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4� اصول آموزش بهداشت
اگ��ر‌كاركرد‌آموزش‌بهداش��ت‌را‌تامين‌»رفتار‌بهداش��تي«‌بدانيم،‌

برخي‌اصول‌آن‌به‌قرار‌زير‌است:
نياز:‌آموزش‌بهداش��ت‌مانند‌س��اير‌آموزش‌ها،‌باي��د‌مبتني‌بر‌نياز‌
باش��د.‌بنابراين،‌بايد‌باورها،‌گرايش‌ه��ا،‌تعصبات،‌منابع‌و...‌گروه‌
هدف‌را‌به‌درس��تي‌شناخت‌و‌اين‌شناخت‌با‌خواسته‌ها‌و‌نيازهاي‌

واقعي‌آنان‌تطبيق‌كند.
مراتب:‌آموزش‌بهداش��ت‌بايد‌از‌دانس��ته‌ها‌به‌نادانسته‌ها‌باشد‌و‌
مرات��ب‌تدريج‌در‌درك،‌پذيرش‌و‌جذب‌ايده‌هاي‌جديد‌از‌طرف‌

مردم‌رعايت‌شود.
آزادي:‌براي‌رفع‌ترديد،‌در‌مورد‌مس��ائل‌بهداش��تي،‌بايد‌در‌مورد‌

نكات‌منفي‌و‌مثبت‌و‌روش‌حل‌آن‌ها‌آزادانه‌بحث‌شود.
همدلي:‌براي‌جلب‌اعتماد‌و‌علاقه‌و‌برقراري‌روابط‌حسنه‌به‌منظور‌
دس��ت‌يابي‌به‌مجموعه‌فراگيري،‌بايد‌ميان‌آموزشگر‌و‌آموزندگان‌

همدلي‌و‌هماهنگي‌باشد.
استفاده‌از‌علوم:‌آموزش‌بهداشت‌بدون‌استفاده‌از‌علوم،‌به‌خصوص‌
علوم‌زيست‌شناسي،‌آمار،‌روان‌شناسي‌و‌جامعه‌شناسي،‌از‌قدرت‌
مناسبي‌برخوردار‌نخواهد‌بود.‌بنابراين،‌موضوع‌آن‌بين‌رشته‌اي‌و‌

چندرشته‌اي‌تلقي‌مي‌شود.
ارتباط‌دوسويه:‌اين‌عامل‌در‌برخورد‌صحيح‌و‌رفع‌شك‌و‌ترديد‌
اهميت‌اساس��ي‌دارد‌و‌فراگيران‌را‌از‌انفعال‌خارج‌مي‌س��ازد‌و‌به‌‌

آن‌ها‌امكان‌ابراز‌نظر‌و‌خردورزي‌جمعي‌مي‌دهد.
عمل:‌آموزش��گر‌و‌مربي‌بهداشت‌بايد‌براي‌تغيير‌رفتار‌ديگران،‌به‌

آنچه‌مي‌گويد‌عمل‌كند‌و‌تبلور‌گفتار‌او‌در‌كردارش‌باشد.
اس��تفاده‌از‌فن‌آوري:‌آموزش‌بدون‌اس��تفاده‌از‌فن‌آوري‌مناسب،‌
چندان‌اثربخش‌نخواهد‌بود.‌بنابراين،‌بايد‌براي‌پشتيباني‌و‌تقويت‌
اثر‌آموزش‌از‌وس��ايل‌سمعي‌‌�‌بصري‌و‌انواع‌تكنولوژي‌آموزشي‌
اس��تفاده‌كرد‌و‌بدين‌وس��يله‌ماندگاري‌و‌دروني‌شدن‌آن‌را‌تحقق‌

بخشيد.
پيش��گيري‌از‌انب��وه‌اطلاعات:‌يك‌خطر‌ب��زرگ‌در‌آموزش،‌ارائه‌
انبوه‌اطلاعات‌در‌يك‌برخورد‌اس��ت.‌بايد‌از‌تمايل‌به‌بيان‌مفصل‌
اطلاعات‌علمي‌و‌تحقيقي‌كاست‌و‌به‌آنچه‌نياز‌گروه‌هدف‌است،‌

بخش پاياني
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انديشيد.
تكرار‌با‌تنوع:‌براي‌نهادينه‌ش��دن‌آم��وزش،‌»پرآموزي«‌ضرورت‌
دارد؛‌يعني‌مطالب‌به‌دفعات‌لازم،‌براي‌گروه‌هدف،‌تكرار‌ش��ود.‌
ام��ا‌اين‌تكرار‌بايد‌با‌تنوع‌همراه‌باش��د‌تا‌از‌تقلي��ل‌در‌اثر‌تكرار‌

جلوگيري‌شود.
اس��تفاده‌از‌الگوها:‌از‌مهم‌ترين‌روش‌هاي‌ش��ناخته‌ش��ده‌و‌مؤثر‌
آموزش‌بهداش��ت،‌براي‌ايجاد‌تغيير‌در‌رفت��ار‌و‌گرايش‌در‌گروه‌
ه��دف،‌اس��تفاده‌از‌رهبران‌و‌الگوهاي‌فك��ري‌و‌رفتاري‌قهرمانان‌

است.

5� ارتباطات بهداشتي
‌”Communication“واژه‌ارتباط‌كه‌در‌فارس��ي‌به‌جاي‌واژه‌
ب��ه‌كار‌مي‌رود،‌ب��ه‌معناي‌پيوند‌دادن‌و‌ربط‌دادن‌اس��ت.‌اين‌واژه‌
معاني‌گوناگوني‌دارد،‌مانند‌گزارش‌دادن،‌بيان‌كردن،‌منتقل‌كردن،‌
پيوند‌دادن،‌تماس‌گرفتن،‌منتش��ر‌كردن،‌ش��ركت‌دادن‌و‌عمومي‌

ساختن.

1�5� مفهوم ارتباط
واژة‌ارتباط‌كه‌در‌علوم‌ارتباطات‌به‌كار‌مي‌رود،‌مفاهيم‌گوناگوني‌
نظير‌انتقال‌و‌انتش��ار‌آگاهي‌و‌انديش��ه،‌ايجاد‌پيوستگي‌اجتماعي،‌
اشتراك‌فكري‌و‌همكاري‌عمومي‌را‌دربر‌مي‌گيرد.‌براي‌روشن‌تر‌
شدن‌مفهوم‌ارتباط،‌به‌چند‌نمونه‌از‌تعريف‌صاحب‌نظران‌از‌اين‌

مفهوم‌اشاره‌مي‌شود.
»كلودش��اتون«‌و‌»وارن‌ويور«‌در‌
كتاب‌»تئ��وري‌رياضي«‌ارتباط‌را‌

چنين‌تعريف‌كرده‌اند:
تم��ام‌ مع��رف‌ ارتب��اط‌ »كلم��ۀ‌
جريان‌هايي‌اس��ت‌كه‌به‌وس��يله‌
آن‌ها‌يك‌انديشه‌مي‌تواند‌انديشه‌‌
ديگري‌را‌تح��ت‌تأثير‌قرار‌دهد.‌
ب��ه‌عب��ارت‌ديگر،‌ارتباط‌س��بب‌
مي‌ش��ود‌كه‌وج��دان‌انس��ان‌در‌
مفاهيم،‌ تصاوير،‌ ديگران،‌ وجدان‌
تماي��لات،‌رفتارها‌و‌آث��ار‌رواني‌

گوناگون‌پديد‌آورد«.
كولي‌در‌كتاب‌»سازمان‌اجتماعي«،‌
ارتب��اط‌را‌چني��ن‌تعريف‌مي‌كند:‌
»ارتباط،‌مكانيسمي‌است‌كه‌روابط‌
انساني‌براساس‌و‌به‌وسيلۀ‌آن،‌به‌
وجود‌مي‌آيد‌و‌تمام‌مظاهر‌فكري‌
و‌وس��ايل‌انتقال‌و‌حفظ‌آن‌ها،‌در‌
مكان‌و‌زمان‌و‌برپايه‌آن‌توس��عه‌
مي‌ياب��د.‌ارتباط،‌ح��الات‌چهره،‌
رفتاره��ا،‌ح��ركات،‌طني��ن‌صدا،‌
راه‌آهن،‌ چاپ،‌ نوشته‌ها،‌ كلمات،‌
تلگراف،‌تلفن‌و‌تمام‌وس��ايلي‌را‌
در‌برمي‌گيرد‌ك��ه‌به‌تازگي‌در‌راه‌
غلبه‌بر‌مكان‌و‌زمان‌س��اخته‌‌شده‌

است«.
ب��ا‌توج��ه‌به‌اين‌تعري��ف‌نكاتي‌چند‌ب��راي‌ارتباط‌باي��د‌در‌نظر‌

گرفت:
الف(‌ارتباط‌مبناي‌روابط‌انساني‌است.

ب(‌روابط‌انساني‌در‌عمل‌با‌ارتباط‌برقرار‌مي‌شود.
ج(‌در‌ارتباط،‌نمادگذاري‌صورت‌مي‌گيرد.

د(‌موضوع‌و‌محتواي‌روابط‌انساني،‌گاهي‌با‌واسطه‌اي‌به‌نام‌وسيله‌
انتقال‌كانال‌ارتباطي،‌منتقل‌مي‌شود.

به‌همين‌دليل‌گفته‌مي‌شود،‌رابطۀ‌انساني‌بدون‌ارتباط،‌مانند‌عكس‌
يا‌تصويري‌اس��ت‌كه‌هنوز‌ظاهر‌نشده‌يا‌مشخصات‌و‌حدود‌آن،‌

آشكار‌نشده‌اند.
بنابراي��ن،‌ارتباط‌يك‌مكانيس��م‌يا‌س��از‌و‌كار‌و‌تركيب‌و‌جريان‌
خاصي‌اس��ت‌كه‌در‌جريان‌آن‌اغلب‌پيام‌)Message(،‌از‌طريق‌
منب��ع‌ارتباط‌)Source(،‌با‌نش��انه‌ها‌و‌علامت‌هاي‌خاص‌كه‌رمز‌
‌)Sender(ناميده‌مي‌ش��ود،‌از‌طرف‌يك‌مركز‌فرستنده‌‌)Code(
توسط‌يك‌وس��يله،‌مجرا‌يا‌كانال‌ارتباطي‌)Channel(،‌منتقل‌يا‌
پخش‌مي‌ش��ود‌و‌پس‌از‌دريافت‌از‌طرف‌يك‌فرد‌يا‌مركز‌گيرنده‌
)Receiver(‌و‌تبديل‌نشانه‌ها‌و‌رمزها‌به‌زبان‌عادي‌و‌رمزگشايي‌
)Decoding(‌ب��ه‌مخاطب‌يا‌مخاطب��ان‌)Destination(،‌ارائه‌

مي‌شود.

2�5� كاركردها و ديدگاه ها
مكتب‌مكانيس��تي‌درباره‌چگونگي‌
و‌انتشار‌پيام‌ها‌و‌تأثير‌آن‌ها‌مطالعه‌
و‌تحقيق‌مي‌كند.‌اين‌مكتب‌توسط‌
هارولد‌لاس��ول‌بنيان‌گذاشته‌شد.‌
براس��اس‌فرمول‌لاسول،‌مطالعات‌
و‌تحقيقات‌ارتباط��ي،‌متوجه‌يك‌
چارچوب‌اصلي‌است‌كه‌در‌آن‌ها‌
به‌ترتيب‌موارد‌ذيل‌مورد‌بحث‌و‌

بررسي‌قرار‌مي‌گيرد:
الف(‌اداره‌كنندگان‌وسايل‌ارتباطي

ب(‌محتواي‌پيام‌هاي‌ارتباطي
ج(‌مخاطبان‌و‌استفاده‌كنندگان

د(‌آث��ار‌و‌دانش‌ه��اي‌اجتماع��ي‌
ارتباطات

ه��ر‌مكتب‌و‌هر‌گ��روه‌به‌يكي‌از‌
موارد‌ذكر‌شده‌تمايل‌دارد‌و‌روي‌

آن‌تمركز‌مي‌كند.
مدل‌ه��ا‌و‌الگوهايي‌ك��ه‌به‌تأثير‌يا‌
را‌ قدرت‌ مي‌انديش��ند،‌ ‌)Effect(
در‌پيام‌‌دهن��ده‌مي‌جويند‌و‌تصور‌
قابل‌دست‌كاري‌ مي‌كنند‌مخاطب،‌
است.‌بين‌سال‌هاي‌‌1930تا‌‌1940
كه‌فاشيسم‌و‌نازيسم‌تسلط‌يافت،‌
اين‌تصور‌عمده‌ش��د‌و‌استفاده‌از‌
رسانه‌هايي‌چون‌سينما‌و‌فيلم‌و...‌
،‌براي‌بس��يج‌و‌تهييج‌افكار‌به‌‌نفع‌
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فاشيس��م،‌براي‌عمومي‌ساختن‌افكار‌فاشيستي،‌رونق‌بسيار‌يافت.‌
‌،)Manipulation(چون‌اعتقاد‌ب��ر‌اين‌بود‌كه‌با‌دس��ت‌كاري‌
مي‌ت��وان‌افكار‌عمومي‌را‌با‌خود‌همراه‌س��اخت.‌صاحب‌نظران‌و‌
معترض��ان‌و‌مخالفان‌فاشيس��م‌كه‌به‌ديگر‌كش��ورهاي‌اروپايي‌و‌
امريكا‌گريختند،‌در‌مطالعات‌خود،‌متوجه‌شدند‌كه‌در‌كشورهاي‌
به‌ظاهر‌غير‌توتاليتر‌نيز‌براي‌تبليغ‌آرا‌و‌افكار‌و‌كالا‌از‌روش‌هايي‌
نظي��ر‌فاشيس��م‌)البته‌در‌ش��كل‌هاي‌رقيق‌ش��ده‌و‌ظاهر‌پس��ند(،‌
بهره‌برداري‌مي‌ش��ود.‌»وركهايمر«‌و‌ديگران‌كه‌از‌فاشيسم‌هيتلري‌
گريخته‌بودند،‌در‌كش��ورهاي‌ديگر‌هم،‌با‌پديده‌اي‌مش��ابه،‌اما‌در‌
ظاهر‌متفاوت،‌روبه‌رو‌ش��دند‌كه‌مانند‌فاشيسم‌يك‌هدف‌را‌دنبال‌

مي‌كردند‌و‌آن‌اينكه‌:
1(‌قدرت‌را‌در‌پيام‌دهنده‌مي‌جستند.

2(‌مخاطب‌را‌قابل‌دست‌كاري‌و‌مانند‌موم‌مي‌دانستند.
از‌اي��ن‌رو‌»وركهايم��ر«‌و‌اصحاب،‌»مكتب‌فرانكف��ورت«‌‌نظريۀ‌
خود‌را‌در‌مش��ابهت‌روش‌هاي‌تبليغي‌كشورهاي‌ديگر‌با‌فاشيسم‌

هيتلري‌و‌روش‌هاي‌توتاليتاريستي‌مطرح‌ساختند.
گروه‌ديگري‌از‌مدل‌ها‌و‌تئوري‌هاي‌ارتباطات،‌مخاطب‌و‌گيرنده‌
را‌مومي‌ش��كل‌نمي‌داند‌و‌اس��تفاده‌و‌رضامندي‌و‌واكنش‌آنان‌را‌
عمده‌مي‌داند‌و‌براي‌آن‌ها‌حق‌انتخاب‌قائل‌اس��ت‌كه‌در‌صورت‌
ني��از‌مي‌تواند‌ه��ر‌يك‌از‌برنامه‌ها‌و‌رس��انه‌ها‌را‌انتخاب‌كند.‌اين‌
ديدگاه‌ها‌به‌تكثر‌و‌پلوراليس��م‌فرهنگي‌و‌رس��انه‌اي‌معتقدند.‌اين‌
مدل‌ها‌كه‌به‌تعامل‌)Interaction(‌گروه‌هدف‌توجه‌مي‌ورزد‌و‌

مخاطب‌را‌پويا‌و‌فعال‌مي‌خواهد،‌
از‌‌1960به‌بعد‌بيشتر‌مطرح‌شد.

رويكرد‌روا‌ن‌شناس��ي‌به‌ارتباطات‌
معتق��د‌اس��ت،‌م��ا‌مي‌تواني��م‌با‌
خودم��ان‌نيز‌ارتب��اط‌برقرار‌كنيم؛‌
در‌اين‌صورت‌دو‌وجه‌ارتباط‌گر‌
و‌ارتباط‌گي��ر‌در‌يك‌ف��رد‌تجلي‌

مي‌كند.

رمزگذاري‌مناسبي‌انجام‌دهند.

موضوع‌ارتباط‌حتي‌گاهي‌از‌فرد‌
انس��اني‌مي‌گذرد‌و‌به‌گل‌وگياه‌و‌
س��نگ‌نيز‌مي‌رس��د.‌در‌ارتباطات‌
انساني‌سن،‌جنس،‌مقام‌و‌موقعيت‌
و...‌بسيار‌معنا‌دارد‌و‌ويژگي‌هاي‌
مخاطب‌و‌مش��ابهت‌آن‌ها‌‌بسيار‌
مؤثر‌اس��ت.‌به‌هرحال،‌كساني‌در‌
ارتباط‌موفق‌ترند‌كه‌رمزگشايي‌و‌

پيام ‌ ‌ ‌‌مخاطب‌

‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌شرايط‌اجتماعي

Text  Context

در ارتباطات، اعتقاد بر اين اس��ت كه مت��ن )Text( به خودي 
خود، فاقد معنا اس��ت و معنا در درون انس��ان و زمينه ارائه كه 

)Context(، ناميده مي شود، نهفته است.

به‌همين‌دليل،‌از‌يك‌متن‌مي‌توان‌ده‌ها‌برداشت‌كرد‌و‌معنا‌و‌محتوا‌
به‌عهده‌خواننده‌يا‌بيننده‌يا‌شنونده‌است‌و‌باز‌به‌همين‌دليل‌است‌

كه‌ارائه‌دهنده‌مطلب،‌تغيير‌دهنده‌تلقي‌نمي‌شود.

3�5� اصول و كاركرد ارتباطات
در‌دهه‌هاي‌اخير،‌به‌دلايل‌متعدد،‌روان‌شناس��ي‌اجتماعي‌بيشترين‌
تأثير‌را‌روي‌دانش‌ارتباطات‌داشته‌است.‌اهميت‌دادن‌به‌مخاطب،‌
در‌دور‌فزاينده‌ارتباطي‌و‌تأكيد‌نظريه‌هاي‌جديد‌ارتباطي‌بر‌حوزه‌
»انتخاب‌گر«‌بودن‌مخاطب،‌باعث‌ش��د‌تا‌از‌فنون‌تجربي‌پيشرفتۀ‌
حوزه‌روان‌شناس��ي‌اجتماعي‌براي‌ش��ناخت‌مخاطب‌و‌بررس��ي‌
رفتارهاي‌او،‌بهره‌گيري‌فراوان‌ش��ود.‌هر‌چند‌مشكلات‌عمده‌اي‌
وجود‌دارد‌كه‌تحقيقات‌تجربي‌را‌در‌حوزه‌علوم‌انساني‌و‌ارتباطي‌

محدود‌مي‌كند.
امروزه‌مش��خص‌ش��ده‌اس��ت‌كه‌رمزه��ا‌و‌چگونگ��ي‌ارائه‌پيام‌
روي‌مخاط��ب‌تأثير‌رواني‌بس��يار‌دارد.‌در‌ط��ول‌چند‌قرن‌كه‌از‌
پيدايش‌رس��انه‌هاي‌مكتوب‌و‌يك‌قرن‌كه‌از‌پيدايش‌رس��انه‌هاي‌
الكترونيك‌مي‌گذرد،‌دانش��مندان‌حوزه‌ارتباطات،‌جامعه‌شناس��ي‌
و‌فرهن��گ‌در‌م��ورد‌رس��انه‌ها‌و‌
تأثيرهاي‌آن‌ها‌نظريه‌‌هاي‌گوناگون‌
و‌حت��ي‌متض��ادي‌ارائ��ه‌كرده‌اند.‌
در‌ابت��دا‌تص��ور‌مي‌ش��د‌كه‌يكي‌
از‌راه‌هاي‌توس��عه‌جوامع،‌داشتن‌
تجهيزات‌رس��انه‌اي‌و‌قرار‌گرفتن‌
در‌معرض‌پيام‌هاي‌آن‌اس��ت،‌اما‌
با‌پيدايش‌رسانه‌هاي‌جمعي‌نوين،‌
مانن��د‌اينترنت‌و‌ماه��واره‌كه‌مانع‌
مح��دود‌كننده‌و‌كنت��رل‌كننده‌را‌
ندارن��د،‌ديدگاه‌ه��اي‌انتقادي‌پس‌
از‌مدت��ي‌ظهور‌و‌گس��ترش‌يافت‌
و‌مفهوم‌امپرياليس��م‌خبري‌مطرح‌
شد.‌هر‌چند‌دانشمندان‌خوش‌بيني‌
چ��ون‌»دانيل‌لون��ر«،‌»مك‌لوهان«‌
نظري��ه‌ توني��س«،‌ »فردينان��د‌ و‌
»انتخاب‌گر«‌بودن‌مخاطب‌را‌ارائه‌
كرده‌اند‌و‌به‌نقش‌و‌تأثير‌رسانه‌ها‌
خوش‌بين‌اند‌و‌پيام‌هايشان‌را‌براي‌
ترقي‌انسان‌ها‌منشاء‌اثر‌مي‌دانند.

»دانيل‌لونر«‌الگوي‌چند‌مرحله‌اي‌
گ��ذر‌از‌»جامعه‌س��نتي«‌به‌مرحله‌
»شهرنشيني«‌و‌»س��واد‌آموزي«‌و‌
»اس��تفاده‌از‌رس��انه«‌و‌در‌نهايت‌
»گس��ترش‌مش��اركت‌سياس��ي‌�‌
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اجتماعي«‌را‌بيان‌مي‌كند‌و‌به‌نقش‌رس��انه‌ها‌در‌توسعه‌اجتماعي‌�‌
اقتصادي‌اهميت‌بسيار‌زيادي‌مي‌دهد.

»فرديناند‌تونيس«،‌دانشمند‌آلماني‌نيز‌در‌چارچوب‌جامعه‌شناسي‌
تحليلي،‌با‌تأكيد‌بر‌تحول‌پذيري‌روابط‌اجتماعي،‌دو‌نوع‌جامعه‌را‌

از‌يكديگر‌متمايز‌مي‌كند:
)Community(1-‌گمن‌شافت‌يا‌اجتماع‌

)Society(2-‌گزل‌شافت‌يا‌جامعه‌
»اجتم��اع«‌حاص��ل‌خالص‌ترين‌ش��كل‌زندگي‌گروهي‌اس��ت‌كه‌
ارتباطات‌عميقي‌بر‌آن‌حاكم‌و‌در‌آن‌پيوند‌معنوي‌مطرح‌است.

»جامعه«‌تركيب‌انبوه‌آدميان‌است‌كه‌به‌دليل‌منافع‌شخصي‌گرد‌هم‌
آمده‌اند‌و‌هر‌چند‌با‌يكديگر‌مرتبط‌اند؛‌اما‌در‌عين‌حال‌از‌يكديگر‌

مستقل‌هستند.
»تونيس«‌با‌تأكيد‌بر‌نقاط‌منفي‌گذار‌از‌»اجتماع«‌به‌»جامعه«،‌نوعي‌
بازگش��ت‌از‌»جامعه«‌به‌»اجتم��اع«‌را‌طلب‌مي‌كند‌و‌در‌اين‌زمينه‌
براي‌وس��ايل‌ارتباط‌جمعي،‌اهميت‌بس��يار‌زيادي‌قائل‌مي‌شود‌و‌
اهمي��ت‌و‌ارزش‌آن‌ه��ا‌را‌در‌تلاش‌براي‌اين‌روند‌و‌دگرديس��ي‌

مي‌داند.
در‌نظر‌او،‌وس��ايل‌ارتباط‌جمعي،‌ركن‌واقعي‌افكار‌عمومي‌است‌
و‌براي‌آن‌ها‌قدرتي‌بالاتر‌از‌قدرت‌هاي‌مادي‌مانند‌دولت،‌ارتش،‌
بودجه‌و‌مؤسسات‌دولتي‌قائل‌است.‌قدرت‌وسايل‌ارتباط‌جمعي،‌
محدود‌به‌مرزهاي‌كش��ورها‌نيست‌و‌مي‌تواند‌با‌بين‌المللي‌شدن،‌
كشورهاي‌گوناگون‌را‌به‌يك‌جمهوري‌جهاني‌تبديل‌كند‌و‌همانند‌
بازار‌جهاني‌س��يطره‌خود‌را‌اعمال‌كن��د.‌بايد‌اذعان‌كرد،‌در‌روند‌

تش��كيل‌دهكده‌جهاني،‌شاهد‌روابط‌فرادستي‌و‌فرودستي‌بوده‌و‌
هس��تيم.‌ديدگاه‌تونيس‌هر‌چند‌به‌واقعيت‌خود‌نزديك‌مي‌ش��ود،‌
اما‌چنين‌روابطي‌مانع‌مي‌ش��ود‌تا‌روابط‌معنوي‌كه‌براي‌»اجتماع«‌

لازم‌است،‌برقرار‌‌شود.
»م��ك‌لوهان«‌نيز‌پس‌از‌تقس��يم‌بندي‌دوره‌ه��اي‌تاريخي‌جوامع‌

بشري،‌آن‌ها‌را‌به‌سه‌دوره‌تقسيم‌مي‌كند:
1�‌دوران‌ارتباطات‌شفاهي
2�‌دوران‌ارتباطات‌كتبي

3�‌دوران‌ارتباطات‌الكترونيك‌
او‌بر‌نقش‌رسانه‌ها‌در‌جهش‌اجتماعي‌تأكيد‌مي‌كند‌و‌اعتقاد‌دارد‌
كه‌انسان‌ها‌در‌ابتدا،‌در‌يك‌نظام‌قبيله‌اي‌زندگي‌مي‌كرده‌اند‌كه‌در‌
آن‌فرد‌در‌زندگي‌طبيعي‌خويش‌حضور‌داش��ته‌و‌از‌تمام‌حواس‌

خود‌براي‌ارتباط‌و‌مراوده‌با‌ديگران‌استفاده‌مي‌كرده‌‌است.
در‌حالي‌ك��ه‌در‌دوران‌پيداي��ش‌چاپ‌و‌كتابت،‌جوامع‌از‌ش��كل‌
قبيله‌اي‌به‌پديده‌هايي‌نظير‌فردگرايي،‌ناسيوناليس��م،‌عقل‌گرايي‌و‌
افكار‌قالبي‌تغيير‌مي‌كنند،‌او‌نيز‌مرحله‌س��وم‌جوامع‌بشري،‌يعني‌
ارتباطات‌الكترونيك‌را،‌نوعي‌بازگش��ت‌به‌دوران‌ابتدايي‌قبيله‌اي‌
مي‌داند‌كه‌ش��يوه‌هاي‌ش��فاهي‌اعتبار‌خود‌را‌به‌طور‌مجدد‌كسب‌
مي‌كند،‌با‌اين‌فرق‌كه‌نظام‌قبيله‌اي‌اين‌بار‌جهاني‌و‌به‌يك‌دهكده‌

جهاني‌تبديل‌مي‌شود.
متأس��فانه‌با‌سلطه‌اطلاعاتي‌)بيش‌از‌‌90درصد(‌كشورهاي‌توسعه‌
يافته،‌اين‌دهكده‌داراي‌كدخدا‌شده‌و‌دسترسي‌نابرابر‌به‌اطلاعات،‌
شكاف‌عميقي‌كه‌هر‌روز‌بيشتر‌مي‌شود،‌بين‌كشورها‌پديد‌آورده‌

است.

جديدترين و مطرح ترين نظريه در زمينه رس��انه ها و نقش آن ها، 
نظريه »نيازجويي مخاطب« اس��ت كه نام ديگر آن »اس��تفاده و 
رضامندي« اس��ت كه مخاطب را فعال و آغازگر جريان ارتباط 

مي داند. 

مخاطب‌براساس‌اين‌نظريه،‌نياز‌خود‌را‌مي‌شناسد‌و‌براي‌رفع‌آن،‌
آگاهانه،‌از‌بين‌رسانه‌هاي‌گوناگوني‌كه‌براي‌تأمين‌نياز‌او‌در‌حال‌

رقابت‌اند،‌رسانه‌مورد‌نظر‌را‌انتخاب‌مي‌كند.
بر‌اس��اس‌اين‌نظريه،‌بين‌ميزان‌وابستگي‌مخاطبان‌و‌تأثير‌رسانه‌ها‌
بر‌رفتار‌و‌نگرش‌آن‌ها‌رابطۀ‌مستقيم‌وجود‌دارد،‌اما‌به‌دليل‌پويايي‌
مخاطب،‌نوع‌تأثير‌رس��انه‌ها‌مثبت‌است؛‌چون‌نياز‌وي‌را‌برطرف‌
مي‌سازد.‌هر‌چند‌عواملي‌چون‌اعمال‌ديپلماسي‌از‌طرف‌دولت‌ها‌و‌
سلطه‌شركت‌هاي‌اقتصادي‌جهاني‌بر‌رسانه‌ها‌و‌استفاده‌از‌آن‌ها‌در‌
حوزة‌تجاري،‌استفاده‌دستگاه‌هاي‌قدرت‌از‌رسانه‌ها‌و‌جهت‌دهي‌
ب��ه‌افكار‌عمومي،‌باعث‌ش��كل‌دهي‌ديدگاه‌ه��اي‌انتقادي‌به‌نقش‌
رس��انه‌ها‌مي‌شود،‌اما‌به‌هرحال،‌مانند‌هر‌پديدة‌ديگري‌مي‌توان‌از‌
آن‌اس��تفاده‌مثبت‌و‌منفي‌كرد‌و‌در‌برخورد‌با‌آن‌به‌پيام‌ها‌و‌نتايج‌
دراز‌مدت‌آن‌انديشيد‌و‌با‌كوشش‌براي‌ارتقاء‌مخاطب،‌طوري‌از‌
رسانه‌اس��تفاده‌كرد‌كه‌مخاطب،‌فقط‌نقش‌»ابزاري«‌نداشته‌باشد،‌
بلك��ه‌بتواند‌نق��ش‌»ابرازي«‌براي‌خود‌مط��رح‌كند.‌در‌اين‌حالت‌
اس��ت‌كه‌رسانه‌ها‌به‌يك‌وسيله‌تعاملي‌و‌دوسويه‌تبديل‌مي‌شوند‌

و‌»رسانه‌سالاري«‌به‌»مردم‌سالاري«‌سمت‌و‌سو‌پيدا‌مي‌كند.
نكت��ه‌ديگر‌در‌زمينۀ‌رس��انه‌ها‌و‌ارتباطات،‌اف��زون‌بر‌كاركردها‌و‌
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پيامده��اي‌آن،‌توجه‌به‌اصول‌ارتباطات‌جمعي‌اس��ت.‌اين‌اصول‌
به‌طور‌عمده‌ناش��ي‌از‌روان‌شناس��ي‌اجتماعي‌است‌كه‌استفاده‌از‌
آن‌ها‌در‌بحث‌ارتباطات‌مي‌تواند‌در‌افزايش‌اثر‌بخش��ي‌و‌موفقيت‌

رسانه‌ها،‌نقش‌بيشتري‌ايفا‌كند.
طبيعي‌اس��ت‌وقتي‌س��خن‌از‌ارتباطات‌بهداشتي‌مي‌شود،‌كوشش‌
ب��راي‌ارتقاء‌س��لامت‌جامعه‌در‌ابعاد‌جس��مي،‌رواني‌و‌اجتماعي‌
اس��ت.‌بنابراين،‌استفاده‌از‌اهرم‌ها‌و‌اصولي‌كه‌به‌توجيه‌و‌متقاعد‌
ش��دن‌و‌مشاركت‌جامعه‌در‌موضوعات‌اساسي‌مرتبط‌به‌خودشان‌
مربوط‌مي‌شود‌)شامل‌زندگي،‌مرگ‌و‌بيماري‌و‌سلامت‌و‌ناتواني‌

و...‌(‌امري‌علمي‌و‌پسنديده‌است.

4�5� اصول ارتباطات بهداشتي
در‌اينج��ا‌به‌برخ��ي‌از‌اين‌اصول‌ك��ه‌در‌ارتباط��ات‌از‌جمله‌در‌

ارتباطات‌بهداشتي‌از‌آن‌استفاده‌مي‌شود،‌اشاره‌مي‌كنيم:
1�‌عقاي��د‌تحت‌تأثير‌قرار‌مي‌گيرد،‌مش��روط‌بر‌آنكه‌به‌تخصص‌

منبع‌پيام‌اعتماد‌وجود‌داشته‌باشد.
2�‌تأثي��ر‌يك‌منب��ع‌پيام‌و‌اعتماد‌به‌آن،‌وقت��ي‌افزايش‌مي‌يابد‌كه‌
دربارة‌موضوعي‌اس��تدلال‌و‌تبليغ‌شود‌و‌منافع‌شخصي‌منبع‌پيام،‌

مشخص‌نباشد.
3�‌تأثير‌و‌اعتماد‌زماني‌افزايش‌مي‌يابد‌كه‌مبلغ‌و‌منبع‌پيام،‌ظاهراً‌

سعي‌نداشته‌باشد‌مخاطبان‌را‌تحت‌تأثير‌قرار‌دهد.
4�‌اگر‌منبع‌پيام‌بتواند‌با‌افراد‌همانندس��ازي‌و‌در‌آن‌ها‌احس��اس‌
مثبت‌ايجاد‌كند،‌رفتار‌و‌عقايد‌بيش��تري‌را‌تحت‌تأثير‌قرار‌خواهد‌

داد.
5�‌در‌مورد‌عقايد‌و‌رفتار‌جزئي،‌انسان‌ها‌دوست‌دارند‌تحت‌تأثير‌
افراد‌مورد‌علاقه‌ش��ان‌قرار‌بگيرند،‌حتي‌اگر‌بدانند‌وي‌مي‌كوش��د‌

آن‌ها‌را‌تحت‌تأثير‌قرار‌دهد‌و‌منافعي‌هم‌دارد.
6�‌توس��ل‌به‌منطق‌در‌مقابل‌توس��ل‌به‌هيجان،‌هر‌چند‌پذيرفتني‌
و‌توصيه‌كردني‌اس��ت،‌اما‌اثر‌منطق‌و‌علم‌بدون‌چاش��ني‌هيجان،‌

كمتر‌است.
7�‌بايد‌پذيرفت‌كه‌برداش��ت‌مردم‌از‌هيجان‌و‌وحش��ت‌س��طوح‌
مختل��ف‌دارد.‌براي‌اف��راد‌با‌عزت‌نفس‌پايين،‌ت��رس‌و‌هيجان‌و‌
وحشت‌پايين،‌اثرگذارتر‌است‌و‌براي‌كساني‌كه‌عزت‌نفس‌بالاتري‌
دارند،‌ترس‌و‌وحش��ت‌و‌هيجان‌بيشتر‌مي‌تواند‌تأثيرهاي‌رفتاري‌
بيشتري‌ايجاد‌كند.‌اما‌در‌هر‌حال‌اين‌مسئله‌چون‌نياز‌به‌مخاطب‌
شناس��ي‌دارد‌بهترين‌روش‌ارائه‌پيام‌در‌پيام‌هاي‌عام،‌دادن‌هيجان،‌
ترس‌و...‌متوسط‌اس��ت‌تا‌انگيزه‌بيشتري‌در‌بيشترين‌گروه‌مردم‌

ايجاد‌كند.
8�‌استدلال‌يك‌جانبه‌در‌مقايسه‌با‌استدلال‌دو‌جانبه‌و‌دوسويه‌و‌

بحث‌و‌تبادل‌نظر،‌اثر‌بخشي‌بسيار‌كمتري‌دارد.
‌)Primary Effect(9�‌در‌ترتيب‌عرضه‌مطالب‌بايد‌به‌اثر‌مقدم‌

و‌اثر‌مؤخر

)Secondary Effect(‌توج��ه‌كرد.‌به‌طور‌مثال،‌آنچه‌در‌انتهاي‌
بحث‌مطرح‌مي‌شود‌به‌عنوان‌اثر‌ماندني‌و‌حاصل‌كلام،‌اثربخش‌تر‌

است.
10�‌در‌مخاطب‌شناس��ي‌بايد‌به‌جنس��يت،‌ش��خصيت،‌تجربه‌و‌

فرهنگ‌مخاطبان‌و‌شرايط‌آنان‌توجه‌كرد.
11�‌انس��ان‌ها‌موجوداتي‌توجيه‌گرن��د،‌به‌خصوص‌در‌مورد‌رفتار‌
خود؛‌بنابراين،‌بايد‌در‌پيام‌رس��اني‌به‌استدلال‌ها‌و‌توجيهات‌افراد‌

توجه‌و‌در‌جهت‌خنثي‌كردن‌آن‌اقدام‌كرد.
12�‌ناهماهنگي‌ش��ناختي‌موجب‌عدم‌پذيرش‌پيام‌مي‌شود.‌يعني‌
اگر‌پيامي‌با‌آموخته‌ها‌و‌تجربيات‌شخص،‌تعارض‌آشكار‌و‌بسيار‌
مشخص‌داشته‌باش��د،‌فرد‌براي‌گريز‌از‌اين‌ناهماهنگي‌شناختي،‌

پيام‌جديد‌را‌قبول‌نخواهد‌كرد.

اصول‌برش��مردة‌فوق‌مربوط‌به‌ارتباطات‌و‌اثربخشي‌آن‌ها‌بود.‌اما‌
بايد‌يادآوري‌كرد‌كه‌افراد‌از‌جهت‌هاي‌بس��يار‌با‌هم‌تفاوت‌دارند‌
و‌اين‌موضوع‌عام‌ش��دن‌پيام‌را‌محدود‌مي‌كند.‌نتيجه‌گيري‌هاي‌ما‌
ممكن‌اس��ت‌براي‌همه‌مردم‌به‌طور‌كامل‌صادق‌نباشد.‌تفاوت‌در‌
نگرش‌ها،‌ارزش‌ها،‌توانايي‌ها‌و‌ويژگي‌هاي‌ش��خصيتي‌و‌تجارب‌
گذش��ته‌مي‌تواند‌روي‌پاسخ‌مردم‌به‌يك‌پيام‌و‌ارتباط‌تأثير‌داشته‌

باشد.
از‌س��از‌و‌كارهاي‌مذكور‌مي‌توان‌براي‌متقاعد‌كردن‌مردم،‌ترغيب‌
آن‌ها‌به‌امور‌بهداش��تي،‌انساني،‌متوقف‌كردن‌آزار‌ديگران،‌كاهش‌

در ارتباطات بهداشتي كوشش بر آن است كه:
مخاطب فقط نقش »ابزاري« نداش��ته باش��د، بلك��ه بتواند نقش 
»ابرازي« داش��ته باش��د، در اين حالت است كه رسانه و ارتباط 
دوس��ويه و تعاملي مي ش��ود و رسانه س��مت و سوي مردمي و 

مشاركت جويانه مي يابد.
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درد‌و‌رنج‌يا‌براي‌علاقه‌مند‌شدن‌به‌ديگران‌استفاده‌كرد.‌بسياري‌
از‌مردم‌اين‌موارد‌را‌دستاوردهاي‌مهمي‌تلقي‌مي‌كنند.‌اما‌نبايد‌از‌
اين‌نكته‌غافل‌ش��د‌كه‌اين‌س��از‌و‌كارها‌مانند‌ساير‌دستاوردهاي‌
بش��ري‌براي‌رسيدن‌به‌مقاصد‌س��وء‌هم‌قابل‌استفاده‌است.‌ولي‌
دغدغه‌اصلي‌اطلاع‌رس��اني،‌آموزش‌و‌ارتباطات‌بهداشتي‌آموزش‌
مردم‌ارتقاء‌س��طح‌س��لامت‌جس��مي،‌رواني‌و‌اجتماعي‌است‌و‌
همواره‌پژوهش‌و‌اقدام‌مس��تمر‌انس��ان‌در‌باب‌بهبود‌رفتار‌سالم،‌

ادامه‌دارد.
6�‌ارتباطات‌و‌آموزش‌مهارت‌هاي‌زندگي

آموزش‌مهارت‌هاي‌اجتماع��ي‌مبتني‌بر‌تئوري‌يادگيري‌اجتماعي‌
»بندورا«‌اس��ت.‌در‌اين‌تئوري،‌يادگي��ري،‌فرآيندي‌فعال‌و‌مبتني‌
بر‌تجربه‌اس��ت‌ك��ه‌از‌طريق‌مش��اهده‌رفتار‌ديگ��ران‌)يادگيري‌
مش��اهده‌اي(‌و‌پيامدهاي‌آن‌)يادگيري‌جانشيني(‌حاصل‌مي‌شود.‌
شيوة‌آموزشي‌اين‌برنامه‌با‌شيوه‌هاي‌آموزشي‌مرسوم‌تفاوت‌دارد‌
و‌به‌صورت‌فعال‌و‌مش��اركتي‌اس��ت.‌فرآيند‌آموزش��ي‌از‌مرحلۀ‌
كس��ب‌دانش‌شروع‌مي‌شود‌و‌پس‌از‌كسب‌مهارت‌حاصل‌از‌آن،‌
تا‌تبديل‌به‌نگرش‌و‌ظهور‌آن‌در‌رفتار،‌ادامه‌پيدا‌مي‌كند.‌مهم‌ترين‌
روش‌هاي‌يادگيري‌فعال‌كه‌در‌برنامۀ‌آموزشي‌مهارت‌ها،‌فراوان‌از‌
آن‌استفاده‌مي‌شود،‌بارش‌فكري،‌ايفاي‌نقش،‌فعاليت‌هاي‌گروهي‌

و‌الگوسازي‌است.
تلويزيون‌به‌عنوان‌يك‌رس��انه‌جمعي،‌با‌توج��ه‌به‌منطق‌زيربناي‌
آموزش‌مهارت‌هاي‌اجتماعي،‌يعني‌يادگيري‌مشاهده‌اي‌و‌جانشيني‌
با‌استفاده‌از‌روش‌الگوس��ازي،‌مي‌تواند‌به‌آموزش‌اين‌مهارت‌ها‌
بپ��ردازد؛‌زيرا‌فرض‌بر‌اين‌اس��ت‌كه‌انس��ان‌ها‌بخش‌عمده‌اي‌از‌
رفتارهاي‌خود‌را،‌از‌طريق‌مش��اهده‌رفتار‌ديگران‌و‌پيامدهاي‌آن‌

مي‌آموزند.
براي‌مثال،‌پژوهش‌هاي‌»بندورا«‌نشان‌داده‌است‌كه‌نمايش‌اعمال‌
خش��ونت‌آميز‌در‌تلويزيون،‌س��بب‌افزايش‌رفتارهاي‌پرخاشگرانه‌
مي‌ش��ود،‌و‌اين‌مسئله‌به‌ويژه‌وقتي‌صادق‌اس��ت‌كه‌قهرمان‌فيلم‌

بخاطر‌اعمال‌خش��ونت‌آميز‌خود،‌
پ��اداش‌درياف��ت‌مي‌كن��د.‌زي��را‌
تماشاچي،‌خود‌را‌به‌جاي‌قهرمان‌
داس��تان‌مي‌گ��ذارد‌و‌به‌جاي‌وي‌
پيامد‌مثبت،‌يعني‌پاداش‌را،‌تجربه‌
مي‌كند.‌لذا‌در‌آموزش‌مهارت‌هاي‌
اجتماعي،‌از‌طريق‌تلويزيون،‌بايد‌

نكات‌زير‌رعايت‌شود:
1.‌آم��وزش‌مهارت‌هاي‌اجتماعي‌
در‌قالب‌يك‌فيلمنامه‌داس��تاني‌�‌

آموزشي؛
2.‌هماهنگي‌فيلمنامه‌با‌ش��رايط‌و‌
موقعيت‌زندگي‌مخاطبان‌هدف؛

3.‌انتخاب‌بازيگران‌از‌گروه‌سني‌
مخاطبان‌ه��دف‌به‌منظور‌افزايش‌
ام��كان‌يادگي��ري‌مش��اهده‌اي‌و‌

جانشيني؛
اجتماع��ي‌ مه��ارت‌ آم��وزش‌ ‌.4
موردنظر‌در‌قال��ب‌چند‌برنامه‌به‌

دليل‌نقش‌مؤثر‌تكرار‌در‌يادگيري؛
5.‌آم��وزش‌مهارت‌ه��اي‌اجتماعي‌به‌صورت‌مرحل��ه‌به‌مرحله‌و‌

واضح‌و‌روشن؛
6.‌تدوي��ن‌فيلمنامه‌به‌صورت‌بيان‌صريح‌و‌واضح‌پيامدهاي‌مثبت‌

مهارت‌هاي‌اجتماعي‌و‌پيامدهاي‌منفي‌فقدان‌مهارت‌اجتماعي؛
7.‌پيامده��اي‌مثب��ت‌مهارت‌هاي‌اجتماعي،‌بايد‌ش��امل‌پيامدهاي‌
كوت��اه‌مدت‌و‌درازمدت‌)ب��راي‌مثال‌نمايش‌زندگي‌فرد‌در‌‌10يا‌

‌20سال‌آينده(‌باشد.
8.‌پيامدهاي‌منفي‌فقدان‌مهارت‌هاي‌اجتماعي،‌بايد‌شامل‌پيامدهاي‌

منفي‌كوتاه‌مدت‌و‌دراز‌مدت‌باشد.
9.‌پس‌از‌پايان‌تدوين‌فيلمنامه‌و‌برنامه‌آموزش��ي،‌مراحل‌مختلف‌
يك‌مهارت‌اجتماعي،‌نمايش‌داده‌شود‌و‌چندين‌بار‌تكرار‌شود.

10.‌برنامه‌آموزش��ي‌بايد‌با‌ارائه‌يك‌س��ري‌سؤال‌هاي‌برانگيزنده‌
و‌تأمل‌برانگيز،‌پايان‌داده‌ش��ود‌تا‌تماش��اچي،‌وادار‌به‌فكر‌كردن‌

شود.
براي‌س��اير‌رس��انه‌هاي‌عمومي‌از‌قبيل‌روزنامه‌ها‌و‌نشريات‌فقط‌
مي‌ت��وان‌به‌ارائه‌اطلاعات‌اكتفا‌كرد‌كه‌البته‌اثربخش��ي‌آن‌محدود‌
است.‌نشريات‌براي‌افزايش‌اثربخشي‌بايد‌اطلاعات‌را‌به‌گونه‌اي‌

طرح‌كنند‌كه‌خواننده‌فعال‌تر‌شود:
1.‌بحث‌با‌يك‌سري‌سؤال‌شروع‌شود.

2.‌با‌توجه‌به‌موقعيت‌و‌ش��رايط‌زندگي‌و‌س��ني‌مخاطبان‌هدف‌
موضوع‌در‌قالب‌داستان‌ارائه‌شود.

3.‌داس��تان‌به‌گونه‌اي‌تدوين‌شود‌كه‌قهرمان‌داستان‌به‌دليل‌فقدان‌
مهارت‌اجتماعي‌خاص‌با‌مشكل‌روبه‌رو‌شود.

4.‌در‌انتهاي‌داستان‌س��ؤال‌هايي‌از‌خواننده‌پرسيده‌شود؛‌مبني‌بر‌
اينكه‌چرا‌قهرمان‌داستان‌دچار‌اين‌مشكل‌شد؟‌چطور‌مي‌توانست‌

از‌اين‌مشكل‌اجتناب‌كند؟
5.‌س��پس‌آن‌مهارت‌اجتماعي‌خاص،‌تعريف‌و‌به‌صورت‌مرحله‌

به‌مرحله‌و‌واضح‌و‌روشن،‌آموزش‌داده‌شود.
نهاي��ت‌ در‌ مرب��وط‌ داس��تان‌ ‌.6

بازنويسي‌شود.
در‌انتهاي‌داس��تان‌س��ؤال‌هايي‌از‌
خواننده‌پرس��يده‌ش��ود‌تا‌احتمال‌
اينكه‌وي‌از‌مطالب‌آموخته‌ش��ده‌
براي‌زندگ��ي‌خود‌اس��تفاده‌كند،‌
افزايش‌يابد.‌براي‌مثال،‌آيا‌شما‌با‌
مشكل‌مشابه‌مشكل‌قهرمان‌داستان‌
مواجه‌شده‌ايد؟‌فكر‌مي‌كنيد‌علت‌
بروز‌آن‌مشكل‌چه‌بود؟‌مطالبي‌كه‌
امروز‌ياد‌گرفته‌ايد‌چطور‌مي‌تواند‌
به‌ش��ما‌كمك‌كند‌تا‌از‌مشكلات‌
مش��ابه‌در‌آينده‌اجتناب‌كنيد؟‌اگر‌
از‌اين‌مهارت‌در‌زندگي‌ش��خصي‌
خود‌اس��تفاده‌كنيد،‌زندگي‌شما‌با‌

گذشته‌چه‌تفاوتي‌خواهد‌كرد؟
منبع:‌راهنماي‌پيشگيري‌از‌سوءمصرف‌
مواد‌براي‌دس��ت‌اندركاران‌رس��انه‌هاي‌

گروهي




