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مقايسه كاربرد فنون جنگ رسانه‌اي در دو شبكه ماهواره‌اي العالم و الحره
خالد لويمي
مقدمه
از اواخر جنگ جهاني اول، تبليغات به صورت حربه‌اي روان‌شناسانه در خدمت استعمارگران درآمد. هدف اصلي تبليغات، استعمار فكري كشورهاي ستم‌ديده جهان به منظوراستثمار اقتصادي، فرهنگي و سياسي آنان بود و براي رسيدن به اين هدف، افكارعمومي كشورهاي خود را براي توجيه اين سياست فريب مي‌دادند و به بي‌راهه مي‌كشاندند؛ اين امر در طي جنگ جهاني دوم چنان اهميتي داشت كه طرفين درگيري براي به كارگيري اين حربه‌ها به رقابت با يكديگر پرداختند (شيرازي، 1376، ص 11). از جنگ‌هاي قرن بيست تا كنون، اجراي هرگونه سياست نظامي، سياسي و حتي اقتصادي، مستلزم زمينه‌سازي‌هايي شده است كه از طريق كاربرد فنون تبليغاتي به دست مي‌آيد. اين فنون تبليغاتي از طريق رسانه‌ها اجرا مي‌شود. به عبارتي امروزه هر جنگي جنگ رسانه‌اي، زمينه‌هاي لازم را در جبهه خودي و همچنين جبهه دشمن فراهم مي‌آورد.
جنگ رسانه‌اي كه به دليل ماهيت نرم‌افزاري و تأثيرگذاري بر اذهان مخاطبان، از سوي پژوهشگران متعددي با عناوين مختلف مانند جنگ رواني، پرويا گاندا، جنگ مجازي، جنگ اعصاب و… مورد توجه قرار گرفته است در دهه‌هاي اخير به عامل تعيين‌كننده در اجرايي شدن سياست‌گذاري‌هاي كلان امريكا براي سلطه بر منابع اقتصادي و گسترش دامنه نفوذ خود، تبديل شده است. در فروپاشي شوروي سابق، حمله به افغانستان و اشغال عراق تحت پوشش شعارهايي همچون مبارزه با تروريسم، خطر جنگ‌افزارهاي كشتارجمعي و گسترش آزادي و حقوق‌بشر، رسانه‌ها نقش محوري را ايفا كردند. و با به كارگيري تكنيك‌هاي اقناعي مختلف مانند برچسب زدن، كلي‌گويي، توسل به ترس، اهريمن‌سازي از دشمن و استناد، مخاطبان را براي اهداف سياست‌گذاري شده دولت متبوع خود، تحت تأثير قرار مي‌دهند. امروزه رسانه‌ها در مناقشات بين‌المللي زمينه‌هاي رواني را براي غلبه بر دشمن فراهم مي‌آورد و در اين خصوص نقشي انكارناپذير دارند.

در جنگ رسانه‌اي، شبكه‌هاي ماهواره‌اي عمده‌ترين و تأثيرگذارترين ابزار، محسوب مي‌شوند. ماهواره با توانمندي انتقال حجم انبوه اطلاعات و حوزه انتشار وسيع پيام، ويژگي منحصر به فردي دارد. فهم نحوه به كارگيري اين ابزار تبليغي كشورهاي پيشرفته از طريق شبكه‌هاي ماهواره‌اي و فنون تبليغي ترفندهاي دشمنان را خنثي مي‌كنند. به ويژه منطقه خاورميانه به يكي از پرچالش‌ترين مناطق جهان تبديل شده است و قدرت‌هاي بزرگ جهاني بر حضور نظامي، سياسي و رسانه‌اي خود در اين منطقه به شدت افزوده‌اند. منابع سرشار نفت، منازعه فلسطين و قدرت ايدئولوژيكي ايران، منطقه خاورميانه را به منطقه‌اي استراتژيك تبديل كرده است و از سوي ديگر اين منطقه به محل برخورد و تضاد سياست‌هاي استراتژيك دو كشور ايران و امريكا تبديل شده است.

در اين تحقيق، كاربرد فنون جنگ رسانه‌اي در دو شبكه ماهواره‌اي به دليل تقارن زماني آغاز فعاليت (در آستانه اشغال عراق)، حوزه انتشار پيام يكسان و مخاطب مشترك (جهان عرب و خاورميانه) است. در اين پژوهش با در نظر گرفتن متغيرهاي متعددي مانند برچسب‌زني، اهريمن‌سازي، كلي‌گويي، گواهي، توسل به ترس، منابع استناد خبري، نحوه بزرگ‌نمايي خبر، تضاد مورد توجه در خبر و … به مطالعه و مقايسه كاربرد فنون جنگ رسانه‌اي در اين دو شبكه پرداخته شده است تا نقش و اهميت مؤلفه‌هاي رواني و رسانه‌اي در اجرايي شدن سياست‌هاي كلان بررسي شود.
اين تحقيق در پي پاسخگويي به اين سوال اساسي است كه: در زمينه كاربرد فنون جنگ رسانه‌اي، چه تفارني ميان دو شبكه العالم ايران و الحره امريكا وجود دارد؟

بي‌شك فلسفه اجراي هر تحقيقي، بر اهدافي مبتني است كه پژوهشگر به آنها توجه كرده است و طبعاً اين اهداف با تحليل وضعيت فعلي پديده مورد مطالعه و تلاش در بهبود و حصول مطلوب مي‌باشد. در اين تحقيق نيز بحث جنگ رسانه‌اي بررسي شده است و با توجه به اهميت جنگ‌هاي رسانه‌اي در دنياي كنوني و اينكه دو شبكه الحره والعالم به نحوي در جهان عرب و منطقه خاورميانه با هم رقابت مي‌كنند، مقايسه كاربرد فنون جنگ رسانه‌اي در اين دو شبكه، ما را در به كارگيري فنون مناسب‌تر در حوزه تبليغات رسانه‌اي در منطقه خاورميانه، رهنمون مي‌سازد.

محقق متناسب با موضوع تحقيق، با شناسايي متغيرهاي عمده تأثيرگذار در حوزه جنگ‌هاي رسانه‌اي، در پي دستيابي به اهداف مشخص و معيني است و در پي مقايسه و كشف تفاوت‌هاي دو شبكه در زمينه به كارگيري تكنيك‌هايي مانند برچسب‌زني، توسل به ترس، اهريمن‌سازي، كلي‌گويي و استناد است؛ همچنين اهداف ديگري مانند بررسي جهت‌گيري خبري، نوع تضادهاي مورد تأكيد در تنظيم اخبار دو شبكه، نحوه پخش خبر، چگونگي اولويت‌گذاري اخبار پرونده هسته‌اي ايران، كيفيت ارائه خبر، محتواي خبر، ارزش‌هاي خبري، منابع، منطقه و زمان خبر در دو شبكه نيز بررسي شده است.

روش تحقيق

در اين تحقيق، از روش تحليل محتوا استفاده شده است با توجه به اينكه اين روش براي بررسي محتواي آشكار وسايل ارتباطي مناسب است، بخش‌هاي خبري شامگاهي (مشروح) در شبكه خبري الحره و العالم، با استفاده از اين روش تحليل و بررسي شده است.

همچنين با روش جامعه آماري تمام بخش‌هاي خبري شامگاهي (مشروح) دو شبكه خبري العالم و الحره در بهمن 1384 به عنوان جامعه آماري در نظر گرفته شده است و بدون نمونه‌گيري تحليل و بررسي شده است.

چارچوب نظري تحقيق

اقناع و متقاعدسازي

از جمله وجوه جالب تغيير نگرش است كه در حوزه روان‌شناسي اجتماعي مطالعه مي‌شود. در فرايند تبليغات، هدف از متقاعدسازي، ايجاد يا تغيير عواطف و احساساتي است كه ممكن است بر رفتار ديني، سياسي، اقتصادي و… افراد تأثيرگذار باشد. اين امر به صورت تلاش هدفمند و آگاهانه به منظور تأثيرگذاري بر ديدگاه ديگران از طريق ارتباط انجام مي‌پذيرد. (دادگران، 1380، ص 189)

مطالعه در خصوص ارتباط متقاعدگرانه تاريخچه‌اي بيش از دو هزار سال دارد كه البته اغلب بر ارتباطات كلامي تأكيد مي‌ورزد. مجادلات كلامي سوفسطائيان را مي‌توان نمونه بارزي از ارتباطات متقاعدگرانه به شمار آورد؛ سوفسطائيان در سخنوري و مجادله مهارت داشتند و با استفاده از مغلطه كلامي مي‌كوشيدند تا استدلال‌ها را چنان ترتيب دهند كه به اثبات مطلوب منتهي شود (حكيم‌آراء، 1379، ص 78). ارسطو نخستين كسي بود كه تئوري جامعي براي فرايند اقناع وضع كرد. در تئوري ارسطو سه جنبه براي اقناع در نظر گرفته شده بود. منبع
، پيام
 و احساس مخاطبان
. به اعتقاد ارسطو، خطيب بايد خود را شخصي مورد اعتماد نشان دهد همچنين خطابه‌نويسان، بايد در تدوين پيام اقناع‌كننده، ادله‌اي به كار ببرند كه حاكي از منطق و استدلال باشد و براي بيان نكات، از مثال‌هاي زنده تاريخي و فرضي استفاده كنند(توجه به استناد)، همچنين خطيب بايد به اعتقادات گذشته مخاطبان و احساسات آنها توجه داشته باشد (پراتكانيس، 1379، ص 29). همچنين سيسرو حقوقدان رومي كه در زمينه اقناع با نظريه ارسطو موافق بود ويژگي‌هاي خاصي براي خطيب برمي‌شمارد كه عبارت‌اند از: 1. خطيب. 2. ارائه پيام با استدلال‌هاي مختلف. 3. تأكيد بر احساسات، (پراتكانيس، 1379، ص 29).
مطالعات اخير در حوزه اقناع، به بحث اعتبار خطيب در چارچوب سه ويژگي تخصص، جايگاه و وثوق منبع، تأكيد دارد. همچنين ويژگي ارائه پيام با استدلال‌هاي مختلف در قالب اهميت ارائه پيام‌هاي دوجانبه (مطرح كردن جنبه‌هاي مثبت و منفي موضوع مورد توجه قرار گرفته است.

لاسول (1936) عقيده دارد: تبليغات، فن‌اثرگذاري بر عمل انساني از راه دستكاري نمودها است. به اعتقاد وي اين نمودها مي‌توانند به شكل گفتاري، نوشتاري، تصويري و حتي موسيقيايي درآيند. اين تعريف تمام آنچه را كه با عنوان اقناع مورد اشاره است دربر مي‌گيرد. از نظر لاسول، آگهي و معرفت‌سازي در حوزه تبليغات قرار مي‌گيرند (سوربن، تانكارد، 1381، ص 148).

مري اسميت (1989) معتقد است: اقناع زماني رخ مي‌دهد كه افراد معناهايي را كه در فضاي خاصي به پيام‌ها نسبت مي‌دهند، دروني كنند. بعضاً به اين رويكرد، داد و ستد در حوزه اقناع گفته مي‌شود. رويكردي كه بر انتخاب دريافت كننده تأكيد دارد يكي از مواردي كه در آن نقش فعال دريافت كننده را مشاهده مي‌كنيم هنگامي است كه استدلال مخالف رخ مي‌دهد اين استدلال از جانب دريافت كننده و در مخالفت با پيام، ارائه مي‌شود. فرستنده پيام سعي مي‌كن با ارائه استدلال‌هاي مخالف در كنار استدلال‌هاي موافق مربوط به موضوع، بر اقناع‌ مناسب مخاطب اثر بگذارد (Smith, 1989) اقناع از نظر مكتب روان‌كاوي نيز بررسي شده است. دنيس پاكارد (1957) در كتاب اقناع‌كنندگان پنهان بحث اقناع را آورده است. به اعتقاد پاكارد، زماني كه معناي ناخودآگاه اشياء معلوم شد، مبلغ مي‌تواند يك طرح تبليغاتي موفق را پايه‌ريزي كند كه بر پنهان‌ترين انگيزه‌هاي افراد اثر بگذارد(Packard, 1957). مقوله اقناع از ديدگاه تئوري يادگيري نيز حدود يك قرن است كه مورد توجه اقناع‌كنندگان و به ويژه مبلغان سياسي قرار گرفته است. براساس تئوري يادگيري، پيام اقناعي هنگامي اقناع كننده است كه از طريق گيرنده آموخته و پذيرفته شود. تبليغ بايد در معرض ديد قرار گيرد، درك و آموخته شود و در ذهن بماند و در نهايت به عمل منتهي شود (پراتكانيس، 1379، ص 33). از نظر كارل هاولند و همكارانش (1949) فرايند اقناع براساس تئوري يادگيري، چهار مرحله دارد؛ براساس پژوهش‌هاي اين محققان، پيام هنگامي اقناع كننده است كه در هريك از مراحل رواني زير به گيرنده پيام پاداش دهد:

1. پيام بايد توجه گيرنده را جلب كند، پيامي كه ناديده گرفته شود توان اقناع ندارد،
2. ادله پيام فهم و درك شود،
3. گيرنده پيام بايد استدلال‌هاي پيام را بياموزد. اقناع‌كنندگان سعي مي‌كنند با ارائه استدلال‌هاي مؤيد هدف، زمينه تأثيرگذاري و اقناع مناسب‌تر مخاطب را فراهم آورند. 
4. افراد هنگامي قانع مي‌شوند و با اعتقاد عمل مي‌كنند كه انگيزه‌اي براي عمل داشته باشند (Hivland, 1949)
پال مساري
، سه ويژگي را در بررسي فرايند متقاعدسازي ديداري ارتباطات تصويري، در نظر گرفته است كه عبارت‌اند از: 1. نشانه‌هاي شمايلي 2. نشانه‌هاي نمايه‌اي 3. عدم تعيين تركيبي. اين سه ويژگي دربر دارنده ظرفيت‌ها و خصوصيات معيني‌اند كه به هنگام بحث در زمينه متقاعدسازي تصويري مورد توجه قرارمي‌گيرند (حكيم آراء، 1379، ص 91). در زمينه نشانه‌هاي شمايلي اين بحث مطرح است كه هر جلوه ديداري، از حالات چهره گرفته تا ظهور تمام‌عيار افراد و مكان‌ها، مجموعه‌اي از همخواني‌هاي عاطفي‌اند كه با مشاهده آن، اين هيجانات تداعي مي‌شوند. به عبارتي تصوير مي‌تواند واقعيت يا جنبه‌هايي از آن را بازآفريني كند بدين مفهوم كه بخشي از پاسخ‌هاي هيجاني پيش‌بيني شده را فراخواني مي‌كند اين فرايند از تجارب فردي، زمينه‌هاي فرهنگي و عوامل زيست‌شناختي تأثير مي‌پذيرد. يافته‌ها نشان داده است كه ميان حس بينايي و برانگيختگي هيجاني ايجاد شده، ارتباط مؤثري برقرار است؛ به عبارتي تبليغ كنندگان مي‌توانند پاسخ‌هاي شديدي را در ما برانگيزانند، پاسخ‌هايي كه دستيابي به آنها جز از طريق تصوير، ميسر نيست (حكيم آراء، 1379). اين ويژگي بر نقش‌ احساسات و هيجانات در فرايند متقاعدسازي تصويري تأكيد دارد. نشانه‌هاي شمايلي، امكان دستيابي به پاسخ‌هاي هيجاني را براي مبلغان فراهم مي‌آورند و از اين طريق مبلغ مي‌تواند واكنش‌هاي مورد انتظار خود را در مخاطبان ايجاد كند. ويژگي ديگري كه در فرايند متقاعدسازي ديداري مورد توجه قرار گرفته است، نشانه‌هاي نمايه‌اي است. تمام تصاويري كه در نتيجه مجموعه‌اي از خطوط و طرح‌ها تشكيل مي‌شوند، علاوه بر نشانه‌هاي شمايلي، داراي نشانه‌هاي نمايه‌اي نيز هستند هر جا كه به فيلم يا عكس به عنوان شاهد و مدرك استناد شود و يا به منظور اثبات مدعاي مضمون تبليغ. مورد استفاده قرار گيرد نقش نشانه‌هاي نمايه‌اي در فرايند متقاعدسازي ديداري را نشان مي‌دهد. استفاده از افراد معروف معتبر و متخصص در ارائه پيام‌هاي تبليغي كه به عنوان تأييدي بر مدعا به كارمي‌رود، نقش مهمي در فرايند متقاعدسازي ايفاء مي‌كند. (حكيم آراء، 1379، ص 94). نشانه‌هاي نمايه‌اي، بر اهميت بحث استناد در ارائه پيام، تأكيد دارد. ويژگي ديگري كه از ديدگاه پال مساري، در فرايند متقاعدسازي تصويري در خور توجه است، تعيين ناپذيري تركيبي است. در مقايسه با زبان كلامي، تصوير داراي ظرفيت‌هاي بارزي است كه با توسل به آن، مي‌توان انواع روابط علي، تمثيل و هرگونه رابطه ميان دو يا چند موضوع را بيان كرد. همين امر موجب شده است براي هدف‌هايي مانند القاي مفاهيم، ترغيب و متقاعدسازي، به گونه‌اي غيرمستقيم و ناهشيارانه از تصوير بهره گرفته شود. (حكيم‌آراء، 1379، ص 95).
انگاره‌سازي

جهان وارد مرحله‌اي شده است كه در آن انگاره‌سازي و برجسته‌سازي بسيار حائز اهميت است وسايل ارتباط جمعي، امروزه، جهاني ذهني و غيرواقعي را به دنيا مخابره مي‌كنند و نقش نوين خبرگزاري‌ها در چارچوب انگاره‌سازي‌ها و برجسته‌سازي‌ها معنا پيدا مي‌كند (مولانا، 1371، ص 47). جنگ خليج‌فارس، پيروزي تصوير بر واقعيت و منطق را ثابت كرد؛ در اين جنگ فناوري‌هاي نوين ارتباطي، اين امكان را فراهم آورد تا واژه‌ها و تصاوير خاص در زمان مناسب، براي صدها ميليون نفر در سراسر جهان مخابره شود. اين تصاوير آنچنان بينندگان را مسحور خود كرد كه گويا افراد، خود شاهد نبرد بودند. با وجود اين، مطالعات بيشتر كشورها نشان مي‌دهد، اين جنگ نبود كه ما شاهد آن بوديم بلكه انگاره‌هايي بود كه به اين منظور، برنامه‌ريزي شده بود تا حس پيروزي را القاء كنند (مولانا، 1375، ص 13). در اين جنگ رسانه‌هاي غربي با سانسور، به انگاره‌سازي پرداختند. اين رسانه‌ها در طول جنگ به نحوي عمل كردند كه گويي مردم شاهد يك بازي كامپيوتري‌اند؛ امريكايي‌هاي شكست‌ناپذير، بي‌آنكه تلفاتي متحمل شوند، مراكز مهم عراق را نابود مي‌كردند در حالي كه حتي يك غيرنظامي عراقي هم آسيب‌ نمي‌ديد و اين همه صرفاً به سبب كاركردهاي ارتباطي و اطلاعاتي محافل غربي ميسر شد (شكرخواه، 1377، ص 57).
براساس گزارش دالگران در زمينه ارسال تصاوير خبري خبرگزاري‌هاي عمده جهان، بي‌نظمي و نابساماني در جهان سوم همواره دائمي، پرهياهو و غيرمنطقي جلوه داده مي‌شود، در حالي كه غرب طرفدار منطق و حقوق‌بشر به تصوير كشيده مي‌شود. (مولانا، 1371، ص 47).

در مباحث مربوط به انگاره‌سازي‌ها با اي سؤالات مواجه‌ايم كه: چه چيزي باعث تغيير مي‌شود؟ رسانه‌ها چه نقشي در تغييرات ايفا مي‌كنند؟ انگاره‌سازي رسانه‌اي همان چيزي است كه ما را به درك كيفيت تأثيرگذاري رسانه‌ها بر مخاطبان و نگرش‌ها و ادراك آنها از رويدادها، رهنمون مي‌سازد.

بعضي از محققان دو مفهوم اساسي را در انگاره‌سازي مورد توجه قرار داده‌اند.

1. مفهوم گزينش‌گري(1)
: رسانه‌ها همواره بر يك پديده تأكيدگذاري يا تأكيدزدايي مي‌كنند. اين نقش رسانه‌ها امروزه كاملاً آشكار است هارولد دتيز واژه جهت‌گيري(2)
 به كار برده است و مي‌گويد هر رسانه‌اي به خودي خود جهت‌گيري دارد همچنين نيل پستمن در توصيف اين وضعيت رسانه‌ها معتقد است: رسانه‌ها، ساختارهاي واقعي را در زمان انتقال، ارزش‌گذاري مي‌كنند با اين كار بعضي از پديده‌ها مهم‌تر از پديده‌هاي ديگر نشان داده مي‌شود (شكرخواه، 1383، ص 183).
به ‌اعتقاد ناظران، شكست ماركوس (رئيس‌جمهور سابق فيليپين) در انتخابات سال 1986 ناشي از تبليغات و جنگ رواني فراگير رسانه‌هاي امريكا بود. در آغار به قدرت رسيدن ماركوس رونالد ريگان رئيس‌جمهور وقت امريكا از وي حمايت مي‌كرد اما با ادامه پوشش فراگير تلويزيوني امريكا، مخاطبان، تظاهركنندگان طبقه متوسط را مي‌ديدند كه با شيوه‌اي مسالمت‌آميز با دولت ماركوس به مبارزه برخاستند. بر اثر اين تبليغات، موضع ريگان، رفته رفته تغيير يافت، چون به تعبير منتقد تلويزيوني واشنگتن‌پست، برازنده نبود كسي با اين مرد كوتاه قد كثيف كه تصويرش روي صفحه تلويزيون نمايش داده مي‌شود متحد شود و اين همان انگاره‌سازي رسانه‌اي است (تافلر، 1373، ص 525).

2- مفهوم تغيير شكل: مفهوم ديگري كه محققان در زمينه انگاره‌سازي رسانه‌اي به آن توجه دارند، مفهوم تغيير شكل است. براساس اين مفهوم، برخي از مخاطبان فكر مي‌كنند كه كنترل رسانه را در اختيار دارند در بحث تغيير شكل، وسيله براي مخاطبان، تبديل به هدف مي‌شود (شكرخواه، 1382، ص 184)

مايل بارنتي از كارشناسان برجسته رسانه‌ها، از زاويه ديگري مفاهيم دخيل در بحث انگاره‌سازي را بررسي مي‌كند:

1. تكنيك برچسب‌زني
: يكي از راه‌هاي برخورد رواني رسانه‌ها با موضوع‌ها و شخصيت‌ها، برچسب‌زني است كه از اين طريق يك حوزه معنايي منفي و مثبت ايجاد مي‌كنند. نمونه‌هايي از اين برچسب‌ها عبارت‌اند از: تروريسم اسلامي
، چريك‌هاي چپ‌گرا، دمكرات و …
2. انتقال و محاوره صوري: اغلب مخاطبان، اين را پذيرفته‌اند كه رسانه‌ها عيني‌گرايند و به بازتاب رويدادها مي‌پردازند در حالي كه واقعيت امر آن است كه به نام خبر، نظر مي‌فروشند. به اعتقاد 
پارنتي، افسانه عيني‌گرايي را نبايد زياد جدي گرفت.
3. توازن دروغين: رسانه‌ها اصرار دارند كه در انعكاس خبر توازن را رعايت مي‌كنند، حال آنكه توازن معنايي وجود ندارد و بيشتر توازن‌ها، صورت و ظاهري است.
4. چرايي: در پوشش رسانه‌اي انگاره‌سازي علل و چرايي رويدادها ارائه نمي‌شود و مخاطبان هيچ‌گاه در نمي‌يابند كه چرا اين رويدادها اتفاق افتاده است چرا كه تلاش مي‌شود تا به علت واقعي 
پديده پي برده نشود.
5. حذف حقايق: يكي از رايج‌ترين كارهايي كه رسانه‌ها در سازوكارهاي انگار‌ه‌سازانه انجام مي‌دهند، سركوب افكار از طريق حذف حقايق است؛ گام در هنگام حكايت رويداد، بخشي از آن را حذف مي‌كنند و گاهي نيز همه آن را.
به عنوان مثال: خبر سرنگوني سوكارنو توسط ارتش دست‌آموز امريكا، سه ماه بعد، در نيويورك‌تايمز انتشار مي‌يابد. (شكرخواه، 1382، ص 185).
نظريه برجسته‌سازي

مك‌كامبز
 و شاو
 مطالعه سيستماتيك در مورد نظريه برجسته‌سازي را در سال 1972 گزارش كرده‌اند. آنها برجسته‌سازي را در مبارزه رياست‌جمهوري سال 1968، مورد مطالعه قرار دادند و اين فرضيه را مطرح كردند كه رسانه‌هاي جمعي براي هر مبارزه سياسي، اولويت‌هايي را تعيين مي‌كنند و بر اهميت ديدگاه‌هاي راجع به موضوعات سياسي تأثير دارند. آنها مطالعه خود را با تمركز بر رأي‌دهندگان انجام دادند زيرا كساني كه هنوز تصميم‌ نگرفته‌اند بايد مستعدترين افراد براي آثار برجسته‌سازي باشند. محققان با نمونه‌اي صدنفره از پاسخ‌دهندگان مصاحبه كردند و همزمان تحليل محتوايي از رسانه‌هاي جمعي (پنج روزنامه‌ها، دو مجله خبري، دو شبكه تلويزيوني كه اخبار شامگاني پخش مي‌كردند) انجام دادند و از پاسخ دهندگان، مشكلات عمده مملكتي را سؤال كردند يافته‌ها، اثرات برجسته‌سازي را تأييد كردند بين تأكيد رسانه‌ها بر يك موضوع و درك رأي‌دهنده از آن موضوع، همبستگي 96 درصد برقرار بود؛ داده‌ها نشان مي‌دهد بين تأكيد رسانه‌ها بر موضوعات گوناگون مبارزه سياسي و قضاوت رأي‌دهندگان در مورد برجستگي و اهميت موضوعات گوناگون رابطه‌اي بسيار قوي برقرار است. (MC Combs, 1972) بعد از مك‌كامبز و شاو، محقق ديگري به نام فانكاوزر، شناخت رابطه ميان پوشش خبري و درك عموم از اهميت موضوعات را بررسي كرد. فانكاوزر، مطالعه خود را بر دهه1960، زماني كه موضوعات برجسته زياد بود متمركز كرد. او براي سنجش افكارعمومي، از نتايج سنجش افكار مؤسسه گالوپ استفاده كرد در آن نظرسنجي‌ها از افراد درباره مهم‌ترين مشكلاتي كه در امريكا با آن مواجه‌اند پرسش مي‌شد؛ وي سنجش محتواي رسانه‌ها را با شمارش تعداد مقالاتي كه راجع به هر موضوع در تعدادي از رسانه‌ها ارائه مي‌شد و نيز از طريق توجه به رابطه ميان محتواي رسانه‌ها و واقعيت، انجام داد. نتايج اين مطالعه نشان داد كه ارتباطي قوي ميان رتبه‌بندي عمومي از يك موضوع به عنوان موضوع مهم و ميزان پوشش رسانه‌اي وجود دارد.
موضوعاتي كه عموم مردم رتبه بالايي به آنها داده بودند موضوعاتي بودند كه از طريق رسانه‌هاي جمعي، پوشش زيادي به آنها داده شده بود. اين نتايج شباهت زيادي با فرضيه برجسته‌سازي دارد. فانكاوزر، در بخش دوم مطالعه خويش، رابطه ميان پوشش رسانه‌اي و واقعيت را بررسي كرد وي در اين زمينه به اين نتيجه رسيد كه پوشش رسانه‌ها با حقايق امور ارتباط زيادي ندارد. (Funkhouser, 1973) عالم سياسي، برنارد كوهن، اظهار مي‌دارد كه «شايد رسانه‌هاي جمعي بيشتر اوقات در تعيين آنچه مردم فكر مي‌كنند موفق نباشند اما به نحوي حيرت‌انگيزي درتعيين آنچه خوانندگان درباره آن فكر مي‌كنند موفق‌اند.» (Chohen, 1963) هنري كسينجر (وزير امورخارجه اسبق امريكا) به اين كاركرد رسانه‌ها به خوبي توجه داشته است وي به قدرت رسانه‌هاي خبري در تعيين مهم‌ترين مسائل مورد توجه عموم مردم پي برده بود؛ و يك بار اظهار داشت كه: هيچ‌گاه به محتواي اخبار شب توجه ندارد، بلكه تنها به آنچه مورد پوشش قرارمي‌دهند و زمان آن علاقه‌مند است تا آنچه را كه در معرض ديد مردم قرار مي‌گيرد، دريابد (Pilenschneider, 1990).
گلاديس انگل لنگ و كورت لنگ (1983) كه رابطه ميان مطبوعات و افكارعمومي را طي بحران واترگيت مطالعه كردند، معتقداند كه بايد به مفهوم اولويت‌گذاري به منظور فرايند برجسته‌سازي توجه كرد. اين دو محقق مراحلي را براي فرايند برجسته‌سازي مطرح مي‌كنند: 1. مطبوعات بعضي رويدادها يا فعاليت‌ها را با اهميت انعكاس مي‌دهند و آنها را برجسته مي‌كنند، 2. موضوعات متفاوت براي جلب توجه، به نوع و ميزان پوشش خبري متفاوتي نياز دارند واترگيت موضوعي دور از ذهن و ناآشنا بود بنابراين براي جلب توجه عموم به آن پوشش گسترده‌اي صورت گرفت، 3. رويدادها و فعاليت‌ها بايد قالب‌دار باشند و يا به عبارتي بتوان حوزه‌اي از معاني را به آنها نسبت داد به طوري كه آسان فهميده شوند واترگيت نخست در قالب موضوعي حزبي در مبارزه انتخاباتي درآمد، 4. زبان مورد استفاده در رسانه‌ها مي‌تواند بر درك اهميت موضوع، اثر بگذارد. از موضوع واترگيت نخست با عنوان كاري غيراخلاقي نام برده مي‌شد كه ترفندي براي بي‌اهميت جلوه‌دادن موضوع بود كه بعدها به آن موضوع عنوان "افتضاح" داده شد كه اهميت بيشتري به موضوع مي‌داد.

5.رسانه‌ها، فعاليت‌ها يا رويدادهايي را كه در معرض توجه‌اند، به نهادهاي ثانويه ارتباط مي‌دهند كه موقعيت آنها در منظر سياسي به خوبي تشخيص داده مي‌شود. در قضيه واترگيت هنگامي كه موضوع به نهادهاي ثانويه‌اي مثل نياز به روشن كردن حقايق و يا اعتماد به حكومت، پيوند داده شد، مردم به خوبي جهت‌گيري كردند، 6. هنگامي كه اشخاص +معروف+/ و معتبر راجع به موضوعي صحبت مي‌كنند، فرايند برجسته‌سازي شتاب پيدا مي‌كند براي مثال هنگامي كه قاضي جاسيريكا گفت: واقعيت واترگيت به مردم گفته نشده است، اين سخن بر مردم و ديگر اشخاص مهم از جمله بعضي از جمهوري‌خواهان تأثير زيادي گذاشت (گلاس انگل لنگ و كورت لنگ، 1983).

در فرايند برجسته‌سازي، سعي مي‌شود موضوعات خاصي كه سياست‌هاي كلان كشور متبوع است بزرگ‌نمايي و برجسته شود، به ويژه در جنگ‌هاي رسانه‌اي كه اغلب به منظور حصول نتايج نظامي، اقتصادي و فرهنگي به كارگرفته مي‌شوند، كشور مهاجم سعي مي‌كند نابساماني‌ها و مشكلات كشورهاي هدف را برجسته و بزرگ جلوه دهد تا در بعد، سياسي زمينه نارضايتي را فراهم آورد به عنوان مثال، كمتر خبر، پيام، گزارش و تحليلي در راديوهاي خارجي امريكا پخش مي‌شود كه در آن يك يا چند نارسايي اقتصادي، اجتماعي، اداري و ‌… در ايران برجسته نشده باشد. براي مثال آنان حادثه‌اي نظير وقوع يك تصادف خونين در جاده‌هاي ايران را بهانه‌اي براي پخش ساعت‌ها برنامه در خصوص ناكارآمدي و بي‌توجهي حكومت اسلامي در حفظ جان شهروندانش قرار مي‌دهند؛ بزرگ‌نمايي آمار بيكاران، بيش از حد نشان دادن آمار طلاق، برجسته‌سازي آمار خودكشي و انتساب آن به نارضايتي زندانيان، بزرگ‌نمايي فرار دختران از خانه و برجسته‌سازي اعتراضات صنفي، از جمله روش‌هايي است كه دستگاه عمليات رواني رواني امريكا از آن استفاده مي‌كند (الياسي، 1384، ص 17).
جنگ رسانه‌اي

جنگ‌هاي نوين، نيازمند تأييد افكارعمومي‌اند. به همين دليل در طراحي عمليات رواني، رسانه‌هاي كاركرد ويژه‌اي پيدا كرده‌اند. در جنگ‌هاي نوين، استراتژي رسانه‌اي، كم‌اهميت‌تر از استراتژي‌هاي نظامي به شمار نمي‌آيند؛ پس از جنگ سرد، مفاهيم و استراتژي‌ها تغيير يافته‌اند و هر آنچه با عنوان جنگ سرد، جنگ اعصاب، جنگ رواني، پروپاگاندا و … است اشاره‌اي مستقيم به كاربرد رسانه‌ها دارد و اين به دليل ظرفيت بالايي است كه در رسانه‌ها براي تغيير وجود دارد. نورمن دنزين و داگلاس كلنر، معتقداند: كه رسانه‌هاي جمعي نظير تلويزيون، انديشه‌ها و كنش‌هاي افراد را همانند مناسك و اسطوره‌هاي سنتي، نظم مي‌بخشند و افراد را در بافتي اجتماعي كه شامل ارزش‌ها و هنجارها و نقش‌هاي اجتماعي است، قرار مي‌دهند و آنها را در اقتصاد، فرهنگ و سياست يكپارچه مي‌سازند. افراد، هويت خود را از طريق وسايل ارتباط‌جمعي به دست مي‌آورند (ترنر، 1381، ص 48 – 44).

لرنر نيز در كتاب گذر از جامعه سنتي نتيجه‌گيري مي‌كند كه رسانه‌هاي همگاني، ظرفيت‌هاي لازم را براي به تصوير كشيدن روش‌ها و درك افراد از خود در وضعيت‌ها و نقش‌هاي جديد را فراهم مي‌آورند(Lerner, 1983)

هم‌اينك، نظام تغييرات بين‌المللي متأثر از كاركردهاي رسانه‌ها است. در دهه‌هاي اخير، تمامي جنگ‌ها، نزاع‌ها، و مداخلات اقتصادي و سياسي، با زمينه سازمان‌هاي رسانه‌اي همراه بوده است. اگر كشوري بخواهد عليه كشور ديگري اقدام كند، نخست بايد دولت‌ها و عمده كشورهاي جهان را متقاعد سازد كه اين عمل، عملي مشروع، قانوني، اخلاقي و به نفع بشريت است و در مرحله بعد بايد افكارعمومي جهاني را براي فعاليت خود آماده كند تا رفتار وي غيرعاطفي، مداخله‌جويانه و جنگ‌افروزانه تلقي نشود و در نهايت بايد ابزارهاي و فناوري‌هاي ارتباطي و اطلاعاتي به مثابه ابزارهاي عمليات رواني به كار گرفته شود (اردستاني، 1383، ص 84).

غربالگري، تحريف و دستكاري اطلاعات
 از جمله ترفندهاي روان‌شناختي مرسوم است كه در عمليات رسانه‌اي امريكا، به هنگام درگيري در هائيتي حمله هوايي به ليبي، عمليات توفان صحرا و حمله عراق (كه حمله براي آزادي عراق نام گرفت) به كار گرفته شد. به تعبير پيترسون
 (2002) رسانه‌ها با دستكاري و تحريف اطلاعات، سفيد را سياه، زشت را زيبا، اشغالگري را آزادي‌بخشي و آزادي‌خواهي را تروريسم مي‌نامند و شگفت‌انگيز آنكه افكارعمومي نيز، ناهشيارانه مفتون اين عمليات فريب كارانه رواني مي‌شود(الياسي، 1382، ص 246).
ديپلماسي عمومي

در ادبيات نوين، از جنگ رسانه‌اي با عناوين تلطيف شده‌اي مانند ديپلماسي عمومي و يا ديپلماسي رسانه‌اي
 ياد مي‌‌شود. در فرهنگ واژگان اصطلاحات روابط بين‌الملل كه در سال 1985 وزارت خارجه امريكا آن را منتشر كرد واژه ديپلماسي عمومي را برنامه‌هاي تحت حمايت دولت تعريف مي‌كند كه هدف از آنها اطلاع‌رساني و يا تحت تأثير قرار دادن افكارعمومي در كشورهاي ديگر است. براساس اين تعريف ابزار اصلي اين فرايند، انتشار متن، تصاوير متحرك، مبادلات فرهنگي و راديو و تلويزيون است. (ديپلماسي عمومي امريكا، 1378، ص 5).
سازمان اطلاعاتي ايالات متحده
 كه بيش از چهل سال به صورت تخصصي در زمينه ديپلماسي عمومي فعاليت كرده است معتقد است «ديپلماسي عمومي به دنبال آن است كه منافع ملي و امنيت ملي ايالات متحده را از طريق شناخت، اطلاع‌رساني و تأثيرگذاري بر كشورهاي ديگر و گسترش گفت‌وگو ميان شهروندان و نهادهاي امريكايي و همتايان خارجي آنها ارتقا دهد.»(ديپلماسي عمومي امريكا، 1381، ص 61). از جنگ رسانه‌اي با عنوان ديپلماسي رسانه‌اي نيز ياد شده است، راماپراساد محقق برجسته امريكايي، اعتقاد دارد كه رسانه‌ها در ديپلماسي رسانه‌اي، در فعاليت‌هاي ديپلماتيك ميان كشورها مشاركت دارند. وي براي تشريح ديپلماسي رسانه‌اي از واژه‌هايي مانند، ديپلماسي روزنامه‌اي، ديپلماسي راديو و تلويزيون، ديپلماسي ماهواره‌اي و ديپلماسي اينترنتي استفاده كرده است (بخت رو، 1381، ص 6).

دولت‌ها يا رسانه‌هاي ويژه ديپلماسي تأسيس مي‌كنند و يا اينكه رسانه‌هاي موجود را به انجام اقداماتي به منظور تحقق سياست‌هاي خارجي خود موظف مي‌كنند. تأسيس راديوهاي برون‌مرزي مانند صداي امريكا
 و راديو فردا و بي‌بي‌سي
 از نوع اول است و در نوع دوم، با سانسور و محدود كردن خبرنگاران (در حوزه‌هاي خارجي) به منويات خود دست پيدا مي‌كنند؛ مانند پوشش خبري كنترل شده‌اي كه امريكا در طي جنگ عراق طراحي كرده بود.

به طور كلي هدف از ديپلماسي رسانه‌اي در عمليات رواني فراملي، ايجاد تنفر و دشمني نسبت به حاكميت كشور هدف، اعمال فشار سياسي، فرهنگي و نظامي كشورهاي ديگر عليه كشور هدف، ايجاد رغبت و علاقه در شهروندان كشور هدف نسبت به كشور مهاجم و مشروعيت‌بخشي و توجيه اعمال كارگزاران جنگي است (اردستاني 1383، ص 86).

جنگ رسانه‌اي امريكا

ايالات متحده امريكا با 6% جمعيت كل جهان، 75 درصد تبليغات دنيا را در اختيار دارد. اين كشور هر ساله بيش از 400 ميليون دلار براي استخدام 8 هزار كارمند مي‌پردازد تا براي تحقق سياست‌هاي ايالات متحده تبليغ كنند، حاصل كار، هر سال بيش از 90 فيلم، 12 مجله به 22 زبان و 800 ساعت برنامه‌هاي صداي امريكا به 37 زبان براي حدود 75 ميليون شنونده است (پراتكانيس، 1379، ص 13).
بنيانگذار هدايت رسانه‌ها در امر ديپلماسي كشور امريكا، ويلسون رئيس‌جمهور وقت آن كشور بود وي به هنگام جنگ، كميته‌اي با عنوان كريل را براي هماهنگي بين دو وزارت دفاع و امورخارجه با مطبوعات وقت تأسيس كرد. اوج ديپلماسي رسانه‌اي امريكا به دوران پس از جنگ جهاني دوم مربوط است. اما ريشه تاريخي اين بحث، به جنگ جهاني اول برمي‌گردد (اردستاني، 1383، ص 84) بعد از آن در ژوئن 1942، روزولت، رئيس‌جمهور وقت امريكا اداره اطلاعات جنگي را تأسيس كرد تا بر تمام تبليغات محلي نظارت مستقيم داشته باشد. اين اداره هدف‌هايي مانند گردآوري اطلاعات، اقدام براي تبليغات سياه و اقدام براي توطئه و براندازي با كمك نيروهاي نظامي را، براي خود تعيين كرده بود (نصر، 2002، ص 77)

در نظام تبليغاتي ايالات متحده، راديو جايگاه ويژه‌اي دارد كه در اين زمينه راديو صداي امريكا ركن اصلي را تشكيل مي‌دهد اين راديو در سال 1984 به 43 زبان و با بودجه‌اي بيش از يكصد ميليون دلار تأسيس شد در كنار اين راديو ايستگاه‌هاي ديگري نيز فعال بوده‌اند كه در قالب تبليغات سياه و خاكستري برنامه پخش مي‌كردند. كه مي‌توان به راديو آزادي و راديو اروپاي آزاد اشاره كرد. آخرين اقدامات ايالات متحده در زمينه كاربرد راديو به منظور جنگ رسانه‌اي، تأسيس راديو فردا براي ايران و راه‌اندازي دو راديوي المعلومات و المستقبل در آستانه اشغال بود كه در تضعيف روحيه ارتش عراق و سلب حمايت مردم عراق از رژيم نقش مؤثري داشته است (الياسي، 1384، ص 8). در كنار راديو، رسانه‌هاي تصويري نيز در فرايند جنگ رسانه‌اي نقش ويژه‌اي پيدا كرده‌اند به ويژه با گسترش روزافزون شبكه‌هاي ماهواره‌اي و سهولت دريافت برنامه‌هاي اين شبكه‌ها، كارگزار جنگ رسانه‌اي به ابزار كارامدتري به منظور تأثيرگذاري بر مخاطبان دست پيدا كرده است. جنگ‌هاي متعدد اخير در منطقه خليج‌فارس، اهميت و كاركرد رسانه‌هاي تصويري را در زمينه تمهيد و اقناع افكارعمومي براي جنگ و نوع پوشش خاص از اخبار جنگ را براي محققان ارتباطي نمايان كرد. تحقيقات نشان مي‌دهد كه حملات امريكا در جنگ 1991 خليج‌فارس و همچنين اشغال عراق با ضرورت‌هاي تلويزيوني شبكه‌هاي سي.ان.ان، فاكس‌نيوز، سي.بي‌اس، ان.بي.سي، و اي.بي.سي تطبيق يافته بود؛ اين تحقيقات نشان مي‌دهند كه نخستين موشك از ناوگان امريكايي به طرف عراق، دقيقاً ساعت 30/6 عصر به وقت شرق امريكا يعني آغاز پخش اخبار، شليك شد و نشان مي‌دهد كه هماهنگي رسانه‌ها و عرصه جنگ براي به دست آوردن نتيجه مطلوب اهميت فوق‌العاده‌اي دارد (بيابان‌نورد، 1383، ص 64). در طي جنگ خليج‌فارس، كارگزاران تبليغاتي ايالات متحده، در سه مرحله، جنگ رسانه‌اي خود را اجرا كردند در مرحله نخست، پشتيباني افكارعمومي جهاني از امريكا و همبستگي متحدان اين كشور مدنظر قرار گرفت (مشروعيت بخشيدن به استفاده از زور و حفظ دوستي با متحدان)؛ همچنين كشورهاي منطقه متقاعد شدند كه از عراق پشتيباني نكنند (تشكيل اتحاد با نيروهاي بي‌طرف) در مرحله دوم به منظور توقف عمليات نظامي عراق تلاش شد (سست كردن اراده دشمن براي نبرد) و در مرحله سوم، عمليات رواني در تمامي سطوح نبرد اجرا شد (رنتا پلكونن، 2002، ص 79). همه چيز حكايت از آن دارد كه جنگ‌هاي نوين، جنگ‌هايي دو بعدي و يا به عبارتي دو عاملي‌اند كه در آن دو عامل رسانه‌ و اسلحه به نحوي تفكيك‌ناپذير نتيجه عرصه نبرد را تعيين مي‌كند.
تكنيك‌هاي جنگ رسانه‌اي

برچسب زدن
:

براساس اين تكنيك، رسانه‌ها واژه‌هاي مختلف را به صفات مثبت و يا منفي تبديل مي‌كنند و آنها را به افراد و يا نهادهاي مختلف نسبت مي‌دهند. گاهي هدف از اين عملكرد آن است كه ايده، فكر و يا گروهي محكوم شوند بي‌آنكه استدلالي در محكوميت آنها آورده شود (مهرداد، 1380، ص 190).

اصحاب رسانه‌ها مي‌كوشند تا با القاب مثبت و يا منفي، برداشت اوليه ما را نسبت به موضوعات موردنظر، تحت تأثير قرار دهند. به كارگيري بعضي عناوين مثبت مانند دمكرات، آزادي‌خواه، نجات‌بخش و يا بعضي عناوين منفي مانند تروريست‌، متحجر، ستيزه‌جو و … ممكن است ما را به نتيجه‌اي متفاوت سوق دهد و نوع برداشت ما را نسبت به فرد و يا مفهوم خاصي، متأثر سازد. برخي، برچسب‌زني، را اسم‌گذاري بر يك فكر يا عقيده خاص و يا گروهي مشخص براي تحريك به رد فكر، عقيده و يا آن گروه مورد نظر، بدون بررسي شواهد تعريف كرده‌اند (تانكارد، 1992، ص 152). عنوان تروريست از جمله عناوين و يا القابي است كه از دهه 80 تاكنون در رسانه‌ها رواج فراواني يافته است؛ در حالي كه هيچ گونه اجماع جهاني و تعريف مشخصي از اين كلمه وجود ندارد. رسانه‌هاي مختلف براساس مصالح دولت‌هاي متبوع خود، آن را به گروه‌ها و جوامع خاصي نسبت مي‌دهند. اهميت كاربرد برچسب تروريست به حدي است كه به ابزاري براي توجيه سلطه نوين قدرت‌هاي بزرگ و به ويژه امريكا تبديل شده است (هنزايي، 1384، ص 51). كلمات ارزشي قدرت اقناع‌كنندگي بالايي دارند و مي‌توانند به تعريف ما از واقعيت و قضاياي اجماعي جهت بدهند. نظام تبليغاتي هيتلر با هدايت گوبلز به اهميت اين امر به خوبي واقف بود به گونه‌اي كه هيتلر، براي بسيج مردم در مواجهه با مشكلات اقتصادي آلمان، از واژه‌هايي مانند تهديد سرخ‌ها استفاده مي‌كرد (پراتكانيس، 1379، ص 59).

پروپاگانديست، همواره موضوعات مطلوب خود را به هنجار، خوب و مقدس جلوه مي‌دهد و خلاف آن را، نابهنجار، زشت و شيطاني مي‌شمارد. در جنگ جهاني دوم، حكومت‌هاي انگليس و امريكا گاهي براي برانگيختن افكارعمومي بر عليه نظام هيتلري، دولت آلمان را دولت وحشي و سرزمين آلمان را سرزمين وحشي مي‌ناميدند همانطور كه ما شاه را طاغوت و امريكا را شيطان بزرگ مي‌ناميمم (محسنيان‌راد، 1384، ص 118).

توسل به زور

در اين تكنيك از حربه تهديد و ايجاد رعب و وحشت بين نيروهاي دشمن به منظور تضعيف روحيه و سست كردن اراده آنها استفاده مي‌شود. متخصصان جنگ‌هاي رواني، ضمن تهديد و ترساندن مخاطبان به روش‌هاي گوناگون به آنان چنين القاء مي‌كنند كه خطرات و صدمات احتمالي و حتي فراواني بر سر راه آنان كمين كرده است و از اين طريق آينده‌اي مبهم و توأم با سختي‌ها و مشكلات را براي افراد دشمن ترسيم مي‌كنند (شيرازي 76، ص 42).
گاهي از اين تكنيك براي بسيج جبهه داخلي در برابر تهديد خارجي نيز استفاده مي‌شود. جوزف گوبلز مدير نظام تبليغاتي آلمان هيتلري، همواره از عبارت تئودور كافمن بهره مي‌گرفت كه گفته بود: «آلمان بايد نابود شود»؛ گوبلز از اين طريق ادعا مي‌كرد كه متفقين در پي نابودي مردم آلمان‌اند (محسنيان‌راد، 1384، ص 13).

هوارد لونتال از محققان حوزه‌هاي ارتباطي اعتقاد دارد كه از طريق ارتباطات مي‌توان بيشتر افراد را به وحشت انداخت و به اين ترتيب به احتمال زياد، افراد اقدام به عمل پيشگيرانه خواهند كرد. راجرز و همكارانش (1985)، در تبيين يافته‌هاي مربوط به ترس از نظريه محافظت – انگيزش بهره مي‌گيرند. براساس اين نظريه، ترس، انگيزه لازم براي محافظت افراد از خود را فراهم مي‌آورد و در عين حال ارزيابي شناختي افراد از عامل ايجاد ترس نيز تعيين‌كننده است به باور راجرز توسل به ترس (به ويژه ترس شديد) تحت شرايطي خاص، قدرت اقناع‌كنندگي پيام را افزايش مي‌دهد؛ اينكه مخاطب متقاعد شود كه خطرهاي اشاره شده جدي‌اند و باور كند كه اين خطرها محتمل‌اند و بعد از آن مخاطب باور كند كه توصيه‌هاي ارائه شده در مورد عامل ترس، مفيد و مؤثرند و در نهايت متقاعد شود كه مي‌تواند به توصيه‌‌ها و كنش‌هاي درخواستي عمل كند (گنجي، 1381). هيتلر در اشاره به تهديد كمونيسم، همواره پيوستن به حزب نازي را به عنوان راه‌حل ارائه مي‌كرد. هيتلر توانست با علم كردن تهديد يهودي‌ها و كمونيست‌ها و با تأكيد بر ميراث مشترك آرايايي و منسجم كردن حزب نازي، تا حدي به اهداف توسعه‌طلبانه خود دست پيدا كند (پراتكانيسن 1975، ص 195).
پيش از وقوع حمله به عراق در مارس 2003 رسانه‌ها امريكايي تلاش تبليغاتي وسيعي به عمل آوردند؛ ادعاهاي مكرري همچون نزديك شدن عراق به توليد جنگ افزار‌هاي هسته‌اي، ارائه گزارش‌هاي متعدد از وجود سلاح كشتارجمعي در عراق، حمايت صدام‌حسين از تروريسم و… از جمله موضوعات عمليات رواني امريكا براي ترغيب افكارعمومي آن كشور و ساير كشورها براي حمايت از حمله به عراق بود (الياسي، 1382، ص 246).

در جنگ عراق، براي تضعيف روحيه دشمن، استراتژي‌هاي گوناگوني به كار گرفته شد به شهروندان عراقي اطمينان داده شد كه مسير صلح از جنگ عبور مي‌كند و اين جنگ حمايت‌هاي سازمان‌ملل را نيز به همراه خواهد داشت به نيروهاي عراقي نيز هشدار داده شد كه با بزرگ‌ترين بمب‌هاي متعارف جهان، آماج هجوم قرار خواهند گرفت. اين پيام‌ها ساده بودند و دشمن را به تسليم ترغيب مي‌كردند چنين استدلال مي‌شد كه در هر صورت نيروهاي عراقي بازنده جنگ خواهند بود و امريكا و نيروهاي ائتلاف قدرت نظامي برترند (رنتا پلكونن، 2002، ص 79). صدام حسين نيز از دستگاه رسانه‌اي خود به منظور ايجاد ترس در شهروندان امريكايي بهره گرفت. تلويزيون عراق در روزهاي آغازين جنگ، نيروهاي ايالات متحده امريكا را شكست خورده نمايش مي‌داد كه گويا از حضور در جنگ ناراضي‌اند و خطرات زيادي در انتظار آنان است؛ هدف از اين پروپاگاندا، تشويق شهروندان امريكا به اعتراض رسمي عليه جنگ بود كه تا حدي اثرگذار بود. روزهاي آغازين جنگ، امريكا شاهد اعتراضات گسترده نسبت به جنگ بود. سازمان‌هاي غيردولتي طرفدار صلح (امريكايي) با سفر به عراق، اعتراض خود را نسبت به جنگ نشان دادند.

اهريمن‌سازي

در اين تكنيك، مبلغ تلاش دارد تا تنفر و دشمني جمعيت مخاطب را نسبت به عقيده، گروه و يا كشورهاي خاص برانگيزد به نحوي كه اگر گروهي منفور (از ديدگاه رسانه)، سياست خارجي را پشتيباني كند، صرف‌نظر از درست و يا نادرست بودن آن، وجهه منفي گروه حامي اين سياست را بزرگ‌نمايي مي‌كند و از اين طريق بر مواضع جمعيت مخاطب اثر مي‌گذارد (محمدي‌نجم، 1384، ص 50).

يكي از زيانباترين پيامدهاي تبليغات جنگي، تسهيل نابودي افراد يك ملت توسط افراد ملت ديگر، بدون عذاب وجدان است. جنگ، نابودي و آسيب‌هاي فراواني به بار مي‌آورد در چنين وضعيتي، مبلغ به منظور كاهش ناهماهنگي شناختي احتمالي در جبهه خودي، سعي مي‌كند ماهيت انساني قربانيان اعمال خود و يا به حداكثر رساندن استحقاق آنان را در آنچه نصيبشان شده است به حداقل برساند. نزديك به پايان جنگ جهاني دوم، هواپيماهاي امريكايي بر روي هيروشيما و ناكازاكي، با انداختن بمب‌هاي اتمي بيش از 100 هزار نفر غيرنظامي از جمله زنان و كودكان را به قتل رساندند اما يك هفته پس از آن، يك نظرخواهي عمومي نشان داد كه كمتر از 5 درصد جمعيت امريكا مخالفت خود با استفاده از آن سلاح اعلام كردند؛ حيرت‌انگيزتر آنكه 23 درصد اعتقاد داشتند بايد پيش از آنكه اجازه تسليم به ژاپني‌ها داده مي‌شد، بمب‌هاي بيشتري ريخته مي‌شد و اين به دليل همان عملكرد رسانه در اهريمن‌سازي از ژاپني‌ها بود. پيش از جنگ خليج‌فارس در سال 1991، اغلب اعضاي كنگره امريكا صدام حسين را هيتلر جديدي وصف مي‌كردند، آنان بر تشابهات ميان بمباران‌ شيميايي كردها توسط صدام و قتل عام يهوديان توسط هيتلر، تهاجم عراق به كويت و تهاجم آلمان به چكسلواكي و لهستان تأكيد مي‌كردند (پراتكانيس، 1957، ص 71).

يكي از مؤثرترين فنون در تحريك به خصومت عليه دشمن، استفاده از داستان‌هايي در مورد قساوت و بي‌رحمي طرف مقابل است. در جريان جنگ دوم جهاني، متحدين با انتشار گسترده اين كه سربازان آلماني در بلژيك، دستان كودكان را قطع مي‌كردند، در برانگيختن خصومت عليه آلمان‌ها بسيار موفق بودند (تانكارد 1992، ص 150). صدام حسين، در جريان جنگ خليج‌فارس سعي بر آن داشت تا از حربه اهريمن‌سازي از نيروهاي امريكايي بهره گيرد؛ در اين جنگ، صدام حسين اعلام كرد كه نيروهاي امريكايي يك كارخانه شيرخشك نوزادان را بمباران كرده‌اند و خبرنگاران سي.ان.ان را هم به آنجا برد، اما آنها از يك خرابه فيلم‌برداري كرده بودند. كارشناسان جنگ رواني با ترسيم چهره درد و سختي كشيده قربانيان بي‌رحمي‌ها، خشم و غضب مردم خوري و احساس همدردي با قربانيان را برمي‌انگيزند. به عنوان مثال زماني كه يك دختر پانزده ساله كويتي، در برابر كنگره امريكا شهادت داد كه سربازان عراقي در كويت، نوزادان را مي‌كشتند و دستگاه‌هاي نگهداري نوزادان را به عراق منتقل مي‌كردند، افكارعمومي جهان بسيار متأثرذ شد در حالي كه مردم نمي‌دانستند كه وي دختر سفير كويت در واشنگتن و عضو خانواده سلطنتي است و شهادت وي كاملاً صحنه‌سازي شده بود (تافلر، 1374، ص 225).
گواهي

گواهي و يا شهادت، نقل قول‌هايي در داخل و يا خارج از پيام است كه براي حمايت از يك سياست، عقيده، برنامه و يا شخصيت خاص، آورده مي‌شود. در اين تكنيك شهرت و يا جايگاه فرد (كارشناس، مسئول حكومتي و …) به كار گرفته مي‌شود، كه از اين طريق شهادت، تأييد و يا نفي فرد يا افراد محترم بر روي پيام تبليغاتي قرار مي‌گيرد. در تكنيك استناد يا گواهي، هدف آن است كه مخاطب، خود را با فرد مورد استناد يكسان بداند و باورها و ايده‌هاي آنان را به منزله باورها و اعتقاد خود بپذيرد (محسنيان‌راد، 1384). به عبارتي ديگر تكنيك گواهي با استناد، عبارت از آن است كه شخصي مورد احترام و يا منفور، فكر، برنامه و يا سياست معيني را تأييد يا نفي كند (Lee, 1934, P.74)
هاولند و ويس آزمايشي را طراحي كردند كه در آن پيام‌هاي مشابه از دو منبع پراعتبار و كم‌اعتبار، براي دو گروه از افراد ارائه شد اين امر به افراد، امكان آن را مي‌داد تا اثر متغير منبع را به تنهايي، معين و مشخص كنند. طرح به صورتي نامتعادل بود به نحوي كه هر منبع، هر نظرات مخالف و هم نظرات موافق را درباره موضوع مورد بحث، مطرح مي‌كرد؛ نتايج اين مطالعه نشان داد كه به جز يك مورد، در موارد ديگر، منبع پراعتبار، ديدگاه‌هايي را در مورد موضوعات مورد بحث ايجاد مي‌كرد (تانكارد، 1992، صص 6-245). از تكنيك گواهي، به روش‌هاي گوناگون براي اقناع مخاطب استفاده مي‌شود از جمله زماني كه مبلغ با مخاطب فرهيخته سروكار داشته باشد در اين حالت پيام‌رسان، به طور مستمر به منابع و مراجعي استناد مي‌كند كه او خود، آنها را متقن تلقي مي‌كند، حال آنكه توانمندي اعتبار و استناد آن منابع جاي بحث دارد (الياسي، 1381، ص 11).

از جمله كاركردهاي ديگر تكنيك گواهي ترفندي است كه در فرايند اقناع از آن با عنوان عرفي‌سازي ياد مي‌شود. در اين حالت، از طريق جمعي و همگاني نشان دادن سياست و يا عقيده‌اي خاص، جمعيت مخاطب را به اتخاذ آن قانع مي‌كنند؛ در اين ترفند، تمايل طبيعي مردم به سمت موردنظر مبلغ هدايت مي‌شود و اين‌گونه به مخاطب القاء مي‌شود كه برنامه، سياست و يا عقيده مبلغ، تجلي خواست اجتناب‌ناپذير توده مردم است بنابراين به نفع مخاطبان است كه به توده مردم ملحق شوند (محمدي‌نجم، 1384، ص 50). در گزارش‌هاي خبري همواره سعي مي‌شود كه در كنار استناد به كارشناسان و مسئولان حكومتي، به منظور عرفي‌سازي پيام، به توده‌ها نيز استناد شود. در شگردهاي تبليغات امريكا عليه جمهوري اسلامي ايران، همواره سعي مي‌شود به مخاطبان اين گونه القاء شود كه مخالفت‌ها با نظام، همگاني و از توده‌ها برآمده است (الياسي، 1384، ص 18).

گاهي در فرايند عرفي‌سازي نوعي استناد غيرمستقيم نهفته است. در فيلم تبليغاتي رونالد ريگان براي رقابت در دور دوم رياست‌جمهوري، تصاوير ريگان در مراسم تحليف دور اول رياست‌جمهوري در كنار تصاوير شهروندان، كشاورزان و دانشجويان كه در حال كار و تلاش‌اند، مرتب نشان داده شد اين كار به منظور القاء اين عقيده بود كه رئيس‌جمهور، برخاستن از متن مردم است و رياست‌جمهوري ريگان باعث جنب‌وجوش اقتصادي و اجتماعي شده است. اخيراً تيم تبليغاتي جورج بوش، سخنراني‌هاي مهم و تعيين‌كننده وي را به گونه‌اي طراحي مي‌كنند كه رئيس‌جمهور در وضعيتي كه جمعيتي از اقشار مختلف مردم در سالن سخنراني، وي را احاطه كرده‌اند به خطابه و موضع‌گيري در مورد مسائل مختلف داخلي و خارجي مي‌پردازد و اين‌گونه به مخاطب القاء مي‌شود كه مواضع وي، ديدگاه عامه مردم امريكا است.
كلي‌گويي

بسياري از مفاهيمي كه از سوي رسانه‌هاي غربي در جامعه منتشر مي‌شوند، محتواي واقعي آنها بررسي نمي‌شود. توليدات رسانه‌هاي غربي در دو حوزه سياست داخلي و خارجي، مملو از ارزش‌ها و مفاهيمي است كه از سوي نظام سلطه به استخدام درآمده‌اند. مفاهيمي مانند جهاني شدن، ليبراليسم، اقتصاد باز، امنيت ملي، پلوراليسم، نظام نوين جهاني، حقوق‌بشر، دمكراسي، تروريسم و… اينها مفاهيمي‌اند كه بدون تعريف مشخص به منظور اقناع مخاطبان در زمينه‌اي مشخص به كار گرفته مي‌شوند (محمدي‌نجم، 1384، ص 47).
كلي‌گويي، نوعي مرتبط ساختن عقيده يا سياستي خاص با مفهومي ويژه است تا مخاطب بدون بررسي شواهد و دلايل، عقيده و يا سياست موردنظر را بپذيرد (Lee, 1939, P.47). استاتس
 از نظريه شرطي شدن كلاسيك در يادگيري نگرش استفاده كرده است. وي كه بر كاربرد نظريه شرطي شدن كلاسيك در يادگيري معني احساسي زبان تأكيد دارد، يادآوري شود كه در تجربه روزمره افراد، كلمات خاصي به طور منظم با تجربه‌هاي احساسي ويژه‌اي همايند مي‌شود به عنوان مثال واژه‌هايي مانند دمكراسي، آزادي و حقوق‌بشر با احساسات مثبت افراد همايند مي‌شوند در حالي كه واژه‌هايي مانند تروريسم، محور شرارت و تحجر با احساسات منفي افراد همايند مي‌شوند. استاتس اعتقا دارد كه هنگامي كه كلمه به صورت محركي شرطي شده درآيد، واكنش احساسي خاص خود را استخراج مي‌كند (Stats, 1962).
جنايات امريكا در دورترين نقاط دنيا كه تحت پوشش برخورد با تروريسم، دفاع از آزادي و حقوق‌بشر صورت مي‌گيرد، از پشتيباني رسانه‌اي، نهايت بهره‌برداري را به عمل مي‌آورد. در جريان حمله به افغانستان و عراق سياست جنگ‌طلبانه دولت امريكا مورد حمايت بسياري از شبكه‌هاي تلويزيوني قرار گرفت، شبكه تلويزيوني فاكس‌نيوز حتي از ژنرال‌ها و كاخ سفيد نيز جلوتر افتاد به نحوي كه در طول حمله به عراق عبارت عمليات براي آزادي عراق، بر صفحه تلويزيوني شبكه فاكس‌نيوز حك شده بود (مولانا، 1382، صص 39 – 38).

طراحان نظام تبليغاتي كاخ سفيد، همواره از تكنيك كلي‌گويي به منظور مواجهه با كشورهاي ناهمساز بهره مي‌گيرند به عنوان مثال بوش در جريان سخنراني خود در كنگره امريكا در ژانويه 2002، ايران، عراق و كره شمالي را به عنوان محور شرارت اعلام مي‌كند واژه‌اي كه تعريف مشخصي از آن وجود ندارد اما هدف جورج بوش از الصاق اين عبارت كلي به اين سه كشور آن بود كه از دامنه نزاع عليه تروريسم موردنظر امريكا تعريف مجددي ارائه كند به نحوي كه جنگ ادعايي امريكا عليه تروريسم، تنها شامل طالبان و القاعده نيست بلكه كشورهاي ديگري نيز به عنوان هدف در سياست خارجي امريكا در نظر گرفته شده‌اند (امام‌زاده‌فرد، 1382، ص 9).

نتيجه‌گيري

در اين پروژه تحقيقي كه با هدف مقايسه كاربرد فنون جنگ رسانه‌اي در دو شبكه خبري العالم و الحره انجام گرفته است، سعي بر آن بوده است كه با در نظر گرفتن متغيرهاي مختلفي كه در فرايند اقناع و جنگ‌هاي رسانه‌اي تأثيرگذارند و با بهره‌گيري از روش تحليل محتوا، اين دو شبكه، كه به لحاظ مخاطب و منطقه هدف، مشابه و به لحاظ رويكرد سياسي در تعارض‌اند از لحاظ كاربرد فنون جنگ رسانه‌اي مورد مطالعه و مقايسه قرار گيرند؛ بدين منظور تمامي بخش‌هاي خبري تفصيلي (شامگاهي) دو شبكه در طول بهمن 1384، به عنوان جامعه آماري در نظر گرفته شدند و بدون نمونه‌گيري، تمامي بخش‌هاي خبري تحليل و بررسي شدند. بر اين اساس در كل، 664 خبر و به نسبت مساوي از هر شبكه 332 خبر، مورد بررسي و تحليل محتوايي قرار گرفتند.

جداول آماري اين تحقيق، وضعيت كاربرد فنون مختلف جنگ رسانه‌اي را در دو شبكه خبري العالم و الحره نشان مي‌دهد به نحوي كه به ترتيب متغيرها و براساس جداول آماري ارائه شده مي‌توان نتايج را بدين گونه توصيف كرد:

در زمينه كاربرد برچسب در اخبار دو شبكه العالم و الحره، براساس جداول شماره 2، از ميان 332 خبر ارائه شده از شبكه العالم، در 130 خبر (2/39 درصد) از برچسب استفاده شده است اين در حالي است كه بنا بر داده‌هاي جداول شماره 3، تنها در 66 خبر (9/19 درصد) شبكه الحره، از برچسب استفاده شده است كه بر اين اساس فرضيه اول تحقيق مبني بر استفاده بيشتر شبكه العالم از برچسب نسبت به شبكه الحره تأييد مي‌شود؛ همچنين در زمينه كاربرد توسل به ترس در تنظيم اخبار دو شبكه، داده‌هاي جداول شماره 4 نشان مي‌دهند كه از ميان كل اخبار بررسي شده از شبكه العالم، در 37 خبر (1/11 درصد) از اين تكنيك استفاده شده است اين در حالي است كه در 75 خبر (6/22 درصد) اخبار شبكه الحره از توسل به ترس استفاده شده است كه بر اين اساس، دومين فرضيه تحقيق مبني بر استفاده بيشتر شبكه الحره از تكنيك توسل به ترس نسبت به شبكه العالم تأييد مي‌شود؛ همچنين در زمينه كاربرد تكنيك اهريمن‌سازي در تنظيم اخبار دو شبكه العالم و الحره، داده‌هاي جدول شماره 6 نشان مي‌دهند كه در 87 خبر (2/62 درصد) شبكه العالم، از اين تكنيك استفاده شده است اين در حالي است كه تنها در 43 خبر (13 درصد) شبكه الحره از اهريمن‌سازي استفاده شده است كه بر اين اساس، سومين فرضيه تحقيق مبني بر استفاده بيشتر شبكه العالم از تكنيك اهريمن‌سازي نسبت به شبكه الحره تأييد مي‌شود؛ همچنين در زمينه كاربرد كلي‌گويي در تنظيم اخبار اين دو شبكه خبري داده‌هاي جدول شماره 8 نشان مي‌دهند كه از ميان 332 خبر بررسي شده از شبكه العالم، در 56 خبر (9/16 درصد)، از اين تكنيك استفاده شده است اين در حالي است كه در 139خبر (9/41 درصد) شبكه الحره از كلي‌گويي استفاده شده است كه بر اين اساس، فرضيه چهارم تحقيق مبني بر استفاده بيشتر شبكه الحره از تكنيك كلي‌گويي نسبت به شبكه العالم تأييد مي‌شود؛ همچنين در زمينه استفاده از گواهي در دو شبكه خبري العالم و الحره، براساس داده‌هاي جداول شماره 10، از ميان كل اخبار شبكه العالم، در 296 خبر (2/89 درصد)، از گواهي استفاده شده است در حالي كه براساس جدول شماره 11، در 297 خبر (5/89 درصد) شبكه حره از گواهي استفاده شده است كه بر اين اساس، پنجمين فرضيه تحقيق مبني بر استفاده بالاي دو شبكه از تكنيك گواهي تأييد مي‌شود؛ همچنين در زمينه جهت‌گيري خبري در دو شبكه خبري العالم و الحره، داده‌هاي جدول شماره 12نشان مي‌دهند كه از ميان 332 خبر بررسي شده از شبكه العالم، 48 خبر (5/14 درصد)، داراي جهت‌گيري مثبت، 134 خبر (4/40 درصد)، جهت‌گيري منفي و 150 خبر (1/45 درصد) داراي جهت خنثي بوده‌اند اين در حالي است كه براساس داده‌هاي جدول شماره 13، از ميان كل اخبار شبكه الحره، 36 خبر (8/10 درصد)، داراي جهت‌گيري مثبت، 145 خبر (7/43 درصد)، جهت‌گيري منفي و 151 خبر (5/45 درصد) داراي جهت‌گيري خنثي بوده‌اند كه بر اين اساس، فرضيه ششم تحقيق مبني بر تمايل بيشتر دو شبكه العالم و الحره بر جهت‌گيري خبري خنثي و منفي تأييد مي‌شود؛ همچنين در زمينه نحوه ارائه خبر در دو شبكه، داده‌هاي جدول شماره 14 نشان مي‌دهند كه 194 خبر (4/58 درصد) شبكه العالم، به صورت يك‌جانبه و 138 خبر (6/41 درصد) به صورت دو جانبه ارائه شده‌اند اين در حالي است كه بر اساس جدول شماره 15، 146 خبر (46 درصد) شبكه الحره، به صورت يك‌جانبه و 186 خبر (56 درصد) به صورت دوجانبه ارائه شده‌اند كه براساس اين داده‌ها، فرضيه هفتم تحقيق مبني بر فزوني ارائه يكجانبه پيام در شبكه العالم نسبت به شبكه الجزيره تأييد مي‌شود، همچنين در زمينه منابع استفاده خبري در دو شبكه خبري العالم و الحره، داده‌هاي جداول شماره 16 نشان مي‌دهند كه از ميان 332 خبر بررسي شده از شبكه العالم، در 14 خبر (2/4 درصد) از مردم، در 28 خبر (8/4 درصد) از كارشناس، در 111 خبر (4/33 درصد) از مسئول حكومتي، در 20 خبر (6 درصد) از حزب مخالف، در 12 خبر (6/3 درصد) از حزب حاكم، در 6 خبر (8/1 درصد) از خبرگزاري‌هاي متعدد، در 10 خبر (3 درصد) از مردم و كارشناس، در 25 خبر (5/7 درصد) از مسئول حكومتي و مردم، در 39 خبر (7/11 درصد) از مسئول حكومتي و كارشناس، در 24 خبر (2/7 درصد) از حزب حاكم و حزب مخالف و در 43 خبر (13 درصد)، منابع استناد نامشخص بوده‌اند اين در حالي است كه براساس جدول شماره 17، از ميان كل اخبار بررسي شده از شبكه الحره، در 11. خبر (3/3 درصد) از مردم، در 24 خبر (2/7 درصد) از كارشناس، در 84 خبر (3/25 درصد) از مسئول حكومتي، در 26 خبر (8/7 درصد) از حزب مخالف، در 5 خبر (5/1 درصد) از حزب حاكم، در 3 خبر (9/0 درصد) از خبرگزاري‌هاي متعدد، در 16 خبر (8/4 درصد) از مردم و كارشناس، در 21 خبر (3/6 درصد) از مسئول حكومتي و مردم، در 53 خبر (16 درصد) از مسئول حكومتي و كارشناس، در 40 خبر (12 درصد) از حزب حاكم و حزب مخالف در كنار هم به عنوان منابع استناد خبري استفاده كرده است در حالي كه در 49 خبر (8/14 درصد)، منابع استناد نامشخص بوده‌اند بر اين اساس فرضيه هشتم تحقيق مبني بر استفاده كمتر شبكه الحره از مسئولان حكومتي نسبت به شبكه العالم تأييد مي‌شود؛ همچنين در زمينه نحوه بزرگ‌نمايي خبر در دو شبكه خبري العالم و الحره، براساس داده‌هاي جدول شماره 18 از ميان 332 خبر بررسي شده از شبكه العالم، در 111 خبر (4/33 درصد) از گزارش خبري، در 4 خبر (2/1 درصد) از گزارش و ارتباط زنده تصويري، در 18 خبر (4/5 درصد) از گزارش و تماس زنده تلفني و در 143 خبر (1/43 درصد) از خبر همراه با تصوير براي بزرگ‌نمايي خبر استفاده شده است اين در حالي است كه براساس جدول شماره 19، در 205 خبر (7/61 درصد) از ارتباط زنده تصويري، در 29 خبر (7/8 درصد از گزارش و تماس زنده تلفني و در 8 خبر (1/24 درصد) از خبر همراه با تصوير براي بزرگ‌نمايي خبر استفاده شده است كه براساس اين داده‌ها، فرضيه نهم تحقيق مبني بر استفاده بيشتر شبكه الحره از گزارش خبري نسبت به شبكه العالم، تأييد مي‌شود؛ همچنين در زمينه كاربرد تضاد در تنظيم اخبار دو شبكه خبري العالم و الحره، داده‌هاي جدول شماره 20 نشان مي‌دهند كه از ميان 332 خبر بررسي شده از شبكه العالم، در 42 خبر (7/2 درصد) بر تضاد سياسي، در 4 خبر (2/1 درصد) بر تضاد نخبگان – حاكميت، در 127 خبر (3/38 درصد) بر تضاد بين‌الملل، در يك خبر (3/0 درصد) بر تضاد قومي و در 40 خبر (12 درصد) بر تضاد مذهبي تأكيد شده است اين در حالي است كه براساس داده‌هاي جدول شماره 21، از ميان كل اخبار شبكه الحره، در 72 خبر (7/21 درصد) بر تضاد سياسي، در 7 خبر (1/2 درصد) بر تضاد نخبگان – حاكميت، در 113 خبر (34 درصد) بر تضاد بين‌الملل، در 4 خبر (2/1 درصد) بر تضاد قومي و در 37 خبر (1/11 درصد) بر تضاد مذهبي تأكيد شده است كه بر اين اساس، فرضيه دهم تحقيق مبني بر توجه بيشتر شبكه الحره به تضاد سياسي نسبت العالم تأييد مي‌شود؛ همچنين در زمينه نوع تصاوير خبري به كار رفته در دو شبكه خبري العالم و الحره داده‌هاي جدول شماره 22 نشان مي‌دهند كه از ميان كل اخبار بررسي شده شبكه العالم، در 232 خبر ((9/69 درصد) از تصوير روز خبر، در 12 خبر (6/3 درصد) از تصوير آرشيو، در 66 خبر (9/19 درصد) از تصوير روز به همراه تصوير آرشيو و در 18 خبر (4/5 درصد) از تصاوير گرافيكي استفاده شده است. همچنين براساس داده‌هاي اين جدول، در 4 خبر (2/1 درصد) شبكه العالم، از تصوير خاصي استفاده نشده است اين در حالي است كه بر اساس جدول شماره 23، از ميان 332 خبر بررسي شده از شبكه الحره، در 209 خبر (63 درصد) از تصوير روز خبر، در 11 خبر 03/3 درصد) از تصوير آرشيو، در 77 خبر (2/23 درصد) از تصوير روز به همراه تصاوير آرشيو در 29 خبر (7/8 درصد) از تصاوير گرافيكي استفاده شده است؛ علاوه بر آن داده‌هاي اين جدول نشان مي‌دهند كه در 6 خبر (8/1 درصد) شبكه الحره، از تصاوير خاصي استفاده نشده است كه بر اساس داده‌هاي فوق فرضيه يازدهم تحقيق مبني بر استفاده پيشتر دو شبكه العالم و الحره از تصاوير روز خبري، تأييد مي‌شود. همچنين در زمينه اولويت اخبار پرونده هسته‌اي ايران در دو شبكه خبري العالم و الحره، براساس جدول شماره 24، از ميان كل اخبار بررسي شده از شبكه العالم با مضمون پرونده هسته‌اي ايران، 7 خبر (7/12 درصد) در اولويت اول، 7 خبر 7/12 درصد) در اولويت دوم، 5 خبر (1/9 درصد) در اولويت سوم، 5 خبر (1/9 درصد) در اولويت چهارم، 6 خبر (9/10 درصد) در اولويت پنجم، 5 خبر (1/9 درصد) در اولويت ششم، 5 خبر (1/9 درصد) در اولويت هفتم، 4 خبر (3/7 درصد) در اولويت هشتم، 3 خبر (5/5 درصد) در اولويت نهم و 8 خبر (5/14 درصد) در اولويت دهم به بعد قرار دارند اين در حالي است كه براساس جدول شماره 25، از ميان 37 خبر با مضمون پرونده هسته‌اي ايران كه در شبكه الحره ارائه شده است، يك خبر (7/2 درصد) در اولويت اول، 3 خبر (1/8 درصد) در اولويت دوم، 5 خبر (5/13 درصد) در اولويت سوم، 3 خبر (1/8 درصد) در اولويت چهارم، 4 خبر (8/10 درصد) در اولويت پنجم، 4 خبر (8/10 درصد) در اولويت ششم، 6 خبر (2/16 درصد)، در اولويت هفتم، 6 خبر (2/16 درصد) در اولويت هشتم، 2 خبر (4/5 درصد) در اولويت نهم و 3 خبر (1/8 درصد) در اولويت دهم به بعد قرار دارند بر اساس اين داده‌ها، فرضيه‌ها دوازدهم تحقيق مبني بر اولويت افزون‌تر اخبار پرونده هسته‌اي ايران در شبكه العالم نسبت به شبكه الحره تأييد مي‌شود؛. همچنين در زمينه ميزان قرار گرفتن اخبار پرونده هسته‌اي ايران در عناوين اصلي خبري دو شبكه العالم و الحره، داده‌هاي جدول شماره 26 نشان مي‌دهند كه از ميان 55 خبر ارائه شده در شبكه العالم با مضمون پرونده هسته‌اي ايران، 22 خبر (40 درصد) جزء عناوين اصلي خبري بوده است اين در حالي است كه از ميان 37 خبر ارائه شده در شبكه الحره، 17 خبر (46 درصد) در بخش عناوين اصلي خبري آورده شده بود كه بر اين اساس، فرضيه سيزدهم تحقيق مبني بر قرار گرفتن افزون‌تر اخبار پرونده‌ هسته‌اي ايران در عناوين اصلي خبري شبكه الحره نسبت به شبكه العالم تأييد مي‌شود؛ همچنين در زمينه موضوعات مورد تأكيد در اخبار پرونده هسته‌اي ايران كه از دو شبكه العالم و الحره ارائه شده‌اند، بر اساس جدول شماره 28، از ميان 55 خبر ارائه شده با مضمون پرونده هسته‌اي ايران در شبكه العالم، 28 خبر (9/50 درصد) بر فعاليت‌ هسته‌اي صلح‌آميزن 22 خبر (40 درصد) بر همكاري ايران با جامعه بين‌الملل، در 2 خبر (6/3 درصد) بر خطر هسته‌اي ايران و در 3 خبر (5/5 درصد) بر همكاري نكردن ايران با جامعه بين‌الملل تأكيد شده است اين در حالي است كه بنابر جدول شماره 29، از ميان 37 خبر ارائه شده با مضمون پرونده هسته‌اي ايران در شبكه الحره، در 15 خبر (5/40 درصد) بر خطر هسته‌اي ايران، در 21 خبر (8/56 درصد) بر همكاري نكردن ايران با جامعه بين‌الملل و تنها در يك خبر بر همكاري ايران با جامعه بين‌الملل اشاره شده است اضافه بر اين، براساس داده‌هاي اين جدول، شبكه الحره در اخبار خود هيچ اشاره‌اي به فعاليت هسته‌اي صلح‌آميز ايران نكرده است كه بر اين اساس فرضيه چهاردهم تحقيق مبني بر تأكيد كمتر شبكه الحره بر فعاليت‌ صلح‌آميز هسته‌اي و همكاري ايران با جامعه بين‌الملل نسبت به شبكه العالم، تأييد مي‌شود؛ همچنين در زمينه كيفيت ارائه پيام در دو شبكه خبري العالم و الحره، بر اساس جدول شماره 30، از ميان 332 خبر بررسي شده از شبكه العالم، 90 خبر (1/27 درصد) به صورت رويداد‌مدار و 242 خبر (9/72 درصد) به صورت فرايندمدار ارائه شده‌اند اين در حالي است كه از ميان كل اخبار ارائه شده در شبكه الحره، 85 خبر (6/25 درصد) به صورت رويدادمدار و 247 خبر (4/74 درصد) به صورت فرايند مدار ارائه شده‌اند كه بر اين اساس، فرضيه پانزدهم تحقيق مبني بر توجه بيشتر دو شبكه به اخبار فرايندمدار تأييد مي‌شود؛ همچنين در زمينه محتواي ارائه شده در دو شبكه العالم و الحره، بر اساس جدول شماره 32، از ميان كل اخبار ارائه شده در شبكه العالم، 14 خبر (2/4 درصد) مربوط به جنگ، 29 خبر (7/8 درصد) در ارتباط با تروريسم، 71 خبر (4/21 درصد) مرتبط با روابط خارجي و 92 خبر (7/27 درصد) مربوط به روابط داخلي بوده است داده‌هاي اين جدول نشان مي‌دهند از بين كل اخبار شبكه العالم، 7 خبر (1/2 درصد) به امور قضايي، 43 خبر (13 درصد) در ارتباط با انرژي، 10 خبر (3 درصد) در ارتباط با حقوق‌بشر و دمكراسي، 48 خبر (5/14 درصد) به امور مذهبي و 18 خبر (4/5 درصد) به موضوعات مختلف ديگر مربوط بوده است. اين در حالي است كه براساس جدول شماره 33، از ميان 332 خبر بررسي شده از شبكه الحره، 8 خبر (4/2 درصد) مربوط به جنگ، 61 خبر (4/18 درصد) در ارتباط با تروريسم، 62 خبر (7/18 درصد) مرتبط با روابط خارجي و 106 خبر (9/31 درصد) مربوط به امور داخلي بوده است. همچنين داده‌هاي اين جدول نشان مي‌دهند از ميان اخبار ارائه شده از شبكه الحره، 10 خبر (3 درصد) مربوط به امور قضايي، 30 خبر (9 درصد) در ارتباط با حقوق‌بشر و دمكراسي، 21 خبر (3/6 درصد) مربوط به امور مذهبي و 15 خبر (5/4 درصد) در ارتباط با موضوعات مختلف ديگر بوده است كه بر اساس اين داده‌ها، فرضيه شانزدهم تحقيق مبني بر توجه بيشتر شبكه الحره به اخبار با محتواي تروريسم نسبت به شبكه العالم تأييد مي‌شود؛ همچنين در زمينه عناصر خبري به كار رفته در تنظيم اخبار دو شبكه، بر اساس جدول شماره 34، از ميان332 خبر بررسي شده از شبكه العالم، در 154 خبر (7/43 درصد) از عنصر خبري كه، در 56 خبر (9/16 درصد) از عنصر خبري كجا، در 4 خبر (2/1 درصد) از عنصر خبري كي، در 83 خبر (25 درصد) از عنصر خبري چه، در 8 خبر (4/2 درصد) از عنصر خبري چرا و در 36 خبر (8/10 درصد) از عنصر خبري چگونه استفاده شده است اين در حالي است كه براساس جدول شماره 35، از ميان كل اخبار ارائه شده از شبكه الحره، در 134 خبر (4/40 درصد) از عنصر خبري كه، 64 خبر (3/19 درصد) از عنصر خبري كجا، در 9 خبر (7/2 درصد) از عنصر خبري چرا و در 39 خبر (7/11 درصد) از عنصر خبري چگونه استفاده شده است كه بر اين اساس، فرضيه هفدهم تحقيق مبني بر شخصيت‌.محوري هر دو شبكه العالم و الحره تأييد مي‌شود؛ همچنين در زمينه ارزش‌هاي خبري به كار رفته در اخبار دو شبكه، بر اساس جدول شماره 36، از ميان كل اخبار ارائه شده از شبكه العالم، در 13 خبر (9/3 درصد)، ارزش خبري برخورد، در 46 خبر (9/13 درصد)، ارزش خبري شهرت، در 4 خبر (2/1 درصد)، ارزش خبري در برگيري، در 2 خبر (6/0 درصد)، ارزش خبري تازگي، در 7 خبر (1/2 درصد)، ارزش خبري فراواني، در 7 خبر (1/2 درصد)، ارزش خبري مجاورت، در 23 خبر (9/6 درصد) تركيبي از ارزش‌هاي خبري شهرت و تازگي، در 59 خبر (8/17 درصد)، ارزش‌هاي خبري شهرت و برخورد، در 28 خبر (4/8 درصد)، ارزش‌هاي تازگي و برخورد، در 67 خبر (2/20 درصد)، ارزش‌هاي خبري مجاورت و شهرت و در 76 خبر (9/22 درصد)، تركيبي از ارزش‌هاي خبري مجاورت و برخورد استفاده شده است اين در حالي است كه بر اساس جدول شماره 37، از ميان 332 خبر بررسي شده از شبكه الحره، در 20 خبر (6 درصد)، ارزش‌خبري دربر گيري، در 12 خبر (6/13 درصد)، ارزش‌ خبري فراواني، در 13 خبري (9/3 درصد)، ارزش خبري مجاورت، در 21 خبر (3/6 درصد)، تركيبي از ارزش‌هاي خبري شهرت و تازگي، در 69 خبر (8/20 درصد)، از ارزش‌هاي خبري شهرت و برخورد، در 20 خبر (6 درصد)، ارزش‌هاي خبري تازگي و برخورد، در 56 خبر (9/16 درصد)، ارزش‌هاي خبري مجاورت و شهرت و در 89 خبر (8/26 درصد)، تركيبي از ارزش‌هاي خبري مجاورت و برخورد استفاده شده است كه بر اين اساس، فرضيه هجدهم تحقيق مبني بر استفاده بيشتر دو شبكه از ارزش‌هاي خبري مجاورت و برخورد، تأييد مي‌شود؛ همچنين در زمينه منابع اخبار در دو شبكه العالم و الحره، بر اساس جدول شماره 38، از ميان كل اخبار بررسي شده از شبكه العالم، منبع 315 خبر (9/94 درصد)، خبرنگاران العالم، منبع 11 خبر (3/3 درصد)، رسانه‌هاي غربي و منبع 6 خبر (8/1 درصد)، نامشخص بوده است اين در حالي است كه براساس جدول شماره 39، از ميان 332 خبر بررسي شده از شبكه الحره، منبع 313 خبر (3/94 درصد)، خبرنگاران الحره، منبع 2 خبر (6/0 درصد)، نامشخص بوده است كه بر اين اساس، فرضيه نوزدهم تحقيق مبني بر استفاده بيشتر دو شبكه العالم و الحره، بر اساس جدول شماره 40، از ميان 332 خبر بررسي شده از شبكه العالم، 55 خبر (2/16 درصد) از ايران، 47 خبر (2/14 درصد) از عراق، 73 خبر (22 درصد) از فلسطين، 7 خبر (1/2 درصد) از افغانستان، 8 خبر (4/2 درصد) از سوريه و 77 خبر (2/23 درصد) مربوط به منطقه خاورميانه (به جز ايران، عراق، سوريه، فلسطين و افغانستان) بوده است؛ همچنين بر اساس داده‌هاي اين جدول از ميان كل اخبار شبكه العالم، 8 خبر (4/2 درصد) از آسياي جنوب شرقي، 12 خبر (6/3 درصد) از افريقا، 6 خبر (8/1 درصد) از امريكاي شمالي، 3 خبر (9/0 درصد) از امريكاي لاتين، 19 خبر (7/5 درصد) از اروپا و 17 خبر (1/5 درصد) از سازمان‌هاي بين‌المللي بوده است؛ همچنين بر اساس جدول شماره 41 از ميان 332 خبر ارائه شده در شبكه الحره، 15 خبر (5/4 درصد) از ايران، 57 خبر (2/17 درصد) از عراق، 74 خبر (3/22 درصد) از فلسطين، 4 خبر (2/1 درصد) از افغانستان، 15 خبر (5/4 درصد) از سوريه و 65 خبر (6/19 درصد) از منطقه خاورميانه بوده است؛ همچنين داده‌هاي اين جدول نشان مي‌دهند كه از ميان كل اخبار شبكه الحره، 4 خبر (2/1 درصد) از آسياي جنوب شرقي، 16 خبر (8/4 درصد) از افريقا، 37 خبر (1/11 درصد) از امريكاي شمالي، 2 خبر (6/0 درصد) از امريكاي لاتين،ة 27 خبر (1/8 درصد) از اروپا و 16 خبر (8/4 درصد) از سازمان‌هاي بين‌المللي بوده است كه بر اين اساس، فرضيه بيستم تحقيق مبني بر توجه بيشتر دو شبكه خبري العالم و الحره به رويدادهاي منطقه خاورميانه تأييد مي‌شود؛ همچنين در زمينه زمان اخبار ارائه شده در دو شبكه العالم و الحره، براساس جدول شماره 42، از ميان 332 خبر بررسي شده از شبكه العالم، زمان 16 خبر (8/4درصد)، 30-1 ثانيه، 50 خبر (1/15 درصد)، 60 – 31 ثانيه، 76 خبر (9/22 درصد)، 120-61 ثانيه، 50 خبر (1/15 درصد)، 180-121 ثانيه، 47 خبر (2/14 درصد) 240 – 181 ثانيه، 10 خبر (3 درصد)، 300 – 241 ثانيه و زمان 83 خبر (25 درصد)، 300 ثانيه به بالا بوده است اين در حالي است كه كه براساس جدول شماره 43، از ميان كل اخبار ارائه شده از شبكه الحره، زمان 17 خبر (1/5 درصد)، 30-1 ثانيه، 31 خبر (3/9 درصد)، 60-31 ثانيه، 36 خبر (8/10 درصد)، 120 – 61 ثانيه، 41 خبر (3/12 درصد)، 180 – 121 ثانيه، 71 خبر (4/21 درصد)، 240 – 181 ثانيه، 69 خبر (8/20 درصد)، 300 -241 ثانيه و زمان 67 خبر (2/20 درصد)، 300 ثانيه به بالا بوده است كه بر اين اساس، فرضيه بيست و يكم تحقيق مبني بر استفاده بيشتر شبكه العالم از اخبار طولاني نسبت به شبكه الحره، مورد تأييد قرار مي گيرد.
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