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CONCEPEREA SI ELABORAREA
CAMPANIILOR DE INFLUENTARE SOCIALA

THE DEVELOPMENT OF THE SOCIAL
INFLUENCE CAMPAIGNS

Drd. Marius-Aurelian TOPOLNISKI*

Alianta Nord-Atlanticd este angajatd in derularea campaniilor de influentare sociala in diferite teatre de operatii.
Specialistii acestui domeniu elaboreaza campaniile de influentare sociala in concordanta cu directivele organismelor superior
ierarhice si cu obiectivele misiunii. Viziunea asupra abordarii unui astfel de proces este de a realiza o paleta larga de mesaje
(din punct de vedere a suporturilor mediatice), care urmaresc sa determine o schimbare comportamentald a publicului caruia i
sunt adresate. Entitatile de profil apeleaza la un set de instrumente de planificare si de conducere a campaniilor de influentare
sociala cu scopul de a facilita productia de mesaje si accesul la publicul-tinta.

The North-Atlantic Alliance is engaged in various social influence campaigns in different theatre of operations. The
experts in the field develop the social influence campaigns in accordance with directives and guidance of the superior
organisms as well as mission objectives. The vision over the approach of this process is to achieve a wide dimension of
messages (form media channels perspective) whose intent is to determine a behavioral change of the designated target
audience. The specialized entities call for a set of planning and conducting instruments for the respective social influence

campaigns in order to facilitate the message development and the accessibility of the target audience.
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Campania de influentare sociald reprezintd un
ansamblu coerent de programe sau operatii care
informeazad publicul-tintd despre caracteristicile
(benefice, am putea spune) ale unui anumit
organism de securitate §i care incearca sa-1
convinga sa-1 accepte.

Succesiunea campaniei se deruleaza etapizat
si se realizeazd prin utilizarea unor documente
de lucru care au rolul de a asigura continuitatea
operatiilor. In cadrul etapei de concepere si de
elaborare a mesajului de influentare sociala,
nu sunt putine situatiile in care forta ideatica
persuasiva sa fie atat de mare intr-o anumita
directie de conceptie, incat sa fie neglijate
cerintele de planificare, consecintd care provoaca
lipsa de sincronizare dintre respectivele cerinte si
configuratia expresiva pe care o dobandeste ideea.
Pentru a evita astfel de situatii se eclaboreaza
documente interdependente, in sensul ca fiecare
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document preia continutul esential din documentul
precedent.

Atat in conceptia americana, cat si a NATO,
etapele principale de concepere a unei campanii
de influentare sociala sunt in numar de sapte:
planificare, analiza publicului-tinta, elaborarea
seriei, conceperea si elaborarea produsului,
aprobarea produsului, productia, distributia si
diseminarea i, in final, evaluarea.!

Interesant este faptul ca desi nu dezvaluie o
anumitd sursd bibliografica, aceste etape par sa
se apropie extrem de mult de cele ale publicitatii,
iar judecand dupa anul publicdrii, comunicarea
de influentare pare ca ar fi preluat (si adaptat, sa
admitem) aceste etape din publicitate.

Asadar, primaetapa, planificarea sau estimarea
oportunitatii  campaniei contine stabilirea
obiectivelor si subobiectivelor, publicul-tinta
potential, criteriile initiale de evaluare, dar si
alti factori considerabili, cum ar fi cei legati de
organismul militar de securitate insusi, suporturi
mediatice disponibile, buget etc. (dezvoltate
intr-un document denumit estimarea operatiilor




psihologice). Doi factori sunt de mare importanta
in configurarea (si repozitionarea, de altfel)
acestei primei etape §i acestia ar privi viziunea
asupra interpretdrii, astfel:

a. pozitionarea pe piatd a organismului militar
de securitate, concept care chiar daca pare decupat
din domeniul marketingului, nu face decat sa
constientizeze asupra intensitatii efortului si a
itinerarului de parcurs, tindnd cont ca de cele mai
multe ori este vorba despre un singur, dar extrem
de redutabil adversar in piata informationala,
de exemplu, gruparile nationale ale regimului
trecut (taliban, in Afganistan), gruparile locale de
rezistentd (Kosovo Liberation Army — KLA) etc.;

b. bugetarea — in cazul unui organism militar
de securitate, o organizatie nonprofit, bugetul se
aloca, in termeni reali, prin contributia societatii,
situatie care solicitd asigurarea unui grad de
incredere ridicat al contribuitorului in actiunile
reparatoriialeorganismuluimilitarasupramediului
afectat de conflict si de consecintele acestuia. De
luat n considerare este faptul ca toate produsele
sunt livrate gratuit populatiei-{inta, ba mai mult,
in spiritul antreprenorial actual, capacitatea de
influentare sociala cumpara spatii publicitare in
diferite medii, ceea ce Inseamna atat cheltuieli
de productie, cat si cheltuieli de diseminare. in
termeni strict economici, exista doar cheltuieli si
deloc profit (sau de natura imateriald).

A doua etapa este cea de analizd a grupurilor-
tintd sau a studierii pietei. Resursele documentare
de referintd americane si NATO aloca un
continut detaliat, dar si o mare Insemnatate
acestei etape care este elaboratd in urmaitoarea
compozitie: identificarea grupurilor-tinta,
determinarea eficientei, identificarea conditiilor,
a vulnerabilitatilor, determinarea susceptibilitatii
si a accesibilitatii, elaborarea mesajului si
recomandarea unor actiuni cu efect psihologic si
rafinarea criteriilor de evaluare.’ Analiza acestor
resurse indicd faptul ca cele doua capacitafi de
influentare sociald pun un accent deosebit pe
analiza psihologicd a publicului-{inta, chiar
daca destul de recent au etalonat si au validat un
instrument de lucru care vizeaza spectrul analitic
politic, militar, economic, social, informational,
de mediu (PMESII-PT).* In acest caz, asemanarea
cu publicitatea este foarte mare, cu toate ca
obiectivele sunt complet diferite, publicitatea
vizand atragerea si convingerea publicului de a
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cumpdra, deci a profitului, pe cand influentarea
sociald vizeazad constientizarea §i convingerea
publicului de o alta alternativa, benefica, utila
si de urmat. Unicitatea criteriului de analiza a
acestor capacitati militare de influentare sociala,
cel psihologic, limiteaza sfera actionala a acestora
si o reduce practic la filtrarea operationala printr-o
piramida a trebuintelor, pe care se fundamenteaza
conceptia analiticd a acestor organisme. Realitatea
mediilor operationale aratd, 1nsd, diferit de
proiectiile doctrinare sau protocoalele actionale.
O structurd de analizd a grupurilor-{inta care, in
majoritatea cazurilor, coexistd cu structura de
testare-evaluare, are resurse umane extrem de
putine in raport cu volumul informational furnizat
de o gama diversa de canale informationale.
Este absolut utopic sd ne imagindm cd miile
si chiar zecile de mii de pagini de informatii
referitoare la aspectele psihologice si sociologice
ale publicului-tinta au fost vreodata parcurse in
teatrele de operatii si chiar daca au fost, oricum
intervine un alt factor, si anume interpretarea,
o sarcind $i mai sensibild in ceea ce priveste
acuratetea concluziilor.s Sa admitem ca Statele
Unite ale Americii detin un serviciu special de
analiza care poate furniza in timp real sprijin la
distanta in teatrele de operatii (reach-back). Chiar
si asa, fluxul informational al tuturor agentiilor
care opereazd cu informatii nu fuzioneaza inca
intr-un nod de retea care sa alimenteze capacitatile
militare de influentare sociald, astfel incat se poate
deduce faptul ca informatii sensibile si utile unei
astfel de campanii pot sa fie neglijate. Seturile
analitice informationale sunt vitale in derularea
unor campanii de influentare sociald, dar volumul
actual al informatiilor depaseste fard echivoc
capacitatea analiticd a structurilor operationale.
Atunci, indubitabil se impune o reajustare a
spectrului operational care sa optimizeze filtrarea
informatiilor si furnizarea unor seturi utile pentru
elaborarea mesajului de influentare sociala.
Criteriul pozitionarii pe piata informationala, un
criteriu din domeniul marketingului, ar conduce la
concentrarea efortului asupra competitiei inerente
cu grupdrile interne de forte (talibani, KLA etc.)
si nu la limitarea orizontului de conceptie si de
actiune. Este foarte bine cunoscuta distributia
grupurilor-tintd in materie de adeziune, astfel
incat capacitatile de influentare sociald pot
sd-si concentreze, primordial, efortul asupra
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grupurilor-tinti neutre si indecise. In practica
operationald intdlnim o distributie a grupurilor-
tinta realizatd pe baza criteriului demografic care
are trasaturile unui lucrari teoretice, context care
prezintd structura de influentare inadaptatd si
tributard protocolului strict pe care il urmeaza.
Focalizarea analiticd asupra grupurilor-tinta
reprezentate de indecisi si de neutri ar usura
sarcina analiticd si ar conduce la cresterea
eficacitatii si, in final, a eficientei.

A treia etapa se referd la elaborarea seriei care
se divide in alte cinci subetape: conceptia seriei,
matricea de diseminare, matricea de executie,
matricea de emisie si analiza si revederea interna
a seriel.

a. Conceptia seriei debuteazd cu codarea
produselor care are ca scop eficientizarea
utilizarii si arhivarii acestora. Urmeaza crearea
mesajului de influentare sociala, stiut fiind faptul
cd o campanie de influentare sociald are o axa
principald care 1i exprimd obiectivul §i una sau
mai multe teme, adica reprezentdrile concrete ale
axei care propun situatii de urmat si alternative.
Aceasta tema principald trebuie sd fie continuta
in fiecare produs de influentare sociald. Aspectele
verbale si grafice ale unui produs de influentare
sociala depind de caracteristicile organismului de
securitate, de capacitatea lui de a stimula diferite
stari psihice, de solutia oferitd ca alternativa
etc. In elaborarea mesajelor sunt angajate
diferite concepte si principii, de la cele estetice
si mitologice la cele psihologice, sociologice,
antropologice etc. Fiecare componenta a mesajului
de influentare sociald poate fi un vector purtator
de semnificatii diverse si multiple.

Selectarea  suporturilor mediatice este
urmitoarea subetapd. In viziunea americana,
suporturile mediatice se selecteazd pe principiul
unei statistici cantitative care depinde de
numarul de teme care sustin axa (argumente de
sprijin in conceptia americand). Alfi doi factori
importanti in selectarea suporturilor mediatice
sunt accesibilitatea si durata de expunere a
produselor.” Desi niciunul dintre manualele
evocate, cel american si cel al NATO, nu iau deloc
in considerare costurile de difuzare, accentuam
importanta acestui element in economia unei
campanii de influentare sociala. Acest prim
element constituie, de altfel, un precursor al
abordarii planului mediatic care va face referire la
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mijloacele de indeplinire a obiectivelor mediatice.
Costurile de difuzare/diseminare absorb cea
mai Insemnatd parte a bugetelor structurilor
de influentare sociala. Calculul se refera la
cheltuielile efectuate pentru ca mesajul sa ajunga
la 0o mie de persoane din audientele suporturilor
mediatice vizate.

CSP « 1.000
CPM = —————
TP

unde CSP reprezintd costul spatiului publicitar,
iar TP reprezinta tirajul publicatiei.

O altd subetapd este articularea produselor
de influentare sociald cu actiunile generatoare de
efecte aferente influentarii sociale (normative, de
conformare, de internalizare) realizate de structuri
militare distincte. Cu alte cuvinte, oferta sau
alternativa furnizatd prin structura de influentare
este sustinutd de actiuni observabile in mediul
populatiei-{intd, sinergia celor doud modalitati de
influentare avand un efect de obtinere sau crestere
a credibilitdtii in organismul de securitate, un
important pas spre acceptare in randul populatiei-
tintd (masurabil prin grad de incredere ridicat,
cooperare, colaborare).

b. Matricea de diseminare contine durata de
expunere a unui anumit produs, intervalul orar in
careprodusul este expus publicului-tinta, frecventa
de diseminare, locul de expunere, plasamentul si
cantitatea de produse, inclusiv numarul de copii
ale acestora (dacd pentru un produs radio este
necesar un singur suport si intentia este de a-1
difuza la sapte statii radio, atunci se iau in calcul
produsul de baza plus sapte copii).

c. Matricea de executie a seriei reprezinta
ilustrarea graficd a matricei de diseminare si
indeplineste urmatoarele roluri:®

* confirmda coordonarea s§i sincronizarea
produselor cu activitdtile/actiunile generatoare de
efecte specifice influentarii sociale;

* permite planificatorilor sa urmareasca si sa
aplice facil executia mai multor serii;

* permite factorilor de decizie sa vizualizeze
timpul si modul de executie al seriilor;

* determind perioada de suspensie pentru
produsele in fazd de proiect;

* stabileste timpul alocat pentru traducere,
pretestare, productie, distribuire, diseminare si
evaluare.




d. Matricea de emisie/difuziune cuprinde toate
tipurile de transmitere a mesajelor prin unde radio
sau cablu (radio, televiziune, internet, telefon, fax)
din cadrul unei serii. In practica operationala, acest
document de lucru este responsabilitatea structurii
de operatii informationale care coordoneaza si
sincronizeaza activitatile de emisie/difuziune
realizate de operatiile psihologice si de structurile
de razboi electronic.

e. Analiza si revederea internd a seriei are
rolul de evalua seria prin utilizarea urmatoarelor
criterii’:

* durata, in sensul suficientei expunerii pentru
obtinerea raspunsului comportamental vizat;

« tipurile de produse;

» adecvarea paletei de produse utilizate;

* secventialitatea produselor;

 adecvarea temelor folosite;

* posibile conflicte/obstacole in procesul de
executie a seriei;

* disponibilitatea resurselor pentru executarea
seriel.

A patra etapa se referd la elaborarea produsului
de influentare sociala. Documentele americane de
specialitate mentioneaza utilizarea unui instrument
de lucru care are urmatorul continut:'

* numarul de evidenta;

* obiectivele cognitive si obiectivele operatio-
nale ale campaniei de influentare sociala;

* produsele diseminate din cadrul seriei;

* publicul-tintd;

* axa/temele si simbolurile utilizate;

* descrierea produsului din punct de vedere
mediatic;

* perioada de suspensie a produsului;

* conceptia de elaborare a produsului;

* recomandarile privind activitatea de pretestare;

* recomandarile privind activitatea de evaluare
(posttestare).

Primele patru continuturi anterior mentionate
au rolul de a mentine un cadru constant de referinta
in cadrul procesului de conceptualizare a produsului
si de a permite specialistului de influentare
sociala sa vizeze publicul-tintd si schimbarea
comportamentala planificata. Produsele diseminate
ale seriei {in evidenta tuturor produselor din seria
respectiva care suntremise publicului Tn acelasi timp
cu produsul 1n cauza, precum si a celorlalte produse
din alte serii care sunt diseminate in acelasi cadru
temporal. In ceea ce priveste continutul rubricii,
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axa si temele de influentare, documentul american
de specialitate mentioneaza patru elemente:
axa (directia principala de influentare), temele
(argumentele care sustin mesajul axei), apelurile si
tehnicile de persuasiune. Descrierea produsului se
referd la toate detaliile tehnice necesare elaborarii
acestuia care merg pand la stabilirea dimensiunii
si greutatii hartiei, a modalitatilor de emisie pentru
televiziune etc. Suspensia produsului-pilot este
identica cu cea stabilitd in matricea de executie a
seriei. Fiecare produs al seriei are aceeasi suspensie
in cadrul productiei-pilot, ceea ce face ca unui
eventual produs individual (din afara seriei) sa i se
stabileasca locul si rolul printr-o planificare inversa
de la data suspensiei.

Conceptia de elaborare a produsului contine
o descriere detaliata a informatiilor care concura
la producerea concretd a acestuia. Descrierea
trebuie sa fie completa si exacta si trebuie realizata
in termeni tehnici $i nu intr-o maniera narativa.
Simbolurile, grafica, fotografiile, culorile, textura
vor fi mentionate, inclusiv dimensiunile si locul
in cadrul produsului. Dacad se considera necesar,
anumite texte si fotografii pot fi citate dupa sursa,
loc si data de preluare. Pot fi incluse schite primare
ale produsului. Descrierea unui produs audio
sau audiovizual ar trebui sid contind elementele
principale, printre care efectele de imagine si de
sunet, cadrele principale si tranzitiile.

Toate produsele audiovizuale sunt insotite de un
storyboard (schema grafica ilustratd a unui videoclip)
care are rolul de a suplimenta descrierea produsului.

Recomandarile  privind  pretestarea  si
posttestarea sunt furnizate dupa finalizarea
elabordrii produsului. Pentru a maximiza timpul
avut la dispozitie, metodologia si intrebarile
preliminare pot fi elaborate in acelasi timp cu
produsul. Recomandarile de pretestare acopera toata
sfera informationald de care are nevoie specialistul
pentru a realiza un instrument de lucru valid. In
primul rand, se stabileste metodologia de lucru si se
determind elementele critice (de pilda, evitarea sau
identificarea raspunsului fals). Intrebarile specifice
etapei de posttestare sunt identice cu cele utilizate
in pretestare, cu mentiunea ca se vor pregati
intrebari suplimentare care vizeaza expunerea
publicului-tinta la produsul de influentare sociala,
daca publicul este angajat in procesul de schimbare
comportamentala si nivelul acesteia.
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In etapa a cincea are loc procesul de aprobare
a seriei. Aprobarea seriei este o sarcind detaliatd
si concentrata care face tranzitia catre aprobarea
integrald a planului care faciliteaza schimbarea
comportamentalda a populatiei-{intd. Aprobarea
programelor si a seriei beneficiaza de participarea
tuturor factorilor de decizie, responsabililor
si specialistilor PSYOPS datoritd efectelor cu
impact strategic pe care le pot genera produsele
si actiunile de influentare sociala. Managementul
timpului este direct proportional cu eficienta asupra
comportamentului vizat, deoarece competitia
din mediul operational reclama o actiune rapida
pe piata informationalad. Cu toate acestea, in
practica operationald etapa de aprobare este una
consumatoare de timp din cauza mai multor factori
dintre care birocratia, dificultatea factorului de
decizie de a ramane neutru si de a nu se confunda cu
grupul-tintd vizat, precum $i imixtiunea neinspirata
a unor factori de decizie diletanti in materie de
influentare sociald sunt principalele obstacole reale
cu care se confruntd procesul de influentare. Prin
comparatie, procesul de influentare al adversarului
se desfasoara intr-un ritm extrem de rapid tocmai
datorita faptului ca factorul de decizie conduce si
instrumenteaza principalele cazuri la care contribuie
si modalitatea simpla de realizare si de diseminare a
unui astfel de produs. In plus fata de acestea, etapa
cu numarul sase poate incepe doar dupa ce seria a
primit aprobarea."

Etapa a sasea poate fi considerata o etapa
actionald, deoarece aici are loc productia,
distributia, diseminarea si post-testarea produselor
de influentare sociald. Cele doua documente
principale, matricea de executie a seriei i matricea
de diseminare, sunt instrumentele esentiale de lucru
pentru aceastd etapa. Exactitatea, timpul si metodele
de diseminare ale seriei de influentare sociala sunt
elemente critice Tn mediul informational actual,
mai ales in contextul in care competitia cu metodele
eficiente utilizate de adversar nu este deloc de
neglijat. Pentru cresterea nivelului de eficientd al
celor mai sus mentionate, in teatrele de operatii,
structurile de influentare sociald contracteaza
mijloace/unitati de productie si de diseminare
publice sau private ale natiunii-gazda. In realizarea
unui astfel de contract se insereaza toate mentiunile
necesare care pot contribui la sporirea eficientei
procesuluideinfluentare: clauze de confidentialitate,
disponibilitatea operationala 24/7 in cazuri special,
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angajarea unor companii de evaluare care utilizeaza
personal neutru, acceptat de anumite comunitati
etnice greu accesibile etc.?Bugetul este unul din
elementele care contribuie decisiv la cresterea
eficientei care se masoara in calitatea executiei si
rapiditatea difuzarii. Calitatea, In destul de multe
situatii, coreleaza cu dimensiuneca fizica a unui
asemenea produs asupra carora se concentreaza un
efort de productie semnificativ la costuri ridicate.

In acest timp, o simpla coald de hartie pe care
se asterne insidios, dar bine mestesugit, un mesaj de
amenintare postat de talibani pe portile domiciliilor
afgane, asa-zisele ,nightletters”, nu numai ca
anuleaza eforturile de influentare ale structurilor
NATO, dar conving sau indeamna la reticentd in
privinta cooperarii solicitate de acestea.”? Asadar,
calitatea se formuleazd atat in termeni estetici
(claritateaimaginii,adecvareaculorilor,pozitionarea
textului etc.), cat mai ales in continutul mesajului
care are rolul de a induce rezonanta populatiei-tinta.
Inadecvarea continuturilor mesajelor are conotatie
politica, la care organismele militare se raliaza fara
sa tind cont de mandatul cu care au fost investite.

Din anul 2008, de cand Kosovo/Kosova si-a
autoproclamat independenta, pand 1in prezent,
KFOR si-a concentrat eforturile de convingere
asupra comunitatii sarbe de a accepta integrarea
deplina 1n acest spatiu. Rezolutia Consiliului de
Securitate al ONU numarul 1244 din 10 iunie
2009, in vigoare in momentul de fata, stipuleaza
faptul cd provincia Kosovose bucura de autonomie,
are dreptul la autodeterminare sub o autoritate
interimara internationald, dar ramane teritoriu al
statului sarb. Aceeasi rezolutie autorizeazd NATO
sa constituie si sa disloce o fortd multinationala
de mentinere a pacii in Kosovo (actual KFOR).
Mesajul transmis prin diferite mijloace de
diseminare de structurile de influentare sarbe in
Kosovo este: “KFOR respects UNSC resolution
1244” (KFOR respectd Rezolutia Consiliului de
Securitate al ONU nr. 1.244)" si are potentialul de
a anula sau a neutraliza eforturile de influentare ale
KFOR, in cazul in care linia politica internationala
pentru Kosovo/Kosova mentine aceeasi directie
si nu amendeaza autoproclamata independenta a
Kosovo/Kosova intr-o noua rezolutie a Consiliului
de Securitate al ONU, prilej cu care s-ar schimba
actualul mandat al KFOR.

A saptea etapa si ultima a procesului de
influentare sociald vizeaza evaluarea seriei/
programului/campaniei. Mai exact, aceasta




"

evaluare cuantifica 1indeplinirea obiectivului
operational si analizeaza impactul general al seriei
asupra comportamentului populatiei-tintd (grupul-
tintd accepta: sa renunte la luptd, sd coopereze cu
fortele NATO, sa se reintoarca la casele lor, sa se
inroleze in fortele nationale de securitate, sa coexiste
pasnic cu celelalte grupuri etnice etc.) Este de o
importanta capitala ca tipul analitic cantitativ sa fie
completat de o analiza calitativa care sd stabileasca,
in tandem, cauzele, efectele, circumstantele care au
dus la obtinerea unor rezultate comportamentale.
Masuratorile au o dubla destinatie, astfel ca
el determind atat calitatea actiunilor proprii,
interne (de tip procedural, proces supervizat si
amendat Tn consecintd), cat si calitatea actiunilor
externe, anume modificarile comportamentale
planificate. Evaluarea are un rol de recalibrare a
procesului, in sensul cd furnizeazd structurii de
strategie a campaniei acele informatii necesare
ajustdrii modalitatii de actiune pentru indeplinirea
obiectivelor stabilite.*Centrul de greutate al acestei
etape se defineste ca analiza tendintelor (trend
analysis) si exprimd datele observationale asupra
comportamentului  publicului-tintd  surprinse
inainte, in timpul si dupd diseminarea produselor
seriei de influentare sociala. Cauzele care concura
la modificarile comportamentale aparute se
determinad prin datele obtinute in urma activitatilor
specifice posttestarii si prin analiza datelor obtinute
din producerea evenimentelor spontane (de pilda,
un post de radio sustinut de fortele de coalitie care
operau in centrul Afganistanului a fost distrus
de talibani in anul 2007, ca urmare a mesajelor
defavorabile acestora).

Aceasta lucrare a fost posibila prin sprijinul financiar
oferit prin Programul Operational Sectorial Dezvoltarea
Resurselor Umane 2007-2013, cofinantat prin Fondul Social
European, in cadrul proiectului POSDRU/159/1.5/S/138822,
cu titlul ,,Retea Transnationald de Management Integrat
al Cercetirii Doctorale si Postdoctorale Inteligente in
Domeniile ,,Stiinte Militare”, ,,Securitate si Informatii”
si ,,Ordine Publica si Siguranta Nationald” — Program
de Formare Continua a Cercetiatorilor de Elita -
»SmartSPODAS”.”

Buletinul Universitatii Nationale de Apdrare ,,Carol I
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4 Studiat la cursul de operatii psihologice de la Special
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15 FM - 3-05.301 — Psychological Operations Process,
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