نقش دولت‌ها در خنثی‌سازی عملیات روانی استراتژیک
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چکیده

هدف این مقاله بررسی نقش دولت‌ها به عنوان دارندگان حاکمیت و قدرت فائقه هر کشور در خنثی سازی عملیات روانی است. بنابراین سؤال اصلی این مقاله چنین است: دولت‌ها چگونه می‌توانند عملیات روانی دشمنان و یا رقبای خود را خنثی کنند؟ فرضیه ای که در پاسخ به این سؤال به آزمون گذاشته می‌شود این است: دولت‌ها با پیش گرفتن روش‌های درازمدت تا حد بسیار زیادی می‌توانند عملیات روانی دشمن یا رقیب خود را خنثی کنند. فرضیه سازی این مقاله بر این ایده استوار است که موضوع عملیات روانی چیزی است که مردم ناگزیر از فکر کردن به آن هستند. از سوی دیگر همچنان که برخی از صاحب نظران علوم ارتباطات معتقدند تبلیغات تقویت باورهای موجود است. بر این اساس در حالی که امواج رسانه ای در جهان امروز با پیشرفت فناورانه شگفت انگیز آن کنترل ناپذیر می نماید امّا دولت ها می توانند بر روند آن با پیش گرفتن اقدامات درازمدت علمی و روشمند تأثیر گذارند. بدیل فرضیه مقاله چنین است که دولت‌ها با اقدامات کوتاه‌مدت (بدون برنامه‌ریزی‌های دراز‌مدت)، غیر علمی و غیر روشمند موفقیتی در خنثی‌سازی عملیات روانی دشمنان نخواهند داشت. از این‌رو چند مؤلفه مهم از جمله اقدامات مبتنی بر روان‌شناسی سیاسی، اجماع ملی، نسبیت و جزمیت، جامعه‌پذیری سیاسی، رسانه‌های گروهی، رفتار سیاستمداران و عرصه سیاسی که در مدیریت رسانه‌ای و سیاسی هر کشوری می‌تواند به کار بسته شود تا در خنثی‌سازی عملیات روانی رقبا کارگر افتد، به طور مختصر مورد بررسی قرار می‌گیرد.
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مقدمه
اصطلاح جنگ روانی در جنگ جهانی دوم در امریکا رواج یافت. البته همانند بسیاری از پدیده‌های علوم انسانی، قدمت جنگ روانی به قرن‌ها پیش بازمی‌گردد؛ امّا در شش دهه اخیر بار علمی و تحقیقی یافته است.
در دوره اخیر، برای اولین‌بار مورخ نظامی بریتانیایی، فولر
، در سال 1920 این واژه را به کار برد (ص320). بیست سال بعد اصطلاح جنگ سیاسی
 در بریتانیا رواج یافت و تقریباً هم‌زمان وارد ادبیات سیاسی شد (داقرتی، ص4).
در سال‌های جنگ کره، ارتش امریکا اداره ریاست جنگ روانی
 را به عنوان یک بخش ستادی ویژه ایجاد کرد. یک مرکز و یک مدرسه نیز در کارولینای شمالی به منظور تدوین دکترین و آموزش کارکنان نظامی در زمینه آنچه به اختصار (Psywar) خوانده می‌شد تأسیس شد. با این اقدامات به تدریج مفاهیم و دکترین‌های جدید مرتبط با عبارت جنگ روانی ایجاد شد که واژه عملیات روانی و اقدامات روانی
 از آن جمله‌اند.
مفهوم عملیات روانی بسیار گسترده است و معانی گوناگونی را دربر می‌گیرد. از تلاش‌های یک واحد نظامی بر واحد نظامی دیگر در منطقه عملیاتی، تا نفوذ و تأثیرگذاری بر یک ملت در گستره زمانی طولانی ذیل مفهوم عملیات روانی قرار می‌گیرد.

در تعریف شیوه‌ها و کاربردهای عملیات روانی نیز تفاوت‌هایی میان اندیشمندان وجود دارد. عملیات روانی از تلاش رسانه‌ای برای تأثیرگذاری بر فرهنگ یک ملت تا شایعه‌سازی، شست‌وشوی مغزی، هیپنوتیزم و حتی اقدامات چریکی را دربر می‌گیرد (همو، ص2).
 هدف این مقاله بررسی نقش دولت‌ها به مثابه دارندگان حاکمیت و قدرت فائقه هر کشور در خنثی‌سازی عملیات روانی است. بنابراین پرسش اصلی این مقاله چنین است: «دولت‌ها چگونه می‌توانند عملیات روانی دشمنان و یا رقبای خود را خنثی نمایند؟»
فرضیه‌ای که در پاسخ به این سؤال به آزمون گذاشته می‌شود این است: «دولت‌ها با پیش گرفتن روش‌های درازمدت تا حد بسیار زیادی می‌توانند عملیات روانی دشمن یا رقیب خود را خنثی کنند.»

فرضیه این مقاله بر این ایده استوار است که موضوع عملیات روانی چیزی است که مردم ناگزیر از فکر کردن به آن هستند. از سوی دیگر، همچنان که برخی از صاحب‌نظران علوم ارتباطات معتقدند تبلیغات تقویت باورهای موجود است (محسنیان‌راد، ص129). بر این اساس در حالی که امواج رسانه‌ای در جهان امروز با پیشرفت فناوری شگفت‌انگیز آن کنترل‌ناپذیر می‌نماید امّا دولت‌ها می‌توانند بر روند آن با پیش گرفتن اقدامات درازمدت علمی و روشمند تأثیر بگذارند. بدیل فرضیه مقاله چنین است که دولت‌ها با اقدامات کوتاه‌مدت (بدون برنامه‌ریزی‌های درازمدت)، غیر علمی و غیر روشمند موفقیتی در خنثی‌سازی عملیات روانی دشمنان نخواهند داشت.
از این رو چند مؤلفه مهم که در مدیریت رسانه‌ای و سیاسی هر کشوری می‌تواند عملیات روانی رقبا را خنثی کند، به طور مختصر مورد بررسی قرار می‌گیرد. 
اقدامات مبتنی بر روان‌شناسی سیاسی
طرفداران روان‌شناسی سیاسی معتقدند این علم می‌تواند شناختی درست از درون جامعه در اختیار سیاست بگذارد. یک تصمیم، اظهارنظر یا نطق سیاسی اگر با کندوکاو روان‌شناسی همراه نباشد چه بسا قدرت حاکم را دچار عواقب نامطلوب می‌سازد. پیدا کردن توانایی‌های افراد، به خدمت گرفتن این توانایی‌ها در رسیدن به اهداف، همان بهره‌گیری از روان‌شناسی در سیاست است (فتحی‌آشتیانی، ص17).
توجه دولت‌ها به دستاوردهای روان‌شناختی در عرصه سیاست واکنشی منطقی به بسترها، روش‌ها و تبعات روان‌شناختی تبلیغات دشمن است. به عبارت دیگر اگر عملیات روانی نوعی تدارک روانی برای تأثیرگذاری بر یک محیط سیاسی است باید اقدامات مقابله‌جویانه و نیز خنثی‌کننده آن بر ایده‌های روان‌شناختی استوار باشد. در بهره‌گیری از روان‌شناسی در سیاست اشاره به دو نکته ضروری است: نخست اینکه چگونگی بهره‌برداری از روان‌شناسی در سیاست به تعریف عام مملکت‌داری، روحیه رهبران سیاسی و نیز هدف نخبگان و توانایی‌های فکری آنان بستگی دارد.
بهره‌گیری درست از یافته‌های روان‌شناسی می‌تواند در تصحیح خطاهای فکری و رفتاری در محیط سیاسی، باز کردن راه گفت‌وگو میان دولتمردان، نخبگان و عموم مردم و در نهایت به کارگیری روش‌های بهینه برای تبلیغ ایده‌های دولت به منظور اداره امور روزمره و طرح‌های توسعه‌ای مؤثر باشد و عملیات روانی رقبا را خنثی سازد. امّا در مقابل به عنوان مورد دوم گفتنی است که بهره‌برداری از روش‌های پیچیده علمی به همراه در اختیار داشتن امکانات رسانه‌ای و قدرت فائقه می‌تواند در خدمت فرصت‌طلبی، قدرت‌محوری و تداوم قدرت و توجیه تجاوز و اقدامات غیر اخلاقی و غیر قانونی قرار گیرد. این روش نیز در کوتاه‌مدت می‌تواند عملیات روانی رقبا را خنثی کند. حتی در کوتاه‌مدت تأثیر بیشتری نسبت به روش اول دارد امّا در درازمدت نتیجه معکوس خواهد داشت.
اجماع ملی

در خنثی‌سازی عملیات روانی، اجماع ملی مهم‌ترین نقش را ایفا می‌کند. اگر هویت جامعه معلوم، اهداف درازمدت، میان‌مدت و کوتاه‌مدت آن مشخص، روش‌های مملکت‌داری تثبیت شده، جایگاه نخبگان و مردم تعیین شده، گردش نخبگان در سیستم اداری و سیاسی بدون مناقشه و گردش اطلاعات آزاد و بدون مانع باشد عملیات روانی رقبا و دشمن کم‌ترین تأثیر را بر نخبگان و عموم مردم خواهد داشت (سریع‌القلم، 1384).
بررسی سوژه‌های عملیات روانی نشان می‌دهد که بیشترین آماج تبلیغی رقبا، فقدان یا ضعف وحدت ملی، جنگ قدرت میان نخبگان سیاسی، سانسور و برخورد با مخالفین حکومت، سردرگمی نسل جوان و آسیب‌های اجتماعی ناشی از برخورد سنت و مدرنیسم است (www.arnet.ir) بنابراین میان تبلیغات روانی دشمنان و رقبا و اجماع ملی در داخل یک کشور رابطه معکوسی وجود دارد. هر چه اجماع بیشتر باشد، جامعه و ارکان آن در تمام ابعاد سیاسی، اقتصادی و فرهنگی تکلیف خود را بدانند و بر مبنای همکاری جمعی برای تحقق اهداف ملی مقرر حرکت کنند از میزان تأثیرگذاری تبلیغات خارجی کاسته می‌شود.

در این خصوص نکته مهم و قابل توجهی وجود دارد و آن عدم تناسب زمانی و سرعت تبلیغات خارجی و خصمانه و حرکت‌های بزرگ و ملی همچون ایجاد اجماع ملی است. در حالی که سرعت عملیات روانی به سرعت نور نزدیک می‌شود، چگونه می‌توان با حرکت لاک‌پشتی پدیده‌های سیاسی، اجتماعی و فرهنگی با آنها مقابله کرد؟

به نظر می‌رسد برای چاره‌جویی این تناقض باید پیش از تحقق اجماع کامل و مستحکم (که هیچ‌گاه به طور مطلق به دست نمی‌آید) روح اجماع ملی در کشور گسترده شود. روح اجماع مرحله پیشینی و ضروری برای هویت‌مندی، هدف‌مندی و روش‌مندی جامعه سیاسی است و نه‌تنها این سه عنصر را محقق می‌سازد بلکه در صورت فقدان یا ضعف هر یک، به مثابه عاطفه و حس ملی عمل می‌کند. حاکمیت روح اجماع با وجود انبوه مشکلات و حتی تعارضات قومی، سیاسی و فکری بزرگ می‌تواند بستری برای رشد و تحول بوده و واگرایی را به حداقل برساند و برای حل مشکلات پیشگام شود.

دولت‌ها اگر در مسیر ایجاد اجماع ملی بتوانند روح اجماع را حاکم کنند، بیشترین نقش را در خنثی‌سازی عملیات روانی دشمنان ایفا خواهند کرد. جامعه رها که درباره هویت، اهداف و روش‌های خود به اجماع نرسیده و روح حاکم بر آن نه همکاری و رفع مشکلات بلکه فرصت‌طلبی غیر اخلاقی و غیر قانونی باشد به راحتی تحت تأثیر عملیات روانی و شگردهای آن همچون شایعه‌سازی و برچسب‌زنی قرار می‌گیرد و خود نیز در آن مشارکت می‌کند.
نسبیت و جزمیت

یکی از مؤلفه‌های مهم در موفقیت یا عدم موفقیت تبلیغات روانی یا خنثی‌سازی آن نسبیت یا جزمیت پیام‌های تبلیغاتی است. منظور از نسبیت و جزمیت تعاریف فلسفی این دو مفهوم نیست.

جزمیت، خود‌محوری فکری، تفکر قیاسی، پیام‌های یک‌طرفه، پیام‌های نفی‌کننده، تقسیم‌کننده به کافر و مؤمن مطلق، سیاه و سفید مطلق، زشت و زیبای مطلق و روحیه‌ای تحکم‌آمیز و لحن و نوشتاری نازیبا در تبلیغات است؛ ولی نسبیت، آرامش، عطوفت و زیبایی در بیان و هر کس و هر مکتب را برخوردار از ذره‌ای حقیقت دیدن و توجه به همة دیدگاه‌ها درباره هر مسئله‌ای و انعکاس اکثریت واقعیت‌هاست.
پیام‌های تبلیغاتی جزم‌گرا را می‌توان تبلیغات غیر فرهنگی و پیام‌های تبلیغاتی نسبی را تبلیغات فرهنگی نامید.  
پیام‌های نسبی‌گرا و فرهنگی موفق و متداوم است ولی پیام‌های جزم‌گرا و غیر فرهنگی و غیر اخلاقی در دراز‌مدت نامتداوم و ناموفق خواهند بود.
هدف از متداوم، ماندگاری یک فکر یا دستگاه تبلیغی و منظور از نامتداوم، عدم ماندگاری و مرگ یک مکتب و یا دستگاه تبلیغی پس از دوره اوج‌گیری سریع است. تبلیغات کمونیستی و فاشیستی نمونه‌ای از تبلیغات جزم‌گرای ناموفق و نامتداوم است.
نازی‌ها در بین سال‌های 1933 تا 1945 هزار و نود و هفت فیلم ساختند. از 16 فرستنده برای 13 کشور به صورت غیر رسمی و برای 60 کشور به صورت رسمی برنامه رادیویی می‌فرستادند. آلمانی‌ها پس از جنگ اول جهانی اعلام کردند که غفلت از تبلیغات باعث شکست آنها شد، امّا توجه به تبلیغ (در چنین سطحی) هم نتوانست آنها را در جنگ دوم جهانی پیروز گرداند. در حالی که آلمان هیتلری مجهزترین دستگاه تبلیغی زمان را در اختیار داشت اما محتوای نازیستی آن ماندگاری آن را به شدت کم کرد.
در شوروی نیز پس از سال‌ها مبارزة خشن استالینیستی با بیگانگان و اردوگاه غرب، و مشاهده بی‌‌نتیجه بودن این نوع رفتار، در کنگره بیستم حزب کمونیست در سال 1956 خروشچف اعلام کرد که تبلیغات شوروی به جای تأکید بیش از اندازه بر تلقین اصول مجرد کمونیسم باید بیشتر عملگرا شود. بنابراین بر بی‌نتیجه بودن محتوای تبلیغی دورة استالین تأکید کرد.

دولت شوروی در دورة ایدئولوژیک خود فیلم‌های بسیاری ساخت؛ امّا به قول هالستی فیلم‌های روسی چنان رنگ ایدئولوژیک داشت که هیچ‌کس در خارج (و حتی گاه در داخل) وقت خود را برای تماشای آن صرف نمی‌کرد (1983، 204-199).
دیدگاه خروشچف به تدریج فضای تبلیغی شوروی را باز کرد و رفت و آمدهای گردشگری، ورود هیئت‌های دانشگاهی و هنری به شوروی و توجه بیشتر به آموزش‌های فنی به جای توجه صرف به آموزش‌های ایدئولوژیک، کم کم از بار سنگین تبلیغات کمونیستی که در ذره ذره برنامه‌های علمی و هنری جای گرفته بود کاست. 

جزمیت و نسبیت، فصل افتراق در اثربخشی یا عدم اثربخشی تبلیغات است. 
بر این مبنا دولت‌ها با ارسال پیام‌های تبلیغی فرهنگی و اجتناب از پیام‌های جزم‌گرا و سیاه و سفید زمینه را برای آگاهی عمومی در داخل از طریق گفت‌وگوی جمعی و خنثی‌سازی تبلیغات رسانه‌ای دشمنان فراهم می‌کنند.

جامعه‌پذیری سیاسی
جامعه‌پذیری سیاسی فرایندی است که طی آن نسل‌های قدیمی‌تر، فرهنگ سیاسی جامعه را به نسل‌های جدیدتر منتقل می‌کنند. دستاورد این انتقال، استمرار و بالندگی فرهنگ سیاسی جوامع است.
آلموند و پاول جامعه‌پذیری سیاسی را روندی می‌دانند که طی آن فرهنگ سیاسی حفظ یا دگرگون می‌شود و جهت‌گیری‌ها نسبت به هدف‌های سیاسی شکل می‌گیرد (1987، صص146-142).
با بررسی تعریف نولی از جامعه‌پذیری، نوع سیاسی آن را می‌توان تلقین اطلاعات، بازخوردها و الگوهای معین رفتار نسبت به دولت و فعالیت‌های گوناگون آن در مردم جامعه دانست. این روند همه شکل‌های آموزش سیاسی رسمی، غیر رسمی دلخواه یا بدون برنامه را دربر می‌گیرد. در این روند مردم نه از راه مشارکت سیاسی فعال بلکه در دوره پیش از آن ارزش‌های سیاسی را به دست می‌آورند (1990، ص85).
جامعه‌پذیری سیاسی به بقا و مشروعیت نظام سیاسی و حکومت کمک می‌کند و به نظام از طریق آماده ساختن و تربیت اعضا خود برای اطاعت از اوامر و ایفای نقش‌هایشان یاری می‌رساند. نظام در گستره و قلمرویی که جامعه‌پذیری فراهم می‌سازد، حکومت موفقی را پی‌ریزی می‌کند زیرا مردم از قوانین پیروی کرده و نقش‌های گوناگونی چون قاضی، پلیس، نامزد انتخاباتی و رأی‌دهنده را به قصد حفظ روند عادی نظام پذیرا می‌شوند (فتحی‌آشتیانی، ص44).
جامعه‌پذیری سیاسی روندی پیچیده است و در آن خانواده، همسالان و دوستان، مدرسه، رسانه‌های گروهی و فرهنگ، طبقات و جنسیت مؤثرند. بنابراین برای هر یک از گروه‌های سنی و جنسی می‌توان برنامه‌های مختلفی تدارک دید که متناسب با ویژگی‌های آنان و مطابق با بررسی‌های علمی باشد.

برای نمونه، برخی تحقیقات نشان می‌دهد که زنان نسبت به امور سیاسی کم‌علاقه‌تر، به خانه و اجتماع کوچک‌تر بیشتر علاقه نشان می‌دهند و در امور کلی، تابع نظر مردان می‌باشند. اگر این نظریات مورد آزمون قرار گرفته و تأیید شود باید برنامه‌های ویژه‌ای برای جامعه‌پذیری سیاسی زنان تدارک دیده شود.

برخی از روان‌شناسان نیز به این نتیجه رسیده‌اند که اگر بازخوردهای اساسی
 فرد نسبت به هدف‌ها، مردم و باورها که اغلب در دوره کودکی شکل می‌گیرد بار سیاسی داشته باشد (مثلاً نوعی جهت‌گیری نسبت به یک اقلیت دینی یا قومی) کودک با همان پیش‌داوری
 رشد می‌کند و تبلیغات نیز نمی‌تواند این داوری‌ها را مورد تردید قرار دهد. امّا بازخوردهای تحت تأثیر گروه به راحتی قابل تغییر است (هالستی، ص 218).
نوشته‌های فراوانی درباره رفتار کره‌ای‌ها با اسرای امریکایی طی جنگ این دو کشور وجود دارد که نشان می‌دهد آنها با روش‌های شست‌وشوی مغزی و تحت فشارهای عصبی سعی می‌کردند اسرای امریکایی را به پذیرش کمونیسم وادارند.
تحقیق و بررسی بیدرمن در سال 1963 در این خصوص نشان داد که پس از جنگ از بین هزاران سرباز و افسر امریکایی اسیر در کره، تنها 21 نفر تحت تأثیر تبلیغات کمونیستی به کشورشان بازنگشته‌اند. مطالعه بر روی این افراد نشان داد که این بیست و یک نفر جزو بی‌سوادترین اسرا بوده‌اند. یعنی درباره آنها تغییر سیستم عقیده سیاسی انجام نشده بود بلکه سیستم سیاسی ایجاد شده بود (باربر، ص236).
این مطالعه نمونه خوبی از توجه به سیستم‌های فکری مردمان یک کشور در ارتباط با جامعه‌پذیری سیاسی است. مردمی که در خلأ فکر سیاسی زندگی می‌کنند ممکن است به هر سویی گرایش پیدا کنند.
 رسانه‌های گروهی
نقش رسانه‌های گروهی در ایجاد یکپارچگی و هماهنگی دیدگاه‌های افراد نسبت به نظام سیاسی در چارچوب جامعه‌پذیری سیاسی بسیار مهم است. هوستن رانی
 معتقد است در همه کشورهای دارای فناوری ارتباطی، رسانه‌ها در شکل دادن به جهت‌گیری‌های اصلی و نیز افکار خاص بیشتر مردم، نقش مستقیم دارند. لوسین پای
 نیز رسانه‌ها را مناسب‌ترین ابزار موجود برای جامعه‌پذیری و عامل اصلی نوسازی می‌داند (پیشه‌ور، صص125-103).
در ذیل بحث رسانه‌ها می‌توان به دو مؤلفه بسیار مهم افکارعمومی و تبلیغات اشاره کرد و در راستای این نوشتار نقش دولت را در این دو مقوله بررسی کرد. 

 افکارعمومی شاید عبارت کلیدی در نقش دولت‌ها در مواجهه با عملیات روانی و همچنین چگونگی تبلیغات باشد. افکارعمومی زمانی ایجاد می‌شود که افراد یک گروه درک معینی از مسائل اساسی و عمومی زندگی به دست آورده باشند. این درک معین، مسلط بر جو فکری جامعه می‌شود و آن را شکل می‌دهد.

افکارعمومی که به تعابیر مختلفی از آن یاد شده است چه در نگاه دینی - فلسفی با عنوان"صدای خلق صدای خداست" و چه به عنوان پشتوانه دمکراسی و مجلس و یا اساس و بنیاد حکومت، پدیده‌ای قابل شناسایی، عمیق، تأثیرگذار و نیازمند توجه روزمره سیاستمداران است.

نکته اول در این مسئله آن است که افکارعمومی چگونه ساخته می‌شود؟ برخی از صاحب‌نظران و سیاستمداران از واژه مهندسی برای ساخته شدن افکارعمومی استفاده می‌کنند. این واژه بخشی از حقیقت را در خود دارد؛ امّا همه آن نیست.

ساختن افکارعمومی علاوه بر مبتنی بودن بر یافته‌های علمی که به مهندسی فکرها منجر می‌شود، هنر بسیار ظریفی است. به عبارت دیگر ساختن افکار عمومی مینیاتوری از علوم انسانی، تجربی، فنون ادبی و تصویری، زمان‌شناسی و هنرهای ارتباطی و نوآوری است.

رسانه‌ها تأثیر مهمی بر افکارعمومی دارند. تلقی هر انسان از زندگی و موقعیت خود و جهانی که در آن زیست می‌کند، از دو راه به دست می‌آید. اول آنچه انسان در زندگی خود به طور واضح لمس می‌کند و دوم چیزی که رسانه‌ها به او می‌دهند. تلقی مردم به طور معمول از دیپلماسی، تجارت خارجی، امنیت ملی و دفاع و نیز سازمان‌های بین‌المللی، رسانه‌ای است.
بر این اساس است که افکارعمومی هیچ‌گاه یک‌دست نیست؛ چون شیوه‌ها و شرایط زندگی انسانی برای همگان یکسان نیست و رسانه‌ها نیز چنان تنوع دارند که هر کدام با مشتری خود به گونه‌ای متفاوت برخورد می‌کنند.

علاوه بر مجموعه تأثیراتی که افکارعمومی از رسانه‌ها می‌پذیرد و جنبه آشکار شکل‌دهی به افکار عمومی‌سازی است، فعل و انفعالات پنهانی نیز در آن مؤثر است؛ شایعه‌سازی و گسترش آن یکی از این فعل و انفعالات است.
شایعه به طور کلی از ابهام یا سانسور خبری و نیز اهمیت یک موضوع سرچشمه می‌گیرد. به طور معمول در شرایط عادی که اخبار مورد نیاز از طرف رسانه‌های معتبر پخش می‌شود شایعه‌ای ایجاد نمی‌شود. اما به محض بحرانی شدن وضعیت و یا محدودیت در انتشار اخبار، شایعه‌سازی آغاز می‌شود (ناپ، صص55-35). غیر از این دو اصل، شایعات در جوامعی که فرهنگ شفاهی دارند بیشتر قابل ترویج است.

شایعه‌سازی مبتنی بر دو بحث تکنیک و اهداف است. برخی شایعات را می‌توان تکنیکی و برخی را معطوف به هدف دانست. شایعات تکنیکی بیشتر از آنچه اهداف سیاسی را پیگیری کند معطوف به هیجانات و شخصیت فردی، خودنمایی، اطمینان‌بخشی، افکار‌سنجی، ایجاد زمینه برای شایعات بعدی، فرافکنی و یا نتیجة تعلق به یک گروه خاص همچون یک گروهان، یک خط تولید یا خوابگاه دانشجویی است. امّا شایعات هدفمند، شخص، مکتب یا جریان خاصی را هدف‌گیری می‌کند و به ایجاد شایعه درباره آن می‌پردازد. شایعات تفرقه‌افکنانه
 و شایعات خصمانه
 از این نوع به شمار می‌آیند.

 کنترل شایعه بستگی کامل به رهبران سیاسی جامعه دارد. ساده‌ترین راه‌هایی که از طریق آن می‌توان شایعه را کنترل کرد عبارت‌اند از افزایش اعتماد نسبت به ارتباطات رسمی و نسبت به رهبران (ناپ، صص55-35). دولت‌ها با جلب اعتماد مردم بیشترین موفقیت را در خنثی‌سازی شایعات دارند و برعکس هر اقدامی که سبب بی‌اعتمادی مردم شود شایعات را سریع‌تر و موجه‌تر می‌سازد. بحث شایعات خط ظریفی در مینیاتور افکارعمومی است. دولت‌هایی که به این مینیاتور بی‌توجه‌اند به طور معمول از ناحیه عملیات روانی دشمن ضربه می‌بینند.
مؤلفه دوم در مورد رسانه‌ها تبلیغات است. "لاسول" تبلیغات را مدیریت رسانه‌های همگانی در جهت اهداف قدرت تعریف کرده است. تبلیغات بخش انکارناپذیر و تفکیک‌ناپذیر افکارعمومی و رسانه‌هاست. در واقع آنچه در ظرافت ساختن افکارعمومی مطرح شد در برنامه‌های تبلیغی متجلی می‌شود. 
"ژان کازنو" تفاوت جالبی میان دو نوع تبلیغ و نحوه گرایش به موضوع تبلیغ مطرح می‌کند. او می‌گوید با تکرار نام یک نوع خمیر دندان می‌توان افراد را به خرید آن ترغیب کرد ولی تکرار نام  یک حزب یا شخص و دعوت از مردم برای رأی دادن به او هر چند باعث شهرت آن حزب یا شخص می‌شود ولی رأی دادن مردم به آن را تضمین نمی‌کند. زیرا در رأی دادن، مسئله اعتقاد مطرح است در حالی که در انتخاب خمیر دندان نیازی بدان نیست. بر این اساس، فرایندهای روانی برای انواع مختلف تبلیغات متفاوت است.
برای گیرایی تبلیغ باید شرایط مناسب محیطی وجود داشته باشد. موفقیت نازیسم در آلمان برای قدرت‌گیری، تابع شرایط محیطی مناسب برای حجم سنگین تبلیغات بود. تبلیغات زمانی مؤثر خواهد  بود  که مخاطبان آن دست کم با برخی از نگرش‌های تبلیغات‌کننده شریک باشند (هالستی، ص210). آلمانی‌ها پس از شکست در جنگ جهانی اول، بحران‌های اقتصادی دهه 30 و مشکلات اجتماعی و سیاسی ناشی از این دو آماده پذیرش تبلیغات نازیستی بودند. انتخاب روش‌های تبلیغ نیز مهم و قابل توجه است. خشونت، ابتذال، ملال‌آور شدن و تصور کوته‌بینانه بودن تبلیغات دولتی، می‌تواند راه را برای عملیات روانی رقبا باز کند.
با توجه به اینکه هر یک از روش‌های تبلیغی، جایگاه، آثار و ارزش علمی خود را دارد توجه به انتخاب مناسب روش تبلیغ بسیار اهمیت دارد.
 هر کدام از روش‌های تبلیغ نقش ویژه‌ای در عقاید و رفتارهای سیاسی ایفا می‌کنند و نمی‌توان همة گونه‌های تبلیغ را به یکسان برای تمام هدف‌ها به کار برد.
در آزمایشی در ارتش امریکا در سال 1945 مشخص شد که نقش تبلیغ مستقیم در تقویت عقاید، بیشتر از روش‌های دوطرفه و مبتنی بر گفت‌وگو است. در حالی که روش‌های مبتنی بر گفت‌وگو، در تغییر عقاید موفق‌تر از روش‌های تبلیغ مستقیم هستند. این آزمایش که برای تلقین و توجیه طولانی شدن جنگ برای سربازان امریکایی انجام یافته بود نشان داد نصف سربازانی که تصور می‌کردند جنگ به زودی تمام می‌شود با روش تبلیغ مبتنی بر گفت‌وگو نظرشان تغییر یافت و در مقابل با تبلیغات مستقیم، تصور همین میزان از سربازانی که فکر می‌کردند جنگ طولانی خواهد شد تقویت گردید (فتحی‌آشتیانی، صص140-140).
علاوه بر تکنیک‌های تبلیغی، جنس، سن و طبقه اجتماعی مخاطبان نیز در تبلیغات واجد اهمیت است. بنا بر نظر برخی اندیشمندان از جمله هالستی، تبلیغات در جوانان و افراد بی‌تفاوت تأثیر بیشتری دارد زیرا باورها و نگرش‌های ریشه‌دار در جوانان اندک است و در برابر تلقینات و عملیات ترغیبی آسیب‌پذیری بیشتری دارند (هالستی، ص215). این مبانی نظری، نوع و جهت رفتار دولت‌ها را در خنثی‌سازی تبلیغاتی طرف مقابل تعیین می‌کند. به یقین اگر به اثبات رسد که جوانان تأثیر بیشتری از تبلیغات می‌گیرند برنامه‌های صیانت از آنان باید بیشتر مورد توجه قرار گیرد و افراد بی‌تفاوت شناسایی و نیز دلایل بی‌تفاوتی آنان شناخته شود.

رفتار سیاستمداران و عرصه سیاسی
تمام راهکارها و مسائلی که به مثابه مبانی نظری تبلیغات مورد بحث قرار می‌گیرد زمانی که به تفسیر دولت و دستگاه تبلیغی آن می‌پردازد مهم‌تر و حساس‌تر می‌شود.

نمونه‌ای از این مبانی، قابل فهم بودن تبلیغات و نیز نرنجاندن مخاطب است (کاتز، ص44). پیام‌های تبلیغی یک حزب ممکن است غیر قابل فهم، الکن و یا پیچیده باشد و یا یک دستگاه ارتباطی خصوصی، حزبی یا متعلق به یک سازمان غیر دولتی پیامی تحریک‌کننده به جامعه بفرستد. در حالت اول نهایت ضرری که به بار می‌آید منزوی شدن و رأی نیاوردن آن حزب است و در حالت دوم برچسب خوردن، تعطیلی و یا در نهایت مورد خشم قرار گرفتن آن دستگاه، روزنامه و یا نهاد محتمل است. امّا اگر دولت و دستگاه‌های ارتباطی آن این دو اقدام را انجام دهند، می‌تواند باعث قطع ارتباط ملت و دولت، عدم دریافت بازخوران از ملت و نقد از سوی کارشناسان و متخصصین، بی‌نتیجه ماندن برنامه‌های سیاسی، اقتصادی و اجتماعی دولت، سرخوردگی و یاس مردم، گرایش به برنامه‌های تبلیغاتی دشمنان و یا رقبا توسط مردم و در نهایت آشوب‌های سیاسی و اجتماعی شود.
از مهم‌ترین کارکردهای برنامه‌های تبلیغی دولتی ایجاد احساس خوب در ملت است.
رونالد ریگان - رئیس‌جمهور اسبق امریکا - با اینکه در برخی امور همانند حمایت از کنتراهای
 نیکاراگوئه و نیز برخی برنامه‌های داخلی که به "برنامه اجتماعی جناح راستی
" معروف شده بود، مورد انتقاد قرار می‌گرفت امّا در تمام دوره هشت ساله رهبری، محبوبیت بسیاری داشت. بخشی از این موفقیت، به دلیل برنامه‌های کاهش مالیات، کوچک کردن دولت و اجازه اجرای مراسم مذهبی در مدارس و اموری از این قبیل بود. امّا مهم‌ترین کار ریگان ایجاد احساس خوب برای مردم بود. او نیازهای هیجانی مردم را برآورده می‌کرد و همواره شعارها و نمادهایی (مانند این شعارIt is morning in America)  را به کار می‌برد که مورد پسند مردم بود. در مقابل، جیمی کارتر رئیس‌جمهور پیش از ریگان، با طرح برخی مسائل تحت عنوان گرفتاری‌های امریکا  و شعارهایی مانند کمربندهایتان را محکم ببندید باعث کاهش محبوبیت خود شد.
مردم امریکا با اینکه می‌دانستند این شعارها واقعی است اما با شنیدن آن، احساس ناامنی
 می‌کردند (فتحی‌آشتیانی، صص126-125).
کارتر می‌گفت یک دلار سرمایه‌گذاری در تبلیغات بهتر از دو دلار سرمایه‌گذاری در تسلیحات است. امّا محتوای تبلیغات او به نگرانی مردم کشورش دامن می‌زد و این نگرانی باعث شد وی به یکی از معدود رؤسای جمهوری امریکا تبدیل شود که تنها یک دوره در این مسند ماند.
افزون بر جلوه‌های تبلیغی عرصه سیاسی، یک دولت موفق در زمینه تبلیغات و خنثی‌سازی عملیات روانی دشمنان، از تکنیک‌هایی همچون آموزش مستمر نظامیان با تفکیک سربازان، درجه‌داران، افسران و افسران ارشد، آموزش کارمندان دولت، برنامه‌های ویژه برای دانش‌آموزان و معلمان، برنامه‌های خاص دانشجویان و نیز مواردی همچون تهیه نقشه راهنما، و کتابچة راهنما برای آمادگی روانی در برابر دشمن و برنامه‌های تبلیغی آن بهره می‌برد (اسپینر، 1952).
نتیجه‌گیری

در این مقاله فهرستی از مسائل عملیات روانی و تبلیغات مرتبط با دولت‌ها بیان شده؛ بدیهی است که هر یک از این مقولات، نیازمند مقالات مفصل و پژوهشی جداگانه‌ای است. امّا دو نکته کلی را می‌توان از این بحث استخراج کرد:

1- گام نخست برای موفقیت در عرصه رسانه‌ها و تبلیغات، ابتنای دولت‌ها بر اصول انسانی است تا هم محتوای ارائه شونده دوام و جاودانگی داشته باشد و هم تکنیک‌های تبلیغی از حدود انسانی و دینی خارج نشود. 

تحولات قرن بیستم نشان داد که اتخاذ روش‌های سرکوبگر، سانسور و پیش گرفتن راه‌هایی غیر انسانی همچون شست‌وشوی مغزی و شکنجه نمی‌تواند تأثیری در پیشبرد یک عقیده بگذارد. شواهد بسیاری از اقدامات خشن نازی‌ها و کمونیست‌ها در آلمان، شوروی و چین وجود دارد که سعی می‌کردند با هر ابزاری به تغییر عقیده مخالفان و حتی اسرا اقدام کنند و در واقع پروژه کمونیست‌سازی راه انداخته بودند؛ امّا هیچ‌یک از این دو نتوانست بیش از چند دهه دوام آورد. این تجارب، دروغ‌پردازی و توسل به شیوه‌های غیر اخلاقی را نیز مردود کرده است.

2- هر دولتی متناسب با ارزش‌های فرهنگی و دینی،  وضعیت توسعه و بهره‌مندی از امکانات فناوری می‌تواند با مد نظر قرار دادن مؤلفه‌های پیش‌گفته همچون اصول روان‌شناسی سیاسی، جامعه‌پذیری سیاسی، اصول علمی تبلیغات، الگوی افکار عمومی و... به موفقیت شایانی در دفع آثار جنگ روانی و عملیات روانی دشمنان و رقبا دست یابد.
منابع
در فصلنامه موجود است. 
� Fuller


� political warfare


� OCPW


� Psychological Activities


� Basic attitude


� prejudices


� H.Ranny


� Lucian pye


� Wedge-driving rumor


� Hostility rumor


� روش‌های تبلیغ که در متون روان‌شناسی سیاسی نام برده می‌شود عبارت‌اند از: روش شرطی (بر اساس آزمایش پاولف)، روش تکرار (با فواصل زمانی مشخص)، روش تظاهر به یکپارچگی (ادعای همبستگی)، روش پنهان و آشکار (اعلام آشکار برای دست‌یابی به هدف پنهان)، روش ضد تبلیغ (تبلیغ بر علیه تبلیغ) و روش بحث و گفت‌وگو (تبلیغ دو طرفه).


� Contra


� Right-wing social agenda


� Insecurity
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