برای بازسازی رویدادهایی که در آنها حرکت وجود داشت استفاده می‌شد، اما اکنون دیگر نوارهای ویدئویی تقریباً جای فیلم را گرفته‌اند و فناوری ویدئو پیچیده‌تر و پیشرفته‌تر شده است. قیمت و اندازه تجهیزات ویدئویی کاهش یافته، در حالی که کیفیت و تنوع کاربرد آنها افزایش یافته است. افزون بر هزینة اندک تولید فیلم‌های ویدئویی، بزرگ‌ترین مزیت ویدئو قابلیت جلو و عقب کشیدن و پخش مجدد فیلم است که این توانایی، هم برای افراد غیرحرفه‌ای و هم برای افراد حرفه‌ای بسیار مهم است. تولیدکنندگان تصاویر متحرک سعی می‌کنند بیش از پیش از نوار ویدئویی برای تولیدات خود استفاده کنند، زیرا علاوه بر مزایای مزبور، کیفیت بالای تجهیزات و نوارهای ویدئویی باعث می‌شود که کیفیت تصویر تهیه شده تقریباً نزدیک به کیفیت فیلم باشد. بسیاری از مردم و بسیاری از کشورها به فناوری ویدئویی دسترسی دارند. در طول تاریخ، توانمندترین سیستم ارتباطی سیستمی بوده که میزان و امکان دستیابی به آن بالا بوده است.
واژة ویدئو در این نوشته به معنای فرآیند فنی تولید نوارهای مغناطیسی است که هم از صدا و هم از تصویر برخوردارند، روند تولید فیلم‌های ویدئویی را به دلیل پیچیدگی آن نمی‌توان در چند سطر توضیح داد، بنابراین اگر کارکنان عملیات روانی موظف به تولید فیلم ویدئویی باشند باید کتاب‌ها و همچنین نشریه‌های تجاری مربوطه را مطالعه کنند. اگر بخواهیم اطلاعاتی در مورد تولید فیلم‌های ویدئویی کسب کنیم، باید در وهلة اول به مرکز پخش عملیات روانی مراجعه نماییم. با همة اینها، بهتر است برای تولید فیلم‌های ویدئویی مؤثر و مفید از موارد زیر بهره بگیریم.
· یک مؤسسه غیرنظامی تولید در داخل کشور؛

· امکانات یک مرکز دولتی در نزدیکی مخاطبان مورد نظر؛ و

· واحدهای متعلق به بخش‌های دیگر سازمان‌های نظامی.
اگرچه سازوکار تولید فیلم‌های ویدئویی بسیار مهم است، اما کارکنان عملیات روانی نباید از روان‌شناسی پیام نیز غافل باشند. بدون ایده‌ها و ابتکارات و توانایی به کارگیری آنها، ماشین آلات چیزی جز پلاستیک، فلز و شیشه نیستند.
ملاحظات لازم برای تولید: کارکنان عملیات روانی نیز باید همانند افراد حرفه‌ای هم به جنبة علمی و هم به جنبة هنری فیلم خود توجه داشته باشند. بینندگان در هنگام تماشای فیلم ویدئویی ساکت و آرام می‌نشینند و با چشمان خود به فیلم خیره می‌شوند. در این جو آرام و بی‌صدا، فیلم‌های ضعیف موجب خسته و کلافه شدن بیننده می‌شود. برای جلوگیری از این امر باید فیلم‌ها جالب باشند و سرعت محرک بصری در آنها بیشتر شود. اما باید این نکته را هم در نظر داشت که سرعت مغز هم برای تلفیق اطلاعات محدود است. خوانندة یک متن می‌تواند مکث کند و مطلب یا پیامی را مجدداً بخواند. از آنجایی که چشمان خواننده به هنگام خواندن حرکت می‌کند و دست‌هایش ورق‌ها را برمی‌گرداند، او می‌تواند در فرآیند جذب اطلاعات مشارکت داشته باشد، اما تماشاگران فیلم‌های ویدئویی باید خود را با سرعت بالای ارائه اطلاعات تطبیق دهند. ذهن
 آنها سعی می‌کند اطلاعات را مستقیماً به حافظه ناخودآگاه منتقل کند. در تولید فیلم‌های ویدئویی محرک‌های دیگر جایگزین پیام می‌شوند و در فرآیند ناخودآگاه تفکر بیننده قرار می‌گیرند. برنامه‌سازان فیلم‌های آموزشی برای ساخت فیلم‌های ویدئویی معتقدند که باید در برخی از قسمت‌های فیلم نقاط توقفی برای مرور و تأکید بر اطلاعات و ایده‌های مهم فیلم وجود داشته باشد تا بیننده بتواند خود را با سرعت بالای اطلاعات وفق دهد.
در فرآیند ارتباط از طریق فیلم‌های ویدئویی، سهم بیننده به مراتب بیشتر از سایر اجزای آن است. حتی با وجود تصاویر زیبا و صدای واضح، فیلم ویدئویی فاقد مفهوم مناسب نمی‌تواند نتایج مطلوبی در پی داشته باشد و عکس این موضوع نیز درست است. اگر فیلمی با محتوای خوب به صورت ضعیف تهیه شده باشد، تأثیر خود را از دست می‌دهد. اگر کیفیت تصاویر و صدای فیلم ویدئویی پایین باشد، بیشتر بینندگان از تماشای آن صرف‌نظر خواهند کرد مگر اینکه محتوای فیلم آنقدر عمیق باشد که بیننده ضعف‌های فنی زیباشناختی فیلم را نادیده بگیرد. به هر حال، فیلم باید انتظارات مخاطب را برآورد.
طرح‌ریزی تولید: طرح‌ریزی
، پیش از طراحی
 و تولید عملی فیلم قرار دارد. اندیشیدن درباره آنچه که باید انجام بگیرد و نحوه انجام، باعث صرفه‌جویی در وقت و پول و مانع اتلاف نیرو می‌شود. نکات زیر باید مدنظر باشد:
· چرا باید فیلم ویدئویی تولید شود؟ هدف از تولید آن چیست؟ چگونه یک فیلم ویدئویی می‌تواند ما را در دستیابی به آن یاری کند؟ 

· مخاطب ما کیست؟ آیا مخاطبان، گروه خاصی مانند دانش‌آموزان یا روحانیون هستند یا گروهی با ویژگی‌های مشترک مثل جنسیت، نژاد یا سن؟ یا گروهی هستند که با توجه به موقعیت جغرافیایی مشخص می‌شوند؟
توجه: پس از تعیین مخاطب باید شرایط، آسیب‌پذیری‌ها و عوامل دیگر ارزیابی شوند تا بتوان مخاطب مورد نظر را تجزیه و تحلیل کرد. کارکنان عملیات روانی نباید از مخاطبان احتمالی جانبی غافل شوند.

· مخاطبان باید از چه چیزی آگاهی پیدا کنند؟ در حال حاضر در مورد این موضوع خاص چه اطلاعاتی دارند؟ تمایلات و تعصبات بینندگان چیست و این تعصبات چه تأثیری بر دریافت آنها از پیام خواهد داشت؟ 
· چه سبک و رویکردی برای این گروه مناسب‌تر است؟ نحوه ارائه اطلاعات باید چگونه باشد؟ 
· دامنه و گستره مخاطبان تا چه حدی است؟ 
· آیا آنها این فیلم ویدئویی را در یک گروه کوچک یا یک گروه بزرگ تماشا خواهند کرد؟
· این فیلم در تالار، کلاس، اتاق کنفرانس یا محوطه‌ای بسیار کوچک نمایش داده خواهد شد؟ 
· تصمیم‌گیرندگان این پروژه ویدئویی باید چه سبکی را در پیش بگیرند و الزامات محتوایی این فیلم چیست؟ این فیلم باید بر روی نوار سیاه سفید یا نوار رنگی ضبط شود؟ 
· آیا به جلوه‌های ویژه، تجهیزات متحرک یا تجهیزات صدابرداری پیشرفته و دوربین‌های متعدد نیازی هست؟
· فیلم ویدئویی در کجا تولید خواهد شد؟ آیا تجهیزات تولید فیلم در تمامی روزهای ضبط در دسترس خواهد بود؟
· آیا تولید فیلم به اجازه کتبی مقامات کشور میزبان یا دولت نیاز دارد؟
· آیا فیلم تولید شده به ویرایش کلی در صدا و تصویر نیاز دارد یا فقط ویرایش سطحی کافی است؟
· آیا به سیستم و گروه ویراستاری بسیار ماهر و سریع نیاز هست تا فیلم در مدت تعیین شده آماده شود؟ توانایی‌های ویراستار تجهیزات چه میزان است؟
· آیا منابع، افراد متخصص و پشتیبانی مالی کافی برای تولید فیلم مورد نظر وجود دارد؟ اگر وجود ندارد، چه جایگزین‌هایی برای موارد یاد شده تدارک دیده شده است؟
· آیا تجهیزات لازم خریداری خواهد شد یا باید آنها را کرایه کرد؟ چه کسی باید هزینه‌ها را تأیید کند؟
· آیا بودجة پیشنهادی عالی‌الحساب است یا بودجه قطعی است؟ کسری بودجه چگونه تأمین خواهد شد؟
نیازهای ستادی: با توجه به میزان دشواری و بزرگی پروژه، کارکنان تولید فیلم ویدئویی می‌توانند بین یک تا پنجاه نفر متغیر باشند. مدیران این پروژه‌ها می‌توانند با دادن دو یا چند نقش یا وظیفه به هر کدام از اعضای گروه، در وقت و پول صرفه‌جویی کنند. پاراگراف‌های زیر روند اصلی تولید فیلم ویدئویی را تشریح می‌کنند.

تهیه‌کننده: تهیه‌کنندگان، پروژه تولید فیلم را سازماندهی و مدیریت می‌کنند. آنها مسئولیت تمامی عناصر تولید از قبیل متن، موقعیت، تدارکات، هماهنگی، موسیقی و اجرا را به عهده دارند. آنها سطح کیفی مسائل اجرایی و فنی را تعیین می کنند.
آنها همچنین: 
· عملکرد تک تک افراد را کنترل می‌کنند؛ 
· بودجه را تعیین و کنترل می‌کنند؛ و 
· فیلم ویدئویی را با توجه به ویژگی‌های مأموریت و محتوای مورد نظر تهیه می‌کنند.
کارگردان: کارگردانان به تمامی جوانب تولید و ویرایش فیلم جوانب تولید و ویرایش فیلم رسیدگی می‌کنند. آنها در مورد صحنه و زاویه فیلمبرداری و ترکیب دوربین تصمیم می‌گیرند. آنها فیلمنامه را به اصطلاحات مخصوص فیلمبرداری و ترکیب دوربین تصمیم می‌گیرند. آنها فیلمنامه را به اصطلاحات مخصوص فیلمبرداری تبدیل می‌کنند و بین دوربین‌ها، نور و صدابرداران هماهنگی ایجاد می‌کنند. همچنین آنها بازیگران حرفه‌ای یا غیرحرفه‌ای را به اجرای مؤثر و روان تشویق می‌کنند.

دستیار کارگردان: دستیاران مسئول شرح جزئیات به اعضای گروه و کنترل اجرای آنها هستند و به عنوان رابط بین مدیران تولید و بازیگران عمل می‌کنند. آنها بازیگران را برای اجرای نقش خود آماده و بازیگران را در مورد تغییر دوربین در صحنه فیلمبرداری راهنمایی می‌کنند. همچنین آنها باید کنترل کنند که تمامی بخش‌های فیلم‌نامه در مدت زمان مناسب ضبط شده است. در گروه‌های کوچک، دستیاران تولید مسئول نگهداری متن‌ها و تصاویر لازم هستند.

فیلمبردار: فیلمبرداران صحنه‌ها را بر اساس الزامات هنری و فنی ضبط می‌کنند. قبل از شروع فیلمبرداری آنها تعداد پلان‌ها و زاویه دوربین‌ها را تعیین می‌کنند. آنها از هدفون‌هایی استفاده می‌کنند تا در طی کار خود راهنمایی‌های کارگردان را بشنوند. گاهی کارگردان آنها را با اشاره راهنمایی می‌کند. فیلمبرداران تازه‌کار می‌توانند با استفاده از دوربین‌های جدید در همان لحظه فیلم را بازبینی کنند و با استفاده از امکانات پیشرفته مهارت‌های فیلمبرداری- از قبیل تمرکز و قرار دادن صحنه در چارچوب- را یاد بگیرند.

مدیر فنی: مدیران فنی، مسئول مهندسی کلیه تجهیزات فیلمبرداری هستند. آنها تصاویر ویدئویی را طی مدت ضبط کنترل می‌کنند تا از هرگونه قطع شدن فیلم و رد شدن صحنه جلوگیری کنند. مدیر فنی، کارگردان را یاری می‌کند و زیر نظر او قرار دارد.

نورپرداز: نورپردازان نور لازم فیلمبرداری را بر اساس الزامات فنی و هنری فیلم‌نامه تدارک می‌بینند.
صدابردار: صدابرداران با استفاده از تجهیزات ضبط صدا، صدای فیلم را ضبط می‌کنند. آنها باید به طور مداوم صدا و تن آن را طی روند تولید کنترل کنند.
دستیار فیلمبردار: دستیاران فیلمبرداری دوربین‌ها را نصب و موقعیت آنها را نسبت به صحنه و نسبت به دوربین‌های دیگر تنظیم می‌کنند. همچنین دستگاه ضبط ویدئویی را روشن و خاموش می‌کنند. 

نویسنده یا محقق: نویسندگان و محققان مسئول محتوای نوشته و فیلم هستند. آنها متن را با انتظارات بیننده انطباق می‌دهند تا اهداف فیلم برآورده و توجه بیننده به آن جلب شود. 

طراح صحنه و گرافیست: طراحان صحنه و هنرمندان گرافیست با خلق مناظر و تصاویر گرافیکی، تولیدکننده و کارگردان را یاری می‌کنند و با کار خود ضمن به تصویر کشیدن اطلاعات، به انتقال و تأکید آن کمک می‌کنند.

فرآیند تولید: تعیین مکان، مرحله نخست فیلمبرداری است. اگر چه کرایه استودیوها بسیار گران است امّا فضایی کاملاً تحت کنترل را برای ما فراهم می‌آورد. راهنمایی‌های جدول 3 به پیشرفت روان فرآیند تولید فیلم کمک می‌کند.

چارچوب برنامه: چارچوب برنامه با توجه به نوع پیام و مخاطب رسانه تغییر می‌کند. در پاراگراف‌های زیر چارچوب‌های مختلف برای تولید فیلم‌‌های ویدئویی ارائه شده است.

نمایش: داستان‌های دیداری یا نوشتاری که در آنها بازیگران در صحنه‌های مختلف نقش‌های مختلفی را ایفا می‌کنند و بینندگان با تماشای این صحنه‌ها به رفتار و شخصیت آنها پی می‌برند. مخاطب مورد نظر می‌تواند رفتار بازیگر را به تجربیات قبلی خود ربط دهد.

گفتاری: در این نوع برنامه از صحنه‌های اکشن استفاده نمی‌شود یا خیلی کم استفاده می‌شود. این نوع فیلم اغلب دارای موضوعات دیداری و صحنه‌های ساده گرافیکی است که آن را با نمایش‌های ویدئویی متمایز می‌سازد.

مستند: گزارشی است در مورد وقایع و رویدادهای دنیای واقعی از دریچة چشم راوی یا شخصیت اصلی فیلم. فیلم مستند می‌تواند یک ابزار اطلاع‌رسانی باشد، مثلاً در مورد اقدامات آموزشی یا اقدامات امدادی در زمان خطرات و بلایای طبیعی باشد.
خبری: ساختاری همانند برنامه‌های خبری تلویزیون دارد که می‌تواند در مورد رویدادهای محلی، ملی و بین‌المللی مهم و مؤثر در زندگی روزمرة مخاطبان باشد. این چارچوب روش مناسبی برای تبادل سریع و دقیق اطلاعات و اجرای عملیات ضداطلاعات
 است.

نمایش قطعات متنوع: این چارچوب همانند نمایش‌های متنوع شبکه‌ای، می‌تواند ضمن سرگرم کردن مخاطبان، اطلاعاتی را هم به آنها منتقل کند. برای نمونه، می‌توان برنامه‌ها و طرح‌های دولت را در بطن یک آهنگ (نماهنگ) یا موضوع ادبی گنجاند.

مسابقه و سرگرمی: این چارچوب نیز می‌تواند علاوه بر سرگرم کردن مخاطب، مطالبی را هم به وی بیاموزد. یک برنامة پرسش و پاسخ با جایزه می‌تواند مخاطب را به شرکت در مسابقه راغب سازد.

مصاحبه: این چارچوب می‌تواند جایگزینی مناسب برای چارچوب گفتاری باشد زیرا در این چارچوب میزان تعامل بیشتر است. شخص مصاحبه‌شونده می‌تواند در سرعت روند فیلم مؤثر باشد و همچنین ممکن است علایق شخصی وی بر اطلاعات ارائه شده و محتوای فیلم تأثیر بگذارد.

تصاویر متحرک
: تصاویر متحرک می‌توانند ابزار مناسبی برای جلب توجه کودکان و بزرگسالان باشند. این تصاویر می‌توانند با خلق یک جو باز و غیررسمی، مخاطبان خود را سرگرم کنند و در ضمن مطالبی را به آنها ارائه دهند.

هدایا و اقلام تازه
هدایا و اقلام تازه می‌توانند از رسانه‌های منحصر به فرد عملیات روانی باشند. این هدایا می‌توانند هر چیزی باشند که پیام یا نماد عملیات روانی را ارائه دهد. پیام‌ها باید کوتاه باشند، محتوایی کلی داشته باشند و به راحتی در حافظه‌ها بمانند. برخی از پیام‌ها با گذشت زمان از رده خارج می‌شوند و هدایای مربوط به آنها دیگر قابل استفاده نخواهند بود. یک هدیه حامل پیام می‌تواند، کبریت، فندک، صابون، ناخن‌گیر، دفترچه یادداشت، تقویم یا پیراهن باشد. کارکنان عملیات روانی باید بر روی آذوقه‌ها و مواد مربوط به کمک‌های بشردوستانه علامت مخصوص سازمان یا ملت تأمین‌کننده آن را درج کنند. اقلام دیگر مانند کارت‌های بازی، بالون، معما، چاقو و چیزهای دیگر نیز که استفاده روزمره زیادی ندارند، می‌توانند حامل نمادها یا پیام‌های کوتاه باشند. بسیاری از هدایا و اقلام تازه باید در کارخانه‌ها تولید شوند اما واحد عملیات روانی می‌تواند موارد زیر را مستقیماً تولید کند. 

· تقویم‌های دیواری با تصاویری از عناوین عملیات روانی و پیام‌های نوشته شده آن.
· دفترچه‌هایی برای دانش‌آموزان که پیام‌هایی کوتاه بر روی جلد در هر کدام از صفحه‌های آن درج شده باشد.
· پیراهن‌های منقش به پیام یا نماد عملیات روانی (این پیراهن‌ها قبلاً در کارخانه تولید می‌شوند).
· همواره مکان فیلمبرداری
 را از قبل آماده کنید.
ببینید آیا می‌توان تمامی تجهیزات لازم را با ماشین به محل فیلمبرداری منتقل کرد. وجود آب و برق و همچنین وجود بازار را در آن محل بررسی کنید. مشخص کنید که آیا فضا، نور و تجهیزات به اندازه کافی مهیاست. برای فیلمبرداری در مکان مورد نظر خود باید مجوز کتبی بگیرید. در این مجوز باید تاریخ و زمان فیلمبرداری و نام مسئول مربوطه ذکر شود.

· وظایف افراد را تعیین کنید.
هر کدام از افراد گروه باید وظایف مشخصی را برعهده بگیرد. نسخه‌هایی از نحوة نورپردازی، کل داستان و مطالب دیگر را در اختیار دستیار کارگردان و فیلمبردار قرار دهید. صدابردار نیز باید نسخه‌ای از فیلمنامه را در اختیار داشته باشد تا بتواند زیر و بم صداها را تنظیم کند و در مراحل مختلف راهنمایی‌های لازم را ارائه دهد.

· در صورت کافی بودن منابع مالی سعی کنید از هنرپیشه‌های حرفه‌ای بهره بگیرید.

بعضی از آژانس‌ها هنرپیشة وارد به موضوعی خاص را به کارگردان معرفی می‌کنند. هرچند که این آژانس‌ها معادل 10 تا 15 درصد مبلغ دریافتی هنرپیشه را دریافت می‌کنند، اما باعث صرفه‌جویی در وقت می‌شوند. باید کارهای قبلی هنرپیشة معرفی شده را بازبینی کنید تا از صحت انتخاب آژانس مطمئن باشید.

· اگر می‌خواهید بازیگری غیرحرفه‌ای انتخاب کنید بکوشید فردی آموزش دیده باشد. زیرا وی بازی روان و درخشانی خواهد داشت.
· همیشه از افرادی که در فیلم ایفای نقش می‌کنند یا صدای آنها مورد استفاده قرار گرفته است اجازه‌نامه امضا شده دریافت کنید و هرگز امضای نماینده آنها را قبول نکنید. آنها با این مجوز به شما اجازه پخش صدا یا تصویرشان را می‌دهند و این مجوز تشکیلات شما را در برابر پیگردهای قانونی احتمالی حمایت می‌کند.

· طی مرحله طرح‌ریزی، نقاط ضعف و قوت افراد گروه و همچنین تجهیزات را ارزیابی کنید.

آگاهی از محدودیت‌های موجود مانع غافلگیری ناگهانی شما می‌شود. برای مثال می‌توان بخش‌هایی از متن فیلم‌نامه را که با توجه به منابع موجود قابل اجرا نیستند، حذف کرد یا تغییر داد.

· اطمینان حاصل کنید که تصمیم‌گیرندگان پروژه شما درک کاملی از الزامات، هزینه‌ها، منافع و محدودیت‌های این پروژه ویدئویی دارند. آنها را از هرگونه تعدیل در قسمت‌های مختلف پروژه آگاه و قبل از اعمال هرگونه تغییر کلی موافقت آنها را جلب کنید.

· سعی کنید فیلم ویدئویی کوتاه و ساده باشد. کارشناسان معتقدند که حداکثر هشت دقیقه برای یک فیلم ویدئویی کافی است. اگر زمان و بودجه تولید فیلم محدود باشد، حداکثر پنج دقیقه نیز کفایت می‌کند. مدت زمان دقیق فیلم به ماهیت و محتوای فیلم بستگی دارد، اما از آنجایی که ممکن است جلب توجه مخاطب برای مدت طولانی دشوار باشد، مدت زمان فیلم هر قدر کوتاه‌تر باشد، بهتر است.

· خلاق باشید.

ویرایش، گرافیک و طرح‌های بدیع و تحقیق و نوشتار قوی، راه‌هایی برای افزایش کیفیت فیلم است، بودجه و تجهیزات پیشرفته به تنهایی کافی نیستند.

· در روند تولید پذیرای ایده‌ها، پیشنهادات و تغییرات جدید باشید. انعطاف و پذیرا بودن تغییرات به خلاقیت و لطافت پروژه خواهد افزود.

· بهتر است صحنه‌ها و دفعات فیلمبرداری بیشتر از حد نیاز باشد. یک بار فیلمبرداری از هر صحنه کافی نیست.
· بهتر است فیلم طولانی‌تر از حد نیاز نباشد. برای مثال اگر مصاحبه‌کننده سر خود را تکان دهد، می‌توان آن صحنه‌ها را حذف کرد بدون اینکه به فیلم لطمه وارد شود.

· بر روی هر کدام از نوارها برچسب بزنید. 
اگر فیلمبرداری در داخل استودیو یا خارج از آن انجام بگیرد، باید فردی را مسئول زدن برچسب بر روی نوارها و مراقبت از آنها کرد. زدن برچسب بهترین روش برای جلوگیری از به هم ریختگی نوارها است.

· امکانات و محدودیت‌های تولید را مدنظر داشته باشید. بر روی متنی کار کنید که با بودجه‌تان تناسب داشته باشد. 
جدول 3: راهنمای فرآیند تولید فیلم
چاپ
رسانه‌های نوشتاری این مزیت را دارند که می‌توان در آنها توصیه‌های چاپ شده و تصویر را با هم ارائه داد و این تصاویر می‌توانند عمل مورد نظر را توصیف کنند. اگر قرار است از پیام‌های نوشته شده استفاده شود، طراح عملیات روانی باید از میزان سواد مخاطبان خود، آگاهی کامل داشته باشد.

بازآفرینی متن با افست: افست روشی سریع و کم‌هزینه برای چاپ متن، عکس، تصاویر سیاه سفید و رنگی است. (در تصاویر رنگی هر رنگ معنا و نقش خاصی دارد) در این روش، می‌توان هر کدام از موارد بالا را به تعداد محدود یا انبوه تولید کرد. بنابراین افست روش اولیه تولید مطالب چاپی در عملیات روانی است.
برای اینکه در فرآیند تصویرسازی، مطالب مؤثر و مناسبی تهیه شود، باید کارکنان عملیات روانی این را از خود بپرسند که مطالب تهیه شده باید در کجا مصرف بشوند، تصویر -1 این فرآیند را ترسیم می‌کند. مطالب دیداری با استفاده از نگاتیو تهیه می‌شوند. پس از طرح‌ریزی، روتوش و مات‌سازی نگاتیوها از آنها قالب‌های آلومینیومی تهیه می‌‌شود که برای افست به کار می‌رود. این تصویر کل فرآیند را به صورت ساده نشان می‌دهد و به ما می‌گوید که چگونه تصویری که در برابر دوربین عکاسی قرار می‌گیرد در یک نگاتیو حک می‌شود و قالب آلومینیومی برای استفاده‌های بعدی از آن تهیه می‌شود. در این روند تصویرسازی می‌توان هرگونه متن، عکس و یا مطالب چاپ شده قبلی و در واقع، هر چیزی را که می‌تواند بر روی کاغذ بیاید مجدداً تولید کرد. 


تصویر -1: فرآیند بازآفرینی متن با افست
کپی و دوربین: مطالبی را که قرار است از طریق روند تصویرسازی مجدداً تولید شود، کپی می‌نامند. کپی می‌تواند از متن، تصویر، آثار هنری، عکس یا هر چیز دیگری باشد که قرار است در مطلب نهایی گنجانده شود. دوربین کپی که نگاتیوهایی را برای افست فراهم می‌کند شبیه دوربین معمولی 35 میلیمتری است. کپی مطالب با این دوربین شباهت بسیاری به تهیه عکس‌های خانوادگی دارد و باید با دقت و احتیاط زیاد انجام گیرد. کپی تصویر باید واضح و عاری از هرگونه چین و چروک یا لکه‌های سیاه باشد. هر کدام از حروف و سطرها باید مشخص و واضح باشد. کارکنان عملیات روانی باید این را بدانند که دوربین کپی فاقد قوه تخیل است و نمی‌تواند تصاویر نامربوط را حذف یا قسمت‌های جاافتاده را پر کند. از بزرگ‌نمایی باید اجتناب کرد، زیرا با این عمل امکان خدشه‌دار شدن تصاویر بیشتر می‌شود. کپی اصلی از مطالب باید به همان اندازه یا کمی بزرگ‌تر از مطالبی باشد که قرار است در کار نهایی ارائه شود.
آماده‌سازی: هر قدر اطلاعات کارکنان عملیات روانی در مورد محصول نهایی بیشتر باشد، آنها بهتر خواهند توانست واحد عملیات روانی را یاری کنند. هدف، زمینه و آخرین فرصت ارائه فرآورده را تعیین کنید. تصاویر و عکس‌هایی که کیفیت مناسبی دارند برخلاف عکس‌های ضعیف می‌توانند ضمن افزایش اعتبار پیام، مخاطب را تحت تأثیر قرار دهند. بنابراین، کارکنان عملیات روانی باید در انتخاب تصاویر بسیار دقیق باشند. آنها باید بهترین تصاویر واضح و شفاف موجود را انتخاب کنند. یک اصل کلی این است که هر قدر تصویر اصلی بزرگ‌تر باشد، کیفیت فرآورده نهایی بهتر خواهد بود، به همین دلیل پرینت‌های رنگی 10×12 سانتیمتری به اسلایدهای 35 میلیمتری ترجیح داده می‌شوند. اما از آنجایی که اسلایدهای 35 میلیمتری در میدان جنگ بیشتر در دسترس هستند، کارکنان عملیات روانی باید با استفاده از یک ذره‌بین با دقت این اسلایدها را بررسی کنند تا چین و چروک و لکه‌های احتمالی را برطرف کنند و از وضوح و شفافیت آنها مطمئن شوند. مرکز تولید فرآورده‌های عملیات روانی باید از وجود امکانات لازم برای تفکیک و ترکیب رنگ به منظور تهیه پرینت‌های رنگی در شرکت پخش فرآورده‌های عملیات روانی مطمئن شود. اگر شرکت پخش‌کننده فرآورده‌ها از این تجهیزات برخوردار نباشد باید تفکیک رنگ‌ها در شرکت‌های تجاری دیگر انجام گیرد که این امر به زمان و هزینه بیشتری نیاز دارد.
از تصاویر سیاه و سفید یا رنگی که از مجلات یا کتاب‌ها برداشته می‌شوند نیز نباید استفاده شود. تولید مجدد آنها از وضوح و شفافیت آنها می‌کاهد و اعتبار پیام را خدشه‌دار می‌کند. برای اینکه هنرمند طراح بتواند تغییرات جزیی در طرح ارائه شده بدهد باید 125 تا 250 میلیمتر فضای خالی در هر چهار طرف پرینت در نظر گرفته شود. آثار هنری نیز باید 5/2 سانتیمتر بیش از حد نهایی باشد. احتمال دارد مطالب پرینت شده تغییر داده شوند، از این‌رو باید نگاتیوهایی از آنها تهیه شود، تمام آثار هنری باید به طور مناسب بسته‌بندی شوند تا از تا شدن یا وارد آمدن آسیب‌های دیگر به آنها جلوگیری شود.
طراحان گرافیکی باید با رسم اشکال و طرح‌های مختلف ظاهر فرآورده‌ را طراحی کنند. تهیه طرح اولیه و خام به تعیین طول تقریبی متن و تعداد تصاویر و اندازه آنها کمک می‌کند. طراحان باید تصاویر مربوط به متن را در پاکت‌هایی قرار دهند و شماره صفحه‌ای را که این تصاویر باید در آن چاپ شوند با مداد شمعی روی پاکت یادداشت کنند. بر روی این پاکت‌ها و تصاویر داخل آنها نباید با خودکار یا اشیاء تیز علامت‌گذاری شود. عکس‌ها و آثار هنری معمولاً برای متناسب شدن با متن باید کوچک‌تر یا بزرگ‌تر شوند. 
فرآیندهای دیگر چاپ: بخش چاپ سازمانی، تجهیزات لازم را برای تایپ متون را فراهم می‌آورد. اما ممکن است امکانات لازم را برای تایپ متنی به زبان خارجی نداشته باشد. در چنین مواقعی کارکنان عملیات روانی باید تجهیزات لازم را خریداری و تهیه کنند. دستیاران بومی می‌توانند در امر ترجمه به کارکنان عملیات روانی یاری رسانند و با چاپخانه‌های محلی همکاری کنند. در حین ترجمه متنی به زبان دیگر ممکن است اصطلاحات و ساختار جملات تغییر کنند برای اینکه اشتباهات در ترجمه به حداقل برسد، مترجم باید معنای مورد نظر پیام را با عبارات مناسبی در زبان مقصد بیان کند. برای چاپ یک متن خارجی به زبان انگلیسی مترجم باید آن متن را با کلمات مناسب ترجمه کند و تیترها و عناوین متن را طوری انتخاب کند که با متن و تصاویر آن مطابقت داشته باشد.

اگر قرار است متن با دستگاه تایپ معمولی شود، باید چکش‌های ماشین تایپ تمیز باشند. تایپیست باید از ریبونی
 استفاده کند که خشک باشد و موجب پخش مرکب و ایجاد لکه نشود. اگر ماشین تایپ مناسبی با ریبون تمیز در دسترس نباشد، تایپیست می‌تواند ریبون ماشین را کاملاً جدا کند و به جای آن از یک ورق کاربون نو استفاده کند. همچنین تایپیست نباید صفحات تازه تایپ شده را روی هم قرار دهد. برای تهیه نسخه‌های مهم نباید از کاربون استفاده کرد. اگر ابزار پیشرفته تایپ در دسترس نباشد، کارکنان عملیات روانی ممکن است در حالت اضطرار از فنون دیگر استفاده کنند.

تولید متون چاپی: تصویر 2 نشان می‌دهد که چگونه افکار و ایده‌ها به متون چاپی تبدیل می‌شوند. در مراحل گوناگون چاپ، مشاغل و پست‌های مختلف دخالت دارند. کنترل کار تمامی بخش‌های مختلف مؤثر در ایجاد یک متن چاپی و آماده‌سازی به موقع آن متن، روندی جالب است که به دقت فراوان نیاز دارد. مسائل زیادی ممکن است موجب کندی روند تولید متون شود. برای مثال فراهم نبودن هر کدام از مواد یا لزوم به دست آوردن اطلاعات دقیق در لحظه آخر چاپ می‌تواند عاملی کُندکننده باشد. متنی که به دقت آماده شده و توصیه‌های آن به راحتی قابل فهم باشد می‌تواند فرآورده‌ای مؤثر محسوب شود. کارکنان عملیات روانی باید درخواست خود را برای چاپ یک متن با دقت مطالعه کنند، به خصوص اگر قرار است این درخواست به جای دیگر فرستاده شود. لازم است در  این درخواست نام، آدرس و شماره تلفن درخواست‌کننده ذکر شود تا ملاقات احتمالی بعدی آسان‌تر صورت گیرد.

رادیو

رادیو می‌تواند پیام عملیات روانی را در برنامه‌های سرگرمی و خبری خود بگنجاند یا توصیه‌ها و دستورالعمل‌هایی را به صورت مستقیم به مخاطبان خود ارائه دهد. همانند سایر رسانه‌ها، برای انتخاب رادیو به عنوان یک رسانة عملیات روانی، دو عامل را باید مدنظر داشت. اول اینکه آیا مخاطبان مورد نظر به رادیو دسترسی دارند و دوم اینکه آیا امواج رادیویی به مخاطبان می‌رسند.

اصول برنامه‌ریزی: روند تولید برنامه در رادیو شامل تهیة فهرست، محتوا و تولید برنامه‌ها در مدت زمان معین است. هدف برنامه‌های رادیویی در عملیات روانی جلب توجه مخاطبان و رساندن پیام به آنهاست. فراهم آوردن و پخش اخبار صحیح، معتبر و دقیق بهترین راه جلب توجه و اعتماد مخاطبان است. در تهیة برنامه‌های رادیویی باید به اصول زیر توجه شود:

نظم و ترتیب
:  نظم و ترتیب عامل بسیار مهمی در تهیة برنامه‌های رادیویی است. روز و ساعت پخش برنامه باید ثابت و بدون تغییر بماند. همچنین موضوع، سبک و محتوای برنامه در روزهای مختلف باید از الگوی ثابتی تبعیت کند.

تکرار: تکرار، عامل بسیار مهمی در یادگیری مطالب شفاهی است. دلیل دیگر برای لزوم تکرار عناوین، عبارت‌ها و اشعار این است که گروه کثیری از مخاطبان آنها را دریافت کنند.
تصویر -2: فرآیند تولید متون چاپی
تناسب برنامه‌ها با مخاطبان مختلف: برنامه‌های رادیویی باید با نیازها و علایق مخاطبان مختلف مطابقت داشته باشد. محتوا و سبک ارائه برنامه‌های مختلف باید طوری باشد که توجه مخاطبان خاص خود را جلب کند. برنامه‌های رادیویی پخش شده از سوی هر کدام از طرفین جالب‌تر باشد، مخاطبان بیشتری را جلب خواهد کرد. 

اعتبار: مطالب ارائه شده در برنامه‌های رادیویی باید واقعی، معتبر و دقیق باشد. اگر روش ارائه مطالب طوری باشد که معتبر و واقعی جلوه نکند، این برنامه‌ها نمی‌تواند مخاطبان زیادی را جلب کند.

بهره‌برداری از مطالب ممنوعه: صحبت دربارة کتاب‌ها، فیلم‌ها، موسیقی‌ها و عناوین سیاسی ممنوعه طرف مقابل یا ارائه آنها می‌تواند توجه گروه زیادی را به خود جلب کند. این امر در مورد اخبار سانسور شده نیز صحت دارد.
صدا: برای اجرای موفقیت‌آمیز برنامه‌های رادیویی باید گویندگانی را تربیت کرد که کیفیت صدای آنها خوب باشد. کارکنان عملیات روانی باید این موارد را مدنظر داشته باشند: 

· تن صدایی که پیام را ارائه می‌دهد، اغلب بیشتر از متن پیام بر مخاطب تأثیر دارد.

· نباید از گویندگانی استفاده کرد که لهجة آنها شبیه لهجة گروه‌های غیرمحبوب در میان مخاطبان مورد نظر باشد.

· استفاده از صدای زن در برنامه‌های عملیات روانی می‌تواند با ایجاد احساس دلتنگی در میان نیروهای مقابل یا تحریک آنها اراده و تمایل آنها را به جنگیدن کاهش دهد. همچنین یک گویندة زن می‌تواند به راحتی با مخاطبان مؤنث ارتباط برقرار کند.
طبقه‌بندی برنامه‌ها: برنامه‌های رادیویی را می‌توان برحسب محتوا
، هدف
 و منبع
 آن طبقه‌بندی کرد. طراح عملیات روانی باید برنامه‌ای را انتخاب کند که پیام مورد نظرش را بهتر به مخاطب ارائه دهد.
محتوا: رایج‌ترین و مفیدترین روش برای طبقه‌بندی برنامه‌های رادیویی توجه به محتوای آنهاست. گزارش‌های خبری، تفسیر خبر، برنامه‌های آموزشی یا اطلاع‌رسانی، موسیقی، مصاحبه، مناظره و بحث، برنامه‌های مذهبی، نمایش و برنامه‌های ویژة بانوان می‌توانند نمونه‌هایی از طبقه‌بندی برنامه‌ها برحسب محتوا باشند. 

هدف: طبقه‌بندی برنامه‌های رادیویی برحسب هدف و نیت این برنامه‌ها می‌تواند برای کارکنان عملیات روانی مفید باشد و آنها را در طرح‌ریزی برای رسیدن به واکنش مورد نظرشان یاری می‌کند.

منبع: طبقه‌بندی برنامه‌های رادیویی برحسب منبع به نهاد پخش‌کننده برنامه بستگی دارد. این نهاد ممکن است رسمی، غیررسمی یا آمرانه
 باشد. نمی‌توان بین این سه مورد یکی را بر دو مورد دیگر ترجیح داد. طراح عملیات روانی باید منبعی را انتخاب کند که از طریق آن امکان دسترسی مخاطبان به پیام عملیات بیشتر باشد.
چارچوب برنامه‌ها: چارچوب برنامه‌ها به محتوای آنها اشاره می‌کند. ایستگاه‌های رادیویی با پخش برنامه‌ای با سبک و سیاق مناسب با محتوای آن می‌کوشند هویت آن برنامه را در اذهان شنوندگان بنا کنند و آن را به مخاطبان بشناسانند و در نتیجه گروهی را به عنوان مخاطبان دائمی آن جذب کنند. چارچوب و محتوای هر برنامه قبل از پخش آن برای نخستین بار تعیین می‌شود. برای تهیة محتوای یک برنامه رادیویی، کارکنان رادیو باید از آخرین استانداردهای موجود برای نوشتن متون خود استفاده کنند تا آن برنامه به موفقیت دست یابد. انسجام و یکدست بودن متن بسیار اهمیت دارد. همان‌گونه که متحدالشکل بودن در تشکیلات نظامی بسیار مهم است، در متون رادیویی نیز می‌تواند مهم و مفید باشد.
برای تولید برنامه‌های مختلف باید کلمات، موسیقی و صداهای ویژه متناسب با نوع آن برنامة خاص در کنار هم قرار گیرند. از انواع مختلف برنامه‌های رادیویی می‌‌توان به موارد زیر اشاره کرد: 

· گزارش‌های خبری (بدون تفسیر)؛
· اخبار برگزیده؛
· تفسیر (تحلیل و بررسی اخبار با ارائه نظرات افراد مختلف)؛
· موسیقی (موزیک یا ترانه)؛ 

· نمایش؛  
· گفت‌و‌گو؛
· میزگرد؛
· ورزش؛
· مصاحبه؛ 
· رویدادهای ویژه (برای نمونه پوشش خبری یک انتخابات یا ارسال خبر مستقیم از ورود یک شخصیت برجسته)؛
· برنامه‌های مذهبی؛
· برنامه‌هایی که می‌توانند شامل موسیقی، قطعات نمایشی یا کمدی باشند؛ و 
· آگهی‌ها و اعلامیه‌ها
.
نوشتن متون: نویسندة متون رادیویی باید خود را به جای شنوندگان و مخاطبان قرار دهد. متون نوشته شده باید معتبر، واضح و قابل درک باشند. نویسنده برای نوشتن متن برنامه‌های مختلف باید موارد زیر را به خاطر داشته باشد.
سبک محاوره‌ای: نویسنده باید متن خبری را به سبک امروزی و غیررسمی بنویسد، اما متن نباید سست و بی‌مایه باشد. شنونده باید علاوه بر شنیدن اخبار، آنها را درک کند.

سادگی: نویسنده باید از ساختار دستوری ساده استفاده کند و بیشتر از کلمات رایج بین مخاطبان بهره بگیرد. طول جملات متن نیز باید با هم متفاوت باشد.
جلب توجه مخاطب با جملات آغازین: ممکن است مخاطب تهدید شده باشد و به او گفته باشند که در صورت گوش دادن به برنامه‌های ممنوعه مورد تنبیه قرار خواهد گرفت؛ بنابراین گویندة اخبار باید به سرعت توجه مخاطب را جلب کند. قسمت آغازین متن باید به مخاطب القا کند که گوش دادن به این متن خبری به نفع وی و مورد علاقه‌اش خواهد بود. مطلب اصلی باید در همان سطرهای اول ارائه شود تا مخاطب علاقه‌مند شود و به آن اعتماد کند و بداند که اگر نتواند تا انتهای خبر را بشنود چیز مهمی- از محتوای خبر- را از دست نداده است.

 سرعت صحبت: سرعت صحبت معمولی گویندگان با هم یکسان نیست. نویسنده متن باید سرعت صحبت هر گوینده را در زبان مقصد اندازه بگیرد و متن را طوری تنظیم کند که گفتار آن گوینده در زمان اختصاص داده شده بهترین تأثیر را بر مخاطب بگذارد. 
هم‌صدایی کلمات پی‌ در پی
: نویسنده باید از قرار دادن پشت سر هم کلماتی که با یک حرف شروع می‌شوند اجتناب کند. جملاتی مانند: شنبه شب، شما شاهد شیرین‌‌کاری‌های شصت شیر آبی بودید. از کلماتی که به س، ش، چ و ج ختم می‌شوند نیز باید تا حد امکان کمتر استفاده شود. زیرا ممکن است با تلفظ این صداها، صدای خش خش مانندی در میکروفن ایجاد شود.
اعداد: نویسنده باید اعداد اعشاری را به صورت گرد شده در متن ذکر کند، مگر اینکه آوردن عدد دقیق ضروری باشد. اگر اعداد درشتی مانند 1200050000 به صورت یک میلیارد و 200 میلیون‌وپنجاه‌هزار نوشته شوند، راحت‌تر خوانده می‌شوند.

اسامی ناآشنا: نویسندة متن باید از آوردن نام افراد ناآشنا در ابتدای خبر اجتناب کند. مانند: جان جونز امروز اعلام کرد... اگر لازم باشد که اسم ناآشنایی در خبر ذکر شود باید آن اسم ابتدا معرفی شود: وزیر آموزش و پرورش استرالیا، جان جونز، امروز علام کرد که.... .
علامت نقل قول: چون شنوندگان نمی‌توانند علائم نقل قول را ببینند، گویندة خبر باید با تن صدا و لحن خود آغاز و پایان نقل قول را به شنونده منتقل کند و بفهماند. از روش‌های زیر نیز می‌توان برای اعلام یک نقل قول استفاده کرد: 
· به گفتة خود اسمیت...، شورا طرح پیشنهادی وی را رد خواهد کرد.

· به نقل از اسمیت...، شورا طرح پیشنهادی وی را رد خواهد کرد.

· همان‌گونه که اسمیت گفت:...، شورا طرح پیشنهادی وی را رد خواهد کرد.
نقطه‌گذاری: در نوشتن متون رادیویی اغلب از نشانه‌های نقطه‌گذاری صرف‌نظر می‌شود. اما گاهی ممکن است برای راهنمایی گوینده از آنها استفاده شود. برای مثال نویسندة متن برای کمک به گوینده می‌تواند از عبارت داخل پرانتز برای توضیح کلمه، از حروف بزرگ برای تأکید یا از علائم فونتیکی در تلفظ کلمات ناآشنا و دشوار استفاده کند.
اهانت و ایجاد واهمه: کارکنان عملیات روانی- که در برنامه‌های رادیویی به نمایندگی از طرف دولت خود صحبت می‌کنند نباید در برنامه‌های خود از کلمات توهین‌آمیز استفاده کنند. همچنین آنها نباید در توضیحات خود از جنگ، از صحنه‌های دهشتناک بمباران، غرق شدن کشتی‌ها و رنج کشیدن انسان‌ها، صحبت کنند. اگرچه در برخی از عملیات‌‌های رادیویی و بلندگویی به صورت عمدی می‌توان برای اهداف خاصی این صحنه‌ها را توصیف کرد.
اختصارات: در متون رادیویی، نویسنده نباید هرگز از نشانه‌های اختصاری استفاده کند. برای نمونه کلماتی مانند ناجا به صورت کامل نیروی انتظامی جمهوری اسلامی ایران نوشته می‌شود، زیرا هرچند مردم یک کشور با نشانه‌های اختصاری زبان خود آشنایی دارند، اما ممکن است این نشانه‌ها برای مخاطبان دیگر قابل فهم نباشد.

حس شفاهی
:  ویژگی اختصاصی رادیو این است که رسانه‌ای است شفاهی. از آنجایی که رادیو با حس شنوایی ارتباط دارد، برنامه‌های رادیویی باید قدرت تخیل شنونده را به کار گیرد، مخاطب با شنیدن صدای هر گوینده‌ای تصویری از او و گفته‌هایش در ذهن خود ایجاد می‌کند. یک نوشته رادیویی باید طوری باشد که به محض شنیده شدن پیام حس، ایده یا اندیشه مورد نظر را به مخاطب منتقل کند.
قدرت القا
: قسمت عمده تخیل در ذهن مخاطبان فعال می‌شود. متن رادیویی با استفاده از کلام، صدا یا موسیقی حس مورد نظر را به مخاطب القا می‌کند. در این صورت، مخاطب می‌تواند با استفاده از قدرت تخیل خود هر کدام از صحنه‌ها را در پیش خود تجسم کند.

سرعت و زمان برنامه: نویسنده متن رادیویی می‌کوشد سرعت برنامه را کنترل کند. کیفیت، عواطف، افکار یا احساساتی که باید از طریق متن منتقل شوند در تعیین سرعت برنامه بسیار نقش دارد. طول مدت برنامه از سوی کارگردان کنترل می‌شود. سرعت لازم برای ارائه بخش‌های مختلف یک متن مدت زمان پخش را مشخص می‌کند.
امکان مانور
: ‌نویسنده رادیویی می‌تواند تا هر اندازه‌ای که بخواهد صحنه‌های متن را مختلف و متعدد بسازد. این متن‌ها می‌توانند با استفاده از کلمات، صداهای ویژه یا موسیقی مناسب شنونده را از نقطه‌ای در روی کره زمین به نقطه‌ای دیگر یا به فضا ببرند.
منازعه: منازعه، ستون فقرات متن‌های رادیو را تشکیل می‌دهد و از آن برای جلب توجه مخاطبان استفاده می‌شود. منازعه فرمولی است که در آن قهرمان در برابر تبهکار و خیر در برابر شر قرار می‌گیرد و علت اصلی جنگ برای بقا و کلید حل مشکلات بغرنج است.
فناوری‌ها: نویسنده رادیویی باید به طور مداوم از ایده‌‌ها و فناوری‌های جدید اطلاع داشته باشد و بتواند از طریق نوشته خود تصور استفاده از این فناوری‌ها را به مخاطب منتقل کند و باید به جایگزین کردن فناوری‌های جدید راغب باشد.
برنامه‌سازی: نویسندگان متون رادیویی باید به اصول و فنون نوشتن متن رادیویی آشنا باشند. پس از کسب این مهارت‌ها می‌توانند به ساخت برنامه اقدام کنند.
هدف: اولین مسئله نگرانی پیش روی نویسنده، هدف از نوشتن متن است، یعنی اینکه قرار است چه هدفی در متن خود دنبال کند. بیان ماهرانه هدف به طور ضمنی در داخل متن به مخاطبان کمک می‌کند که ارزش برنامه را تشخیص دهند و احتمالاً جزو شنوندگان دائمی آن باشند.
تحقیق: گاهی تنها از طریق تحقیق می‌توان به جزئیات موضوع پی برد. برای آشنایی کامل با موضوع یا شخصیت فرد باید تحقیق جامعی صورت بگیرد، زیرا چنین تحقیقی اعتبار متن را افزایش می‌دهد.
فن نوشتن: فن نوشتن یاد گرفتنی است و باید آن را تمرین کرد. مرحله نوشتن با تحریر صفحة آخر به پایان نمی‌رسد، بلکه باید آن را به دفعات مرور کرد. مرحله مرور هرگز نباید حذف شود و بالاخره متن باید با صدای بلند خوانده شود. میزان تأثیرگذاری متن رادیویی بسیار مهم‌تر از شکل ظاهر متن است. 

تهیه خلاصه متون برای واحدهای اجرایی دیگر

هنگامی که برنامه فرآورده‌ها و اقدامات روان‌شناختی به تأیید افسر عملیاتی واحد پشتیبانی شده می‌رسد، وی این طرح را در اختیار واحدهایی که مجریان اولیه خوانده می‌شوند قرار می‌دهد. این واحدها عملیات نظامی را عمدتاً به خاطر تأثیرات روان‌شناختی آنها به اجرا می‌گذارند. مجریان اولیه و همچنین طراح برنامه‌های عملیات روانی از فرمان مشترکی تبعیت می‌کنند. طراح عملیات روانی میزان مطابقت اقداماتشان را با برنامة عملیات روانی- با اطلاعاتی که مجریان باید (یا نباید) به مخاطبان ارائه دهند- و همچنین با میزان حمایتی که این مجریان از سوی واحدهای عملیات روانی دریافت خواهند کرد به مجریان اولیه اعلام می‌کند. در خلاصة طرح که در اختیار مجریان اولیه قرار داده می‌شود، طراح عملیات باید طوری برنامه‌ریزی کند که مجریان اولیه بتوانند عملیات نظامی خود را با موفقیت به انجام برسانند تا مخاطبان مورد نظر برای پذیرش قسمت‌های بعدی عملیات روانی آماده‌تر شوند. همچنین باید از مجریان اولیه خواسته شود که به بازخوردهای اقدام خویش توجه کنند؛ واکنش‌های مخاطبان به عملیات نظامی را بررسی و پاسخ هر دو مورد فوق را برای طراح عملیات روانی ارسال کنند. اقدام به موقع امری کلیدی است. لزوم تغییر برنامه عملیات روانی با توجه به بازخورد اقدام آشکار می‌شود، طراح عملیات روانی باید هرچه زودتر از این بازخورد مطلع شود. طراحی عملیات روانی باید اطلاعات مداوم و به موقعی را در مورد روند پیشرفت برنامه به مرکز تولید فرآورده‌ها و واحد پشتیبانی شده ارائه دهد. اگر برنامه‌های طرح شده چندان پربار نباشند باید فوراً تعدیل یا کنار گذاشته شوند.
پیش‌آزمون فرآورده‌ها

هنگامی که کارکنان عملیات روانی تولید فرآورده‌ای را به اتمام رساندند و کیفیت فنی آن را بررسی کردند، نوبت به پیش‌آزمون آن فرآورده می‌رسد. این پیش‌آزمون به اتخاذ بسیاری از تصمیمات مهم کمک می‌کند: آیا این عنوان و موضوع برای عملیات روانی مناسب است؟ آیا این مطالب برای مخاطب مورد نظر مناسب است؟ آیا روش مؤثرتر دیگری برای ارائه پیام عملیات روانی  وجود دارد؟ کارکنان عملیات روانی‌ از طریق پیش‌آزمون فرآورده‌ها می‌توانند تأثیر این فرآورده‌ها را بر مخاطبان مورد نظر به صورت منطقی پیش‌بینی کنند. پیش‌آزمون می‌تواند کارآیی بالقوة فرآورده‌های عملیات روانی را مشخص کند. این بخش، روش‌هایی را توصیف می‌کند که کارکنان عملیات روانی می‌توانند از آنها برای پیش‌بینی تأثیر فرآورده‌ها بر مخاطبان استفاده کنند. این روش‌ها، بررسی نمونه‌ای
، تشکیل گروه نماینده
 و گروه کارشناسان
 را شامل می‌شود.   
بررسی نمونه‌ای

این روش برای ارزیابی فرآورده‌های عملیات روانی ترجیح داده می‌شود، زیرا طی آن مخاطبان مورد نظر مستقیماً مورد خطاب قرار می‌گیرند. کارکنان عملیات روانی تأثیرات بالقوه و بالفعل فرآورده‌های تولید شده و منتشر شده را بر مخاطبان مورد نظر تعیین می‌کنند. همچنین کارکنان عملیات روانی تأثیر فرآورده‌های تهاجمی خصمانه را بر مخاطب مورد نظر بررسی یا از مردم مناطق اشغالی اطلاعات جمعیتی جمع‌آوری می‌کنند. واحدهای عملیات روانی از روش بررسی نمونه‌ای برای جمع‌آوری گزارش‌های موضوعی یا جمع‌آوری نظرات، رویکردها و واکنش‌های گروهی از پاسخ‌دهندگان به فرآورده‌های تولید شده (پیش‌آزمون) و همچنین فرآورده‌های منتشر شده عملیات روانی (پس‌آزمون) استفاده می‌کنند. واحد عملیات روانی از این بررسی‌های نمونه‌ای برای پیش‌بینی‌ها و تعمیم‌یافته‌های خود در مورد مخاطبان مورد نظر استفاده می‌کند.

انتخاب نمونه: انتخاب نمونه اولین مرحلة تحقیق و بررسی است. هرچه گروه نمونه بزرگ‌تر باشد، نتایج تحقیق نیز معتبرتر خواهد بود. نمونه‌ها باید تصادفی
 انتخاب شوند. برای دست یافتن  به یک نمونة گویا
 باید گروه نمونه‌های انتخاب شده آنقدر بزرگ باشد که بتوان آن را نمایندة کل جمعیت مورد نظر خواند. نمونه‌های محتمل
 و نمونه‌های غیرمحتمل
 از انواع نمونه‌هایی است که کارکنان عملیات روانی جمع‌آوری می‌کنند.
نمونه‌های محتمل: این نمونه‌ها نمونه‌گیری تصادفی اتفاقی
، نمونه‌گیری تصادفی طبقه‌ای
 و نمونه‌های خوشه‌ای
 را شامل هستند. این سه مورد در زیر توضیح داده خواهند شد. در گروه نمونه‌های تصادفی اتفافی، شانس و احتمال قرار گرفتن در گروه نمونه‌ها برای تک تک مخاطبان مورد نظر یکسان است. لیست الفبایی اسامی افراد مورد نظر تنها چیزی است که نمونه‌گیر نیاز دارد تا از میان آن اسامی تعدادی را به صورت تصادفی انتخاب کند.
· نمونه‌گیر با لیستی هزار نفری از نام افراد یک روستا کار خود را شروع می‌کند. وی می‌خواهد صد نفر را از میان آنها انتخاب کند.
· سپس نمونه‌گیر باید روی تکه‌های کاغذ شماره‌هایی را از یک تا ده بنویسد و در ظرفی بریزد.
· با بیرون آوردن یکی از آن شماره‌ها نقطه آغاز (نفر اول) مشخص می‌شود.

· نقطه شروع یکی از اسامی یک تا ده روی لیست خواهد بود. برای نمونه اگر شمارة انتخاب شده پنج باشد، نمونة اول فرد شمارة پنج لیست خواهد بود.

· بعد از تعیین شدن نقطة شروع، هر دهمین شماره نشانگر نفر بعدی خواهد بود.

· نمونه‌گیر به همین منوال باید صد نفر را از لیست هزار نفری خود انتخاب کند.
در نمونه‌گیری تصادفی طبقه‌ای نیز تک تک مخاطبان مورد نظر برای قرار گرفتن در گروه نمونه‌ها از شانس یکسانی برخوردارند. نمونه‌گیر می‌تواند برحسب دو یا چند ویژگی، جمعیت مخاطبان مورد نظر را به طبقه‌هایی
 تقسیم کند. سپس وی از هر کدام از این طبقه‌ها نمونه تصادفی عادی را انتخاب می‌کند. برای این نوع نمونه‌گیری، فرد نمونه‌گیر باید یک لیست الفبایی از نام افراد مورد نظر و یک لیست از ویژگی‌هایی که برحسب آنها باید طبقه‌ها را تشکیل دهد، در اختیار داشته باشد. برای مثال، نمونه‌گیر می‌خواهد رابطة بین ثروت و موضوعی خاص را بیابد. تعداد کل جمعیت مورد نظر هزار نفر است. نمونه‌گیر می‌داند که جمعیت مخاطبان مورد نظر از دویست نفر ثروتمند، ششصد نفر متوسط و دویست نفر فقیر تشکیل شده است. اگر نمونه‌گیر در چنین جمعیتی از روش نمونه‌گیری تصادفی عادی استفاده کند، ممکن است تعداد افراد فقیر و ثروتمند در گروه نمونه یکسان نباشند. بنابراین، نمونه‌گیر باید مخاطبان مورد نظر را برحسب ثروتشان به سه قشر: بالا، متوسط و پایین تقسیم کند.
نمونه‌گیر با استفاده از لیست الفبایی از هر کدام از این سه گروه یک نفر را به صورت اتفاقی انتخاب می‌کند. اگر نمونه‌گیر می‌خواهد یک گروه نمونة 150 نفری را تشکیل دهد باید از هر کدام از این سه طبقه 50 نفر را انتخاب کند. با ترکیب افراد انتخاب شده، گروه نمونه می‌تواند نمایانگر کل جمعیت باشد. نمونه‌گیر زمانی از روش نمونه‌گیری طبقه‌ای استفاده می‌کند که از پیش بداند خصوصیتی مفروض در کل افراد آن جمعیت به طور یکسان وجود ندارد. برای مثال با در نظر گرفتن ثروت، تعداد افراد هر سه قشر بالا، متوسط و پایین یکسان نخواهد بود. در این صورت نمی‌توان از نمونه‌گیری تصادفی اتفاقی بهره گرفت.
در نمونه‌گیری خوشه‌ای نمونه‌گیر مخاطبان مورد نظر را از نظر جغرافیایی به مناطق گسترده‌ای تقسیم می‌کند. در مرحله بعدی، روند نمونه‌گیری همانند موارد قبل است، اما این شیوه نمونه‌گیری در حوزه جغرافیایی وسیع‌تری صورت می‌‌‌گیرد. پس از نمونه‌گیری از حوزه جغرافیایی وسیع‌تر، نمونه‌گیر نمونه‌های بعدی خود را از زیرمجموعه آن انتخاب می‌کند. عمل نمونه‌گیری مراحل زیر را طی می‌کند: نمونه‌گیر با استفاده از روند نمونه‌گیری تصادفی، نمونه‌های خود را از یک حوزه جغرافیایی وسیع یا از یک کشور انتخاب می‌کند. این نمونه‌های جمع‌آوری شده باید از استان‌ها یا ایالت‌های آن منطقه یا کشور باشند. برای مثال، اگر نمونه‌گیر می‌خواهد نمونه‌های خود را در مورد کشورهای مشترک‌المنافع شوروی سابق، جمع‌آوری کند، باید نمونه‌های وی از کشورهای این حوزه باشند. نمونه‌گیر در مرحله بعد، از مجموعه کوچک‌تر بعدی مثلاً جمهوری استونی به نمونه‌گیری می‌پردازد. وی این روند را ادامه می‌دهد تا به مرحله انتخاب تک تک افراد از شهرها برسد. بعد از نمونه‌گیری از یک حوزه جغرافیایی نمونه‌گیر نمونه‌های خود را از داخل کشورهای مختلف آن منطقه انتخاب می‌کند و سپس به مرحله انتخاب افراد از شهرها می‌رسد.
نمونه‌های اتفاقی: این نمونه‌ها شامل
 نمونه‌های تصادفی و نمونه‌های سهمیه‌ای
 هستند. مصاحبه با مردم در خیابان‌ها یا گفت‌‌و‌گو با مشتریان در مغازه‌ها در مورد کیفیت محصولات می‌تواند مثالی برای نمونه‌های اتفاقی باشد. در نمونه‌گیری تصادفی، نمونه‌گیر در مکانی خاص با مردم مصاحبه می‌کند. این روش، آسان‌ترین روش انتخاب نمونه است، اما نمونه‌های انتخاب شده نمی‌توانند دقیقاً همان مخاطب مورد نظر ما باشند. برای مثال ممکن است نمونه‌گیر پیاده‌روی خیابانی را به عنوان مکان نمونه‌گیری خود انتخاب کند و با مردمی که از آنجا می‌گذرند مصاحبه کند. این روش نمونه‌گیری دقیق نیست، زیرا گروه نمونة ما نمایانگر بخشی از مخاطبانی است که به طور تصادفی از آنجا عبور کرده‌اند. ممکن است پیاده‌رویی که برای جمع‌آوری نمونه انتخاب شده است محل عبور و مرور تیپ خاصی از افراد باشد، بنابراین گروه نمونة ما نمی‌تواند نمایانگر واقعی کل مخاطبان مورد نظر ما باشد. افرادی که در پیاده‌روی نزدیک کارخانه‌ای تردد می‌کنند بدون شک با افرادی که در پیاده‌روی نزدیک فروشگاه زنجیره‌ای خصوصی تردد می‌کنند، متفاوت خواهند بود. 

در نمونه‌گیری سهمیه‌ای، نمونه‌گیر با تعداد مشخصی از افراد گروه یا طبقة خاصی مصاحبه می‌کند. این نوع نمونه‌گیری بر نمونه‌گیری تصادفی ارجحیت دارد، زیرا در آن گروه و تعداد افرادی که باید با آنها مصاحبه شود مشخص و تعیین می‌شود. یکی از ایرادهایی که به نمونه‌گیری سهمیه‌ای وارد می‌شود این است که نمونه‌گیر بیشتر با افرادی که در دسترس یا مایل به شرکت در مصاحبه هستند گفت‌و‌گو می‌کند. تک تک افراد هر گروه ویژگی خاص خود را دارند و ممکن است بخش ویژه‌ای از گروه مورد نظر را تشکیل دهند، در این صورت نمونه‌گیر نمونه‌های خود را از یک گروه جمع‌آوری می‌کند و عملاًٌ به گروه دیگری می‌پردازد. برای مثال: نمونه‌گیر مکلف است با گروه‌های مختلف مخاطبان مانند کشاورزان، دانش‌آموزان، کارگران و بازرگانان مصاحبه کند. وی باید با پنجاه نفر از هر کدام از این گروه‌ها مصاحبه کند. زمانی که مصاحبه با پنجاه نفر گروه اول به اتمام رسید، نوبت به پنجاه نفر گروه دوم می‌رسد و به همین ترتیب ادامه می‌یابد.

تهیة پرسش‌نامه: تهیة پرسشنامه دومین مرحله در اجرای تحقیق است. پرسشنامه، لیستی از پرسش‌های عینی است که با دقت طراحی شده‌اند تا اطلاعاتی را در مورد نظرات، عقاید، رفتارها و ویژگی‌های مردم‌شناختی مخاطبان مورد نظر جمع‌آوری کنند. هر کدام از پرسش‌نامه‌هایی که از سوی کارکنان عملیات روانی طرح می‌شوند، یک هدف قطعی و مردمی را دنبال می‌کنند که همانا کسب اطلاعاتی است که به موفقیت برنامة عملیات روانی کمک کند.‌  
ساختار پرسشنامه: در ساختار هر پرسشنامه معمولاً سه قسمت وجود دارد: بخش اجرایی
، بخش شناسایی
 و بخش طرح مسئله
. بخش اجرایی معمولاً بخش اول هر پرسشنامه است. این قسمت هدفی دوگانه دارد: بیان منظور و هدف پرسشنامه و برقرار کردن ارتباط با خوانندگان پرسشنامه. بخش شناسایی، اطلاعاتی را جمع‌‌آوری می‌کند که در شناسایی زیرگروه‌ها و زیرمجموعه‌های موجود در داخل گروه مخاطبان مورد نظر مفید هستند. شناسایی زیرمجموعه‌ها برای طراحی عناوین عملیات روانی بسیار مهم هستند. از آنجایی که تمامی گروه‌ها و زیرگروه‌ها عقاید و نظرات یکسانی ندارند، کارکنان عملیات روانی باید عناوینی را طرح کنند که مناسب هر کدام از آنها باشد. برخی از پرسش‌های مطرح شده در این قسمت به جنسیت، سن، محل تولد، تعداد اعضای خانواده، شغل، میزان تحصیلات و مذهب فرد پاسخ دهنده می‌پردازند. بخش شناسایی می‌تواند بلافلاصله پس از بخش اجرایی بیاید یا در انتهای پرسش‌نامه آورده شود.

بخش طرح مسئله، اطلاعاتی عینی را درباره رفتارها، نظرات و عقاید مخاطبان مورد نظر به دست می‌آورد. اکثر سؤالات این قسمت برای کسب اطلاعاتی راجع به موارد زیر طراحی می‌شوند.

· میزان آشنایی و انس با رسانه‌های جمعی؛ 

· آگاهی از بروندادهای عملیات روانی؛  
· رفتاری که از روی آن بتوان وضعیت روانی مخاطبان را ارزیابی کرد؛
· آگاهی از رویدادها؛

· شرایط اقتصادی؛ و 

· امیال، آرزوها و اولویت‌های مخاطبان مورد نظر.
اصول طراحی سؤال: سؤالات پرسشنامه باید برای تمامی افراد دریافت‌کننده یکسان باشد. کارکنان عملیات روانی باید سؤال‌های خود را واضح و با لغاتی مناسب برای پاسخ‌دهندگان مطرح کنند. اگر کسی منظور سؤال را متوجه نشود، ممکن است به آن سؤال پاسخی بدهد که بیان‌کننده نظر واقعی وی نباشد. ترتیب سؤال‌ها هم بسیار مهم است. کارکنان عملیات روانی برای طراحی پرسشنامه‌ها باید دستورالعمل‌های زیر را در نظر داشته باشند:

· پرسش‌نامه‌ها را با سؤال‌های راه‌انداز
 شروع کنید. این پرسش‌ها کمک می‌کنند تا ارتباط برقرار شده در بخش اجرایی تداوم یابد. پاسخ سؤال‌های راه‌انداز باید آسان باشد. این سؤال‌ها باید واقعی باشد و علاقه فرد پاسخ دهنده را به تکمیل پرسشنامه برانگیزد؛ همچنین باید فرد پاسخ دهنده در برابر این سؤال‌ها احساس راحتی و آرامش داشته باشد. نباید مسائل کاملاً شخصی در این سؤال‌ها مطرح شوند. همچنین پاسخ دهنده باید با خواندن و پاسخ دادن به آنها احساس تهدید بکند.
· سؤال‌های حساس را باید بین سؤال‌های خنثی قرار داد. تحقیقات مربوط به نگرش‌های مردم معمولاً به مسائل مهم می‌پردازند؛ مسائلی که احساسات مخاطبان مورد نظر را برمی‌انگیزد؛ بنابراین کارکنان عملیات روانی باید سؤال‌های حساس را در پرسشنامه‌ها پشت سر هم مطرح نکنند. در بسیاری از موارد، پاسخ دهندگان به چنین سؤال‌هایی جواب نمی‌دهند یا اگر پاسخ دهند، جواب آنان صریح یا صحیح نخواهد بود. اما قرار دادن سؤال‌های حساس در لابه‌لای  سؤال‌های خنثی احتمال تحریک احساسات پاسخ دهندگان را کاهش می‌دهد. در این صورت، افراد سؤال‌ها را می‌پذیرند و پاسخ‌های عینی‌تری به آنها خواهند داد.
· از طرح کردن سؤال‌هایی که مسیر مشخصی را تلقین می‌کنند، اجتناب کنید. این‌گونه سؤال‌ها پاسخ دهنده را به سوی ارائه پاسخ مشخصی هدایت می‌کنند. بنابراین بهتر است نیمی از سؤال‌ها به صورت مثبت و نیم دیگر به صورت منفی طرح شود. جمله‌بندی سؤال‌ها  نباید طوری باشد که پاسخ دهنده به دادن پاسخ مورد نظر طراح سؤال وادار شود. برای مثال، رئیس جمهور کشور شما باید از قدرت کناره‌گیری کند، این طور نیست؟ این پرسش نمی‌تواند سؤال مناسبی باشد.
انواع سؤال‌ها: عموماً سه نوع سؤال در پرسشنامه‌ها مطرح می‌شود: 

پرسش‌های باز
، پرسش‌های بسته
و پرسش‌هایی با پاسخ‌های درجه‌بندی شده
. پرسش‌های باز از پاسخ دهنده می‌خواهد که با کلمات خودش به سؤالات جواب دهد. این‌گونه پرسش‌ها این فرصت را برای پاسخ دهنده فراهم می‌کنند تا مسائل و موارد مبهم را با ارائه اطلاعات بیشتر، به طور مفصل توضیح دهد. از آنجا که جواب‌های سؤالات باز طبق نظر و سلیقه شخصی افراد است، ارزیابی و تجزیه و تحلیل آنها بسیار دشوار می‌نماید. به علاوه، بررسی این سؤالات به مدت زمان بیشتری نیاز دارد. این نقایص باعث شده است که سؤال‌های باز گزینة مناسبی برای موقعیت‌های تاکتیکی یا عملیاتی نباشند. تصویر شماره 3 نمونه‌هایی از سؤال‌های باز را نشان می‌دهد. 
سؤال‌های بسته، فرد پاسخ دهنده را وادار می‌کنند که از میان پاسخ‌های داده شده یکی را انتخاب کند. مانند سؤال‌هایی که پاسخ آنها بله، نه یا درست و غلط یا چند گزینه‌ای است. کارکنان عملیات روانی می‌توانند به سرعت و سهولت سؤال‌هایی از این قبیل را بررسی و ارزیابی کنند، زیرا پاسخ دهندگان فقط باید از میان گزینه‌های موجود در پرسش‌نامه یکی را انتخاب کنند. کارکنان عملیات روانی معمولاً به خاطر محدودیت زمانی از پرسش‌نامه‌هایی حاوی سؤالات بسته استفاده می‌کنند. اما اگر گروه عملیات روانی وقت کافی در اختیار داشته باشد، می‌تواند از پرسشنامه‌هایی استفاده کند که در آنها سؤال‌های باز به کار رفته باشد، همچنین می‌تواند تحقیقاتی به عمل آورد که چندین هفته طول بکشد.

1) چگونگی به دست آوردن امان‌نامه را توضیح دهید؟
..........................................................................................................................
2) چه زمانی امان‌نامه را به دست آوردید؟
..........................................................................................................................
3) آیا افراد دیگری هم همراه شما این امان‌نامه‌ها را به دست آوردند؟
..........................................................................................................................
4) چه چیزی باعث شد که شما امان‌نامه را از زمین بردارید؟
..........................................................................................................................
تصویر 3: نمونه پرسش‌های باز
سؤال‌های بسته برای موقعیت‌های تاکتیکی و عملیاتی بسیار مناسب هستند. تصویر شماره 4 نمونه‌هایی از سؤال‌های بسته را نشان می‌دهد. پرسش‌هایی که پاسخ آنها درجه‌بندی شده است معمولاً جملة خبری هستند تا پرسشی. در تصویر 4 نمونه‌هایی از این سؤال‌ها آورده شده است. این پرسش‌ها از پاسخ دهنده می‌خواهند که میزان احساس خود را نسبت به موردی خاص مشخص کند. پاسخ‌های وی از مثبت تا منفی و یا از بسیار موافق تا بسیار مخالف درجه‌بندی می‌شود.
پرسش‌های دارای پاسخ درجه‌بندی شده برگزینه‌هایی مبتنی هستند که از پایین‌ترین حد تا بالاترین حد درجه‌بندی می‌شوند. طراحان چنین سؤال‌هایی نباید همیشه پاسخی را که نشانگر پایین‌ترین حد است به عنوان گزینه اول و پاسخی را که بالاترین حد را نشان می‌دهد به عنوان آخرین گزینه بیاورند، بلکه گاهی باید گزینه‌ها را جابه‌جا کنند. این امر باعث می‌شود که پاسخ دهنده در هنگام جواب دادن فقط پاسخ‌های یک سمت طیف را پشت سر هم علامت نزند، بنابراین بر روی پاسخ‌های خود تأمل بیشتری می‌کند. 

از آنجایی که هیچ شکل استانداردی برای پرسشنامه‌های پیش‌آزمون عملیات روانی وجود ندارد، کارکنان عملیات روانی باید هر پرسشنامه را طوری تنظیم کنند که با شرایط موجود و سلسله‌ مراتب یگان تناسب داشته باشد. اطلاعات لازم برای طراحی پرسشنامه‌ها از فرم‌های مربوط به فرآورده‌ها و اقدامات
 استخراج می‌شود. پس از طراحی پرسش‌نامه، کارکنان عملیات روانی باید وضوح جملات آن را کنترل کنند. پس از تکمیل نهایی پرسش‌نامه، می‌توان از آن برای انجام مصاحبه کتبی استفاده کرد.
1) آیا شما تاکنون امان‌نامه‌ای را دیده‌اید؟
الف: بلی 

ب: خیر (اگر نه، به سؤالات بعدی پاسخ دهید)     
2) آیا شما امان‌نامه را پیدا کرده‌اید؟

الف: بلی  
ب: خیر

3) اگر نه، آن را از کجا به دست آورده‌اید؟

الف: یک دوست  
ب: یک غریبه  
ج: دیگران  
4) آیا به دست آوردن امان‌نامه دیگری نیز برایتان میسر بود؟
الف: بلی  
ب: خیر

5) آیا افراد دیگر نیز تمایل به دریافت امان‌نامه داشتند؟

الف: بلی  
ب: خیر   
تصویر -4: نمونه پرسش‌های بسته

اجرای مصاحبه: اجرای یک مصاحبه شخصی سومین گام در مسیر تحقیق است. مصاحبه، سلسله سؤالاتی است که به منظور گرفتن اطلاعات در مورد مخاطبان مورد نظر طراحی شده‌اند. مصاحبه ممکن است رسمی یا غیررسمی باشد. کارکنان عملیات روانی مصاحبه رسمی را با خواندن سؤالات از روی پرسش‌نامه برگزار می‌کنند. سپس مصاحبه‌گر پاسخ مصاحبه شونده را بر روی پرسش‌نامه می‌نویسد. کارکنان عملیات روانی، در مصاحبه غیررسمی لیستی از موضوعات مورد نظر را تهیه می‌کنند و طرح سؤالات در همان هنگام مصاحبه انجام می‌گیرد. این روش به مصاحبه‌گر اجازه می‌دهد تا در جمله‌بندی‌ها سؤال انعطاف بیشتری داشته باشد و ترتیب سؤال‌ها را با توجه به موقعیت تعیین کند تا بتواند اطلاعات بیشتری کسب کند. در هر دو نوع این مصاحبه‌ها، کارکنان عملیات روانی باید به آنچه که گفته می‌شود و روش گفتن آن توجه داشته باشند. 

قبل از برگزاری مصاحبه، به ویژه مصاحبه با کسی که پیش‌زمینة فرهنگی متفاوتی دارد، کارکنان عملیات روانی باید انگیزة وی را نیز در نظر بگیرند. مصاحبه‌گر باید به خاطر داشته باشد که شخص مصاحبه‌‌شونده برای گفته‌ها و کارهای خود انگیزه خاص خودش را خواهد داشت، سن، پیش‌زمینه فرهنگی، تجربه و تعلیم و تربیت بر انگیزه فرد مصاحبه شونده تأثیر دارد. همین عوامل بر شخص مصاحبه‌کننده نیز تأثیر دارد، بنابراین وی باید همواره در نظر داشته باشد که تعصبات و تجربیات فرد پاسخ دهنده بر پاسخ‌های وی تأثیر خواهد داشت. مصاحبه‌گر، طی مصاحبه خود باید در دو سطح کلامی
 و غیرکلامی
 با فرد مقابل ارتباط برقرار کند. 
ارتباط کلامی: این نوع ارتباط دربرگیرنده کلمات و روش ادای آنهاست. مصاحبه‌گر باید بداند که هر کلمه‌ای یک معنای صریح
 (معنای لغوی) و یک معنای
 ضمنی (معنای موقعیتی) دارد. مصاحبه‌گر باید از کلیدهایی مانند تأکید
، تن صدا
، سرعت صوت
، زیر و بمی صدا
، تلفظ
 و مکث
 آگاه باشد. 
ارتباط غیرکلامی: این نوع ارتباط که همان زبان بدنی است بُعد دوم ارتباط را تشکیل می‌دهد. مصاحبه‌گر باید به زبان بدنی طرف مقابل بسیار دقت کند. زبان بدنی از حرکات اعضای صورت
، حریم
 یعنی فاصله‌ای که موقع مصاحبه حفظ می‌‌کند، حالت بدن
، حرکات دست و سر
، حرکات چشم 
 و ظاهر فرد، تشکیل شده است. این کلیدها به درک کامل آنچه که گفته می‌شود، به مصاحبه‌گر کمک می‌کند. طی مصاحبه، مصاحبه‌گر باید به آن قسمت از زبان بدنی فرد مقابل که نشان دهنده احساسات منفی اوست نیز دقت کند. موارد زیر می‌تواند مثال‌هایی از این موضوع باشد: ‌

· حرکات اعضای صورت، شامل ابروهای متمایل به پایین، چشم‌های باریک شده، دهان و پیشانی منقبض شده؛

· حریمی که با نزدیک شدن بیش از اندازه فرد مصاحبه‌کننده شکسته شده است؛

· حالت بدن، حرکاتی مانند مشت گره کرده، بازوها و پاهای گره خورده یا تعویض سنگینی خود بر روی پاها که تمایل مصاحبه شونده را به خاتمه مصاحبه نشان می‌‌دهد؛

· حرکات دست و سر مثل گرفتن دهان با دست یا مالیدن گوش؛

· حرکات چشم، مانند خیره شدن یا نگاه نکردن به صورت مصاحبه‌گر؛ و 

· ظاهر فرد که ممکن است برای آن موقعیت مناسب نباشد.
تفسیر احساسات: مصاحبه‌گر علاوه بر ارتباط کلامی و غیرکلامی باید به اصول کلی زیر دقت کند تا احساسات طرف مقابل را در طول مصاحبه درک و تفسیر کند.
· دقت در حس همکاری، احترام و ادب طرف مقابل؛ که وجود این پارامترها نشان دهنده اعتماد مصاحبه شونده است.
· دقت در خجالت، گریه یا خودداری از مصاحبه که نشان دهنده نارضایتی طرف است. 
· توجه به پرخاشگری
 طرف مقابل، گفتار خصمانه، نیش‌دار، بلند، توهین‌آمیز؛ عدم همکاری یا صورت در هم کشیده که نشان دهنده عصبانیت مصاحبه شونده است.
· توجه به عرق کردن، طفره رفتن، بی‌حالی، مات بردن، عصبی بودن، عدم توانایی فیزیکی یا ذهنی، همکاری مفرط
، سربه‌زیری بیش از حد
 که نشان دهنده ترس است.
· توجه به پیشنهاد کمک از سوی مصاحبه‌شونده که از کلمات یا رفتار وی مانند گوش دادن یا تکان دادن سر به علامت توافق استنباط می‌شود. این رفتار ممکن است نشان دهنده نگرانی فرد باشد.
عادات شنیداری: فرد مصاحبه‌کننده برای اینکه بتواند رفتار افراد را دقیقاً متوجه شود و تفسیر کند، باید به بیانات و حرکات آنها توجه کامل داشته باشد و عادات شنیداری زیر را در خود به وجود آورد:
· بر مفهوم پیام تمرکز کند. (مصاحبه‌گر باید از به کار بردن کلمات یا عباراتی که بار احساسی و عاطفی دارند اجتناب کند. این‌گونه کلمات ممکن است رشتة افکار فرد مقابل را پاره کند و وی را آشفته نماید. مصاحبه‌گر نباید به خاطر گفته شدن مطلبی از سوی مصاحبه شونده آشفته شود و از دریافت بقیة پیام باز ماند).
· نخست به طور کامل به گفته‌ها گوش فرا دهد و سپس ارزیابی کند (مصاحبه‌کننده نباید از قبل در مورد جالب بودن یا نبودن موضوع مورد نظر پیشداوری کند).
· به دنبال مفاهیم و ایده‌های اصلی باشد نه فقط به دنبال واقعیت‌ها (شنوندة خوب کسی است که شنوندة ایده‌ها باشد).
· یادداشت‌برداری کند (اگر یادداشت‌برداری باعث ناراحتی فرد مقابل می‌شود باید از این کار اجتناب کرد. اگر مصاحبه‌کننده نمی‌تواند در حین مصاحبه یادداشت بردارد، باید بلافاصله پس از پایان مصاحبه به این کار اقدام کند).
· به مصاحبه توجه کامل داشته باشد (مصاحبه‌کننده باید به فرد مقابل بفهماند که اطلاعاتی که وی در اختیارش می‌گذارد بسیار مفید و مهم است).
· عواملی را که باعث حواس‌پرتی، آشفتگی و قطع مصاحبه می‌شود دور کند (مصاحبه‌کننده باید در صورت لزوم مصاحبه را به مکان آرام‌تری منتقل کند).
· سرعت مصاحبه را تنظیم کند تا بهترین نتیجة ممکن حاصل شود (اکثر مردم با سرعتی معادل صد کلمه در دقیقه صحبت می‌کنند و می‌توانند چهارصد کلمه را در دقیقه بشنوند. مصاحبه‌کننده باید سرعت مصاحبه و فاصلة زمانی طرح سؤال‌ها را برای افراد مختلف تنظیم کند).
کنترل مصاحبه: مصاحبه‌کننده باید در تمام لحظات مصاحبه را در کنترل خود داشته باشد. اگر مصاحبه موضوعی خصومت‌آمیز داشته باشد یا باعث ایجاد ناخرسندی شود، فرد مصاحبه‌کننده باید آرامش خود را حفظ کند. فرد ناراحت و ناراضی اغلب با بیان احساساتش خود را تخلیه می‌کند. مصاحبه‌گر باید حس نزاکت، همدردی و احترام خود را به طرف مقابل بفهماند. وی باید مراعات نکات زیر در طول مصاحبه نشان دهد که به موضوع مورد نظر توجه و علاقه دارد،  اما رویکردی ملایم و منعطف از خود نشان دهد:

· دلیل مصاحبه را توضیح دهد.
· طوری رفتار کند که مصاحبه‌شونده احساس راحتی و آرامش کند.
· به مصاحبه‌شونده اطلاع دهد که در صورت درخواست وی، هویتش محفوظ خواهد ماند.
· مصاحبه‌شونده را متقاعد کند که نظرات واقعی خود را بیان نماید. وی باید به مصاحبه شونده این مطلب را توضیح دهد که منظور از انجام آن مصاحبه پی بردن به نقاط ضعف و قوت مطالب و فرآورده‌های عملیات روانی است.
· به مصاحبه‌شونده اجازه دهد تا احساسات خود را تخلیه کند. در این صورت ممکن است تعدادی از آسیب‌پذیری‌های روان‌شناختی خود را بروز دهد که واحدهای عملیات روانی بتوانند از آنها بهره‌برداری کنند.
· به مصاحبه‌شونده بفهماند که مصاحبه‌گر گفته‌ها و احساسات وی را درک می‌کند و آنها را قبول دارد.
· ضمن حفظ آرامش خود به اعتقادات، افکار و نگرانی‌های مصاحبه‌شونده به دیدة احترام بنگرد.
· خود را نسبت به ترس و واهمة مصاحبه‌شونده نگران نشان دهد و در ضمن به وی دلگرمی و اطمینان بدهد. مصاحبه‌گر باید از مهارت‌های ارتباطی خود استفاده کند و مانع از تبدیل ترس به خشونت و اعتراض شود. 
· با ادب و احترامی که نشان می‌دهد اعتماد طرف مقابل را جلب کند.
· حس همدردی و دلواپسی خود را نسبت به نگرانی‌ها و تشویش خاطر طرف مقابل بروز دهد. 
اجرای مصاحبه مهم‌ترین بخش تحقیق است. مصاحبه‌گر باید برای اجرای مصاحبه به دستورالعمل‌های زیر توجه داشته باشد:
· مطالب گفته شده را جمع‌بندی کند؛
· پیش‌زمینه اطلاعاتی فرد را بررسی و ارزیابی کند؛
· جریان مصاحبه را هدایت کند؛
· پرسش‌های مکتوب را قبل از مصاحبه مرور کند تا اطلاعات کلیدی لازم را در نظر داشته باشد؛ و 
· یادداشت‌برداری کند.
مصاحبه بهترین روش برای درک و ارزیابی افکار درونی مخاطبان مورد نظر است. با وجود این، تحقیق بسیار وقت‌گیر است و گاهی دستیابی به مخاطبان مورد نظر دشوار می‌نماید، از این نظر واحد عملیات روانی آن را تجملاتی تلقی کرده و به ندرت در پی آن است.

تصویر 5: نمونه پرسش‌های درجه‌بندی شده

ایجاد گروه نماینده

دومین روش مناسب برای پیش‌آزمون فرآورده‌های عملیات روانی، گروه نماینده است. این گروه را جمعی از مردم تشکیل می‌دهند که سابقاً جزو مخاطبان مورد نظر بودند. این گروه می‌تواند شامل اسرای جنگی، پناهندگان
، فراریان
 و بازداشت شدگان غیرنظامی
 باشد. کارکنان عملیات روانی باید اطمینان پیدا کنند که گروه نمایندگان کاملاً نمایانگر مخاطبان مورد نظر است. اگرچه این گروه دیگر جزو مخاطبان نیستند، اما خصوصیات مشترک زیادی با آنها دارند و پاسخ‌های آنها می‌تواند به پاسخ‌های مخاطبان مورد نظر نزدیک باشد. پیش‌آزمون‌‌هایی که در مورد آنها انجام می‌گیرد، می‌تواند نشان دهد که چه درخواست‌هایی کارآمد خواهد بود، بر چه چیزی باید تأکید شود و از چه چیزی باید اجتناب گردد. گروه نماینده می‌تواند از پنج تا صد عضو داشته باشد. برای انجام پیش‌آزمون می‌توان با تک تک اعضای گروه مصاحبه کرد یا می‌توان نظر گروهی آنها را جویا شد.
در نظرخواهی گروهی از پنج تا پانزده نفر از نمایندگان خواسته می‌شود فرآورده‌ای را مشاهده و مطالعه کنند، سپس در مورد آن به تبادل نظر بپردازند. واحد عملیات روانی- به عنوان برگزارکننده آزمون- بحث‌های آنها را هدایت می‌کند و مانع اظهار نظرهای نامربوط می‌شود. در مصاحبه‌های فردی شخص پاسخ دهنده یک فرآورده عملیات روانی را مشاهده و مطالعه می‌کند و سپس مصاحبه‌گر در مورد واقعیت‌های مهم آن فرآورده سؤالاتی را مطرح می‌‌کند. هنگام مصاحبه با افراد بومی و اسرای جنگی، کارکنان عملیات روانی به آنها یادآور می‌شوند که تنها احساسات و افکار شخصی خود را در مورد موضوع مورد بحث مطرح کنند.
گروه کارشناسان

روش سوم برای پیش‌آزمون فرآورده‌های عملیات روانی ایجاد گروه کارشناسان است. این گروه از افرادی تشکیل می‌شود که مخاطبان را مورد مطالعه قرار داده‌اند و با فرهنگ آنها آشنایی کامل دارند. اعضای این گروه باید اخیراً مدتی را در کشور مورد نظر زندگی کرده باشند. گردان‌های پشتیبانی عمومی
 عملیات روانی می‌توانند گروه کارشناسان را تشکیل دهند. شرکت‌ها و گردان‌های پشتیبانی مستقیم
 عملیات روانی برای این کار به کارشناسان خود و نیروهای نظامی کشور میزبان تکیه می‌کنند. هدف گره کارشناسان مطالعه یا گوش دادن به مطالب عملیات روانی است که برای مخاطب بالقوه طراحی شده‌اند. این گروه باید تأثیر مطالب ارائه شده را پیش‌بینی کند و همچنین باید به سؤالاتی مانند سؤالات زیر درباره این مطالب پاسخ دهد:

· آیا این فرآورده توجه مخاطبان را جلب خواهد کرد؟  
· آیا مخاطبان منظور فرآورده را درک خواهند کرد؟
· واکنش مخاطبان به این فرآورده چگونه خواهد بود؟
· آیا این فرآورده مورد پذیرش و قبول مخاطبان خواهد بود؟
· آیا این فرآورده خواهد توانست گرایش‌های افراد را تغییر دهد و آنها را به انجام عمل مورد نظر ترغیب کند؟
· چگونه می‌توان کارآیی و تأثیر آن را افزایش داد؟
داده‌های لازم برای پیش‌آزمون نهایی
پس از اتمام پیش‌آزمون یک فرآورده، کارکنان عملیات روانی تغییرات لازم را در آن فرآورده ایجاد می‌کنند. سپس واحد عملیات روانی تعداد محدودی از آن فرآورده (3 تا 5 نسخه) را تولید می‌کند و یک نسخه از آن را همراه با فرم مخصوص آن فرآورده به مقامات بالاتر ارسال می‌کند تا مورد تأیید آنان قرار گیرد. این واحد بدون دریافت تأیید رسمی فرآورده از سوی مقامات بالاتر نمی‌تواند نسخه‌های بیشتری را تولید یا منتشر کند.

خلاصه
برای انتخاب مؤثرترین رسانه، مسئول عملیات روانی باید از مزایا و معایب هر کدام از رسانه‌ها آگاهی داشته باشد. همچنین وی باید معیارهای کلی ویژه‌ای را مدنظر داشته باشد که می‌توان آنها را در این سؤال‌ها خلاصه کرد: آیا مخاطبان می‌توانند این رسانه را دریافت کنند؟ آیا این رسانه برای مخاطبان مورد نظر مناسب است؟ آیا واحد عملیات روانی به این رسانه دسترسی دارد؟ آیا زمان استفاده ازاین رسانه مناسب و کافی است؟ آیا رسانه با سطح جنگ جاری تناسب دارد؟ استفاده از چندین رسانه و ترکیب آنها می‌تواند باعث تقویت پیام عملیات روانی ‌شود؟

 بسیاری از معیارهای انتخاب رسانه مطلق نیستند. کارکنان عملیات روانی اغلب اوقات به تصورات و تجارب خود اتکا می‌کنند. انتخاب رسانه‌ها چالشی بزرگ است. آنها باید مترصد فرصت باشند که رسانه متعارفی را انتخاب کنند یا رسانه غیرمتعارفی را ابداع نمایند. هر کدام از رسانه‌ها می‌توانند در برخی موقعیت‌ها در موفقیت کلی مأموریت نقش داشته باشند. این فصل به برخی از جوانب تولید رسانه‌ها پرداخته است، زیرا یک مقاله به تنهایی نمی‌تواند تمام جوانب آن را تحت پوشش قرار دهد. کارکنان عملیات روانی باید به جوانب فنی تولید فرآورده‌ها نیز آگاه باشند. آنها باید با تجهیزات تولیدات تجاری و سازمانی آشنایی مستمر داشته باشند و همچنین از روش‌های تولید نیز مطلع باشند. همچنین آنها باید خلاصه‌ای
 از نیازهای خود را برای کارگزاران بفرستند. اصول کلی لازم برای تهیه خلاصه نیاز در این مقاله آمده است اما محتوای این نیازها با توجه به موقعیت و مأموریت متفاوت خواهد بود.
از طریق پیش‌آزمون‌ها می‌توان تأثیر فرآورده‌های عملیات روانی بر مخاطبان مورد نظر را تعیین کرد یا اطلاعات مردم‌شناختی مربوط به جمعیت مناطق تصرف شده را به دست آورد. پیش‌آزمون‌هایی که با استفاده از اطلاعات گرفته شده از اسرای جنگی، پناهندگان، فراریان یا بازداشت‌شدگان غیرنظامی انجام می‌گیرند نشان می‌دهد که چه درخواست‌هایی تأثیر و کارآیی بیشتری خواهد داشت؛ بر چه چیزی تأکید و از چه چیزی اجتناب شود. بعد از پیش‌آزمون، کارکنان عملیات روانی تغییرات لازم را در فرآورده مورد نظر اعمال می‌کنند و نسخه‌ای از آن فرآورده را همراه با فرم مربوط برای مقامات بالاتر ارسال می‌کنند تا مورد تأیید قرار گیرد. 
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دانشجویان هر روز باید چهار ساعت مطالعه کنند





بسیار موافق


(5)





موافق


(4)





تصمیم‌ نگرفته


(3)





مخالف


(2)





بسیار مخالف


(1)





آموزش عملیات روانی
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� کارشناس ارشد زبان


�برای مطالعه بیشتر در مورد عناوین و نمادها به فصلنامه شماره 3 عملیات روانی مقاله فرآیند جمع‌آوری اطلاعات در عملیات روانی مراجعه شود.


� Sound track


� rally


� Unconventional warfare


� Merchandising


� Body language


� Birgham yang


� Cultugram


� Do’s and Taboos


� M achisma


�  این سیستم با سیستم ا.ای/اچ.پی.اس-450 برابر است و در حال حاضر در دست اقدام است.


� Consolidation operations


� Counter insurgency operations 


� FSCORD


� LO


� Fluid situation 


� Personalization 


� The static defense situation 


� Contingency script 


� mind


� Planning 


� Design 


� Disinformation 


� Animation 


� Location 


� Ribbon 


� Regularity 


� Content 


� Intent 


� Origin 


� Authoritative 


� Announcements 


� Allitration 


� Aurad sense 


� Power of suggestion 


� Freedom of  movement 


� Survey sample 


� Panel of representatives


�Panel of experts 


� Random 


� Representative sample 


� Probability samples 


� Nan probability samples 


� Simple random samples 


� stratifieal random samples 


� Cluster samples 


� Layer 


� Accidental samples


� Quota samples


� Administrative section 


� Identification section 


� Problem section 


� Warm-up questions 


� Open-Ended Questions


� Closed-Ended Questions


� Scaled- Response Questions


� Production / action work sheet= p (AWS)


� verbal 


� Nonverbal 


� Denotation 


� Connotation


� Emphasis


� Volume 


� Tempo


� Pitch 


� Enunciation 


� Break 


� Facial expression 


� Territory 


� Body position 


� Gestures 


� Visual behavior  


� Aggression 


� Excessive cooperation 


� Submissiveness 


� Panel of representative 


� Refugees 


� Defectors 


� Civilian detains


� Panel of experts 


� General support (GS)


� Direct support 


� Briefings 
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