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چکیده
رسانه ها در قالب پیام، نکته های بسیاری را به مردم معرفی می کنند که یکی از مهم ترین آنها مسائل مربوط به 
سلامتی است. پیام هاي بهداشتی آن دسته از پیام ها هستند که براي تغییر رفتار افراد در حوزة سلامت طراحی 
می شوند. این پیام ها باید به افراد اطلاعات را متناسب با دغدغه هاي آنان ارائه دهند. افراد باید پیام را متناسب 
با وضعیت خود بدانند، و به رفتارهاي توصیه شده در آن نیز عمل کنند. بنابراین، توجه به این نکته مهم است 
که پیام هاي سلامت بر اساس اصول و قواعد خاصی طراحی می شوند، یا فقط بر اساس پاره اي از مفروضات 
ذهنی طراح پیام قرار دارند؟ در این نوشتار که با هدف شناسایی انواع پیام های سلامت محور و قالب بندی پیام ها 
انجام شده است از روش تحلیل محتوا استفاده شده و 145 مطلب روزنامه های ایران، جام‌جم و همشهری 
طی بازة زمانی اردیبهشت 1393 تا شهریور 1394 مورد بررسی قرار گرفته است. یافته ها نشان داد از میان 
با سلامت مثل تغذیه مناسب،  با 19/8درصد، موضوع “منافع مرتبط  موضوعات مختلف سلامت، روزنامه ها 
ورزش، واکسیانسیون و...” را بیش از سایر  موضوعات مورد توجه قرار داده اند. خبرهای آگاهی بخش روزنامه ها، 
با 74/3 درصد دربارة “ایجاد شناخت دربارة موضوع یا رفتار خاص” است. پیام های آموزشی روزنامه ها، با 50/8  
درصد با هدف “ارائه اطلاعات دربارة سلامت” است؛ بالاخره “ارائه یک یا چند راه حل یا رفتار ساده براي کاهش 

تهدید” با 33/7 درصد، بیشترین هدف انتشار پیام های ترغیب کننده را در این روزنامه ها دنبال می کند.

کلیدواژه: ارتباطات‌سلامت،‌پیام‌آگاهی‌بخش،‌پیام‌ترغیب‌کننده،‌پیام‌آموزشی،‌قالب‌بندی.‌

‌بازنمایی‌پیام‌های‌سلامت‌محور
در‌مطبوعات

تحلیل‌مضمونی‌مطالب‌روزنامه‌های‌
ایران،‌همشهری‌و‌جام‌جم

نوشتة
ثریا احمدی* 

فریبا المطهری**

soraya.ahmadi@gmail.comدکتری‌علوم‌ارتباطات‌دانشگاه‌آزاد‌اسلامی‌واحد‌علوم‌تحقیقات‌‌*
fmotahari1234@gmail.comکارشناس‌ارشد‌‌جامعه‌شناسی‌‌**

... 
ت

وعا
طب

ر م
ر د

حو
ت م

لام
 س

ای
م ه

پیا
ی 

مای
ازن

ب

تاریخ‌دریافت:‌96/11/15
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های بسیاری را به مردم معرفی میکنند که یکی از مهمترین آنها مسائل مربوط به 
هاي بهداشتی آن دسته از پیامها هستند که براي تغییر رفتار افراد در حوزة سلامت طراحی 
ها باید به افراد اطلاعات را متناسب با دغدغههاي آنان ارائه دهند. افراد باید پیام را متناسب 
با وضعیت خود بدانند، و به رفتارهاي توصیهشده در آن نیز عمل کنند. بنابراین، توجه به این نکته مهم است 

هاي سلامت بر اساس اصول و قواعد خاصی طراحی میشوند، یا فقط بر اساس 
سلامتهای سلامتهای سلامت پیامذهنی طراح پیام قرار دارند؟ در این نوشتار که با هدف شناسایی انواع پیامذهنی طراح پیام قرار دارند؟ در این نوشتار که با هدف شناسایی انواع پیام

انجام شده است از روش تحلیل محتوا استفاده شده و 145 مطلب روزنامههای ایران
1393 تا شهریور 1394 مورد بررسی قرار گرفته است. 

با سلامت مثل تغذیه مناسب،  با 19/8درصد، موضوع “منافع مرتبط  روزنامهها 
داده را بیش از سایر  موضوعات مورد توجه قرار داده را بیش از سایر  موضوعات مورد توجه قرار دادهاند. خبرهای 
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مقدمه‌و‌بیان‌مسئله
یکی‌از‌مباحت‌مهم‌در‌حوزة‌سلامت‌“مدیریت‌سلامت‌خود”‌است‌که‌اشاره‌به‌مسئول‌بودن‌فرد‌
در‌قبال‌سلامتی‌و‌بهداشت‌خود‌دارد.‌به‌عبارت‌دیگر،‌فرد‌باید‌در‌مدیریت‌سلامت‌خود‌نقش‌

مهمی‌را‌ایفا‌کند‌و‌بتواند‌درباره‌سلامتی‌خود‌تصمیم‌گیری‌کند.‌
منابع‌اطلاعات‌سلامت‌به‌دو‌گروه‌منابع‌رسمی‌و‌غیررسمی‌تقسیم‌می‌شوند.‌پزشکان‌و‌
افرادی‌که‌فراهم‌کنندگان‌سلامت‌هستند‌از‌نمونه‌های‌منابع‌رسمی‌به‌شمار‌می‌آیند‌و‌از‌میان‌
منابع‌غیررسمی‌می‌توان‌به‌اعضای‌خانواده‌و‌رسانه‌های‌جمعی‌اشاره‌کرد‌)احدزاده،‌1394(.‌
ارتباطات‌سلامت‌به‌هنر‌آگاه‌سازی،‌تأثیرگذاری‌و‌برانگیختن‌مخاطبان‌نسبت‌به‌موضوعات‌
سلامت‌بر‌اساس‌برنامه‌ریزی‌مدون‌اطلاق‌می‌شود.‌هدف‌این‌ارتباطات‌پیشگیری‌از‌بیماری‌ها،‌
ارتقاء‌سلامت‌و‌کیفیت‌زندگی‌‌افراد‌جامعه‌است‌)Ratzân, 1994(.‌رسانه‌ها‌می‌اندیشند،‌توجیه‌
می‌کنند،‌تغییر‌می‌دهند،‌جایگزین‌می‌یابند‌و‌تصمیم‌می‌گیرند.‌تکرار‌و‌تلقین‌از‌جمله‌ترفندهایی‌
است‌که‌باوری‌جدید‌را‌در‌درون‌ما‌نهادینه‌می‌کنند‌یا‌به‌زبان‌خودشان‌آموزش‌می‌دهند.‌این‌کار‌
را‌در‌قالب‌طراحی‌پیام‌ها‌انجام‌می‌دهند‌)عاطفی‌منش،‌1389(.‌پیام‌ها‌با‌اهداف‌متعددي‌مانند‌
آگاه‌کردن،‌سرگرم‌سازي،‌ترغیب‌کردن،‌خشمگین‌کردن‌یا‌آرام‌سازي‌به‌گیرنده‌انتقال‌می‌یابند.‌
طراحی‌پیام،‌یک‌فرایند‌نظام‌مند‌و‌هدفمند‌از‌تصمیم‌گیري‌در‌مورد‌محتوا‌و‌نحوة‌ارائه‌پیام‌است.‌
پیام‌هاي‌بهداشتی‌شامل‌آن‌دسته‌از‌پیام‌هاي‌ترغیب‌کننده‌اي‌هستند‌که‌براي‌تغییر‌رفتار‌افراد‌در‌
حوزة‌سلامت‌طراحی‌می‌شوند.‌آنها‌می‌توانند‌به‌منظور‌تغییر‌رفتارهایی‌مانند‌استعمال‌سیگار‌یا‌
کم‌کردن‌فعالیت‌فیزیکی‌پیروی‌از‌رژیم‌های‌درمانی‌و‌همچنین‌در‌زمینة‌گزارش‌موارد‌بیماري‌
به‌سازمان‌هاي‌بهداشتی‌استفاده‌شوند.‌نقش‌طراح‌پیام،‌جمع‌آوري‌اطلاعات‌از‌مخاطبان،‌تفسیر،‌
تحلیل‌و‌در‌نهایت‌طراحی‌پیامی‌است‌که‌بتواند‌با‌مخاطب‌ارتباط‌مناسبی‌برقرار‌کند.‌کارکنان‌
بهداشتی‌وظیفه‌دارند‌افراد‌را‌براي‌شروع‌یا‌ادامه‌یک‌رفتار‌سالم‌تشویق‌کنند.‌اما‌آیا‌پیام‌هایي‌که‌
کارکنان‌بهداشتی‌ارائه‌می‌دهند،‌قدرت‌ترغیب‌کنندگی‌دارند‌یا‌خیر؟‌این‌مقاله‌با‌توجه‌به‌اهمیت‌

موضوع،‌بررسی‌کرده‌است‌که‌پیام‌های‌سلامت‌روزنامه‌ها‌چگونه‌ارائه‌شده‌اند.

چارچوب‌مفهومی‌پژوهش

انواع‌پیام‌های‌سلامت‌در‌ارتباطات‌سلامت
تحقیق‌های‌مختلف‌پیام‌های‌زیر‌را‌به‌‌طور‌مشخص‌در‌ارتباطات‌سلامت‌شناسایی‌کرده‌اند.

)Awareness( پیام  آگاهی بخش
پیام‌هایی‌با‌هدف‌افزایش‌آگاهی‌و‌هوشیاري‌مخاطبان‌راجع‌به‌موضوع‌بهداشتی‌است؛‌اینکه‌بدانند‌

خودشان زبان به یا می‌کنند نهادینه ما درون در را
پیام‌ها .)1389 )عاطفی‌منش، می‌دهند انجام پیام‌ها
آرام‌سازي یا کردن خشمگین کردن، ترغیب سرگرم‌سازي،

محتوا مورد در تصمیم‌گیري از هدفمند و نظام‌مند فرایند
که هستند ترغیب‌کننده‌اي پیام‌هاي از دسته آن شامل
رفتارهایی تغییر منظور به می‌توانند آنها می‌شوند.
زمینة در همچنین و درمانی رژیم‌های از پیروی فیزیکی

اطلاعات جمع‌آوري پیام، نقشطراح شوند. استفاده بهداشتی
مناسبی ارتباط مخاطب با بتواند که است پیامی طراحی

تشویق سالم رفتار یک ادامه یا شروع براي را افراد
این خیر؟ یا دارند ترغیب‌کنندگی قدرت می‌دهند،
ارائه چگونه روزنامه‌ها سلامت پیام‌های که است
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چه‌کسی‌باید‌فلان‌رفتار‌را‌انجام‌دهد،‌نوع‌رفتارها‌و‌کارهایی‌که‌باید‌انجام‌شود‌و‌زمان‌و‌مکان‌
انجام‌رفتارها‌توصیه‌شده‌است.‌این‌پیام‌ها،‌به‌افراد،‌براي‌جست‌وجوي‌اطلاعات‌بیشتر،‌انگیزه‌داده‌

و‌موجب‌حالت‌های‌زیر‌در‌مخاطب‌می‌شوند:
y؛‌)Recognition(ایجاد‌شناخت‌دربارة‌موضوع‌مورد‌بحث‌یا‌رفتار‌پیشنهادی‌

y؛‌‌‌)Activation(ایجاد‌فعالیت‌داوطلبانه‌بین‌مخاطبان‌فرضی‌
yاستفاده‌از‌تأثیر‌روابط‌بین‌فردی‌و‌عوامل‌محیطی‌به‌منظور‌ایجاد‌انگیزه‌برای‌تولید‌و‌تبعیت‌‌

از‌رفتار‌پیشنهادی‌)Compliance(؛
yپیشنهادی‌‌ رفتار‌ یا‌ موضوع‌ دربارة‌ بیشتر‌ اطلاعات‌ جست‌وجوی‌ برای‌ ‌تشویق‌

)Information‌seeking(؛‌
y؛‌‌‌)Sensitize(حساس‌کردن‌مخاطبان‌نسبت‌به‌پیام‌های‌مشابه‌

این‌پیام‌ها‌شامل‌عناصری‌جهت‌برانگیختن‌حس‌جست‌وجوی‌فعال‌در‌مخاطبان‌هدف‌هستند‌
تا‌او‌را‌برای‌جست‌وجو‌در‌منابع‌گسترده‌ای،‌چون‌تارنماهای‌اینترنتی،‌کتاب‌ها،‌مجله‌های‌علمی،‌

)Nutbeam, 2015(‌.برنامه‌های‌تلویزیونی‌و‌پرسش‌از‌صاحب‌نظران‌تشویق‌و‌ترغیب‌کند

)Instruction( پیام آموزشی
این‌پیام‌ها‌به‌مخاطب‌اطلاعات‌مربوط‌به‌چگونگی‌اجرای‌رفتار‌یا‌عمل‌پیشنهادی‌را‌آموزش‌
می‌دهد.‌اگر‌اجزاء‌فلان‌رفتار‌داراي‌جزئیات‌پیچیده‌باشد،‌پیام‌باید‌مخاطب‌را‌با‌یک‌طرح‌اولیه‌
و‌آسان‌آموزش‌دهد.‌اگر‌افراد‌اطمینان‌کافی‌براي‌انجام‌رفتار‌نداشتند،‌پیام‌باید‌راه‌کارهایی‌براي‌
افزایش‌کارآمدي‌فردي‌ارائه‌دهد‌و‌او‌را‌تشویق‌کند.‌اگر‌مخاطبان‌ما‌تحت‌فشار‌همتایان‌یا‌
رسانه‌هاي‌دیگر‌قرار‌دارند،‌پیام‌هاي‌آموزشی‌می‌تواند‌مهارت‌هاي‌سواد‌رسانه‌و‌مقاومت‌در‌برابر‌

فشار‌همتایان‌را‌تعلیم‌دهد.‌اهداف‌پیام‌های‌آموزشی‌عبارت‌اند‌از:
yکسب‌دانش؛‌
yآموزش‌و‌فراگیری‌مهارت؛‌
yارائه‌اطلاعات‌جزئی؛‌
yارائه‌اطلاعات‌آموزشی،‌تشویق‌و‌تقویت‌حوزه‌کارآمدی‌مخاطب؛‌
yآموزش‌نحوة‌مقابله‌با‌مقاومت‌گروه‌همسالان؛‌
y‌)Sparks, 2010(‌.ایجاد‌سواد‌رسانه‌ای‌برای‌مقابله‌با‌نمایش‌رفتارهای‌نادرست‌در‌رسانه‌ها

پیام اجتماعی یا ترغیب کننده
این‌پیام‌ها‌برای‌اقتباس‌و‌اتخاذ‌رفتار‌پیشنهادی‌مخاطب‌را‌قانع‌کرده‌و‌روشن‌می‌کنند‌که‌
چرا‌باید‌رفتار‌پیشنهاد‌شده‌را‌قبول‌و‌یا‌از‌این‌رفتار‌خاص‌اجتناب‌کند.‌این‌گونه‌پیام‌ها‌بیشتر‌با‌
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کتاب‌ها، اینترنتی، تارنماهای چون گسترده‌ای، منابع در
Nutbeam, 2015( کند. ترغیب و تشویق صاحب‌نظران از پرسش

)Instruction
عمل یا رفتار اجرای چگونگی به مربوط اطلاعات
مخاطب باید پیام باشد، پیچیده جزئیات داراي رفتار
پیام نداشتند، رفتار انجام براي کافی اطمینان افراد
ما مخاطبان اگر کند. تشویق را او و دهد ارائه

رسانه سواد مهارت‌هاي می‌تواند آموزشی پیام‌هاي
از: عبارت‌اند آموزشی پیام‌های اهداف

مهارت؛
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عقاید،‌باورها،‌نگرش‌و‌کلًا‌دانسته‌های‌افراد‌سر‌و‌کار‌دارند.‌پیام‌های‌اجتماعی‌سلامت‌بهترین‌
عناصر‌نظریه‌های‌تئوری‌عمل‌منطقی،‌مدل‌احتمال‌تفصیل‌و‌تئوری‌تحریک‌محافظت‌را‌با‌هم‌
ترکیب‌کرده‌و‌اصول‌خود‌را‌در‌قالب‌یک‌چارچوب‌مشخص‌عرضه‌می‌کنند.‌بر‌این‌اساس‌یک‌
پیام‌اجتماعی‌سلامت‌از‌پیام‌خطر‌یا‌تهدید،‌پیام‌کارآمدی،‌راه‌حل‌های‌متنوع،‌طراحی‌شده‌به‌طور‌

)Nutbeam, 2015(‌‌.هدفمند‌برای‌مخاطبان‌خاص‌تشکیل‌شده‌است
در‌این‌نوع‌پیام،‌تمرکز‌اصلی‌بر‌تغییر‌یا‌ایجاد‌نگرش‌است‌و‌در‌مواجهه‌با‌مخاطبانی‌که‌تمایل‌
بیشتري‌به‌تغییر‌دارند،‌به‌نحو‌ساده‌تري‌می‌تواند‌نگرش‌هاي‌مثبت‌را‌تقویت‌کند،‌رفتارهاي‌سالم‌
گذشته‌را‌مستحکم‌کند‌و‌امکان‌تداوم‌رفتار‌توصیه‌شده‌را‌در‌طول‌زمان‌افزایش‌دهد.‌به‌وسیله‌

جاذبه‌هاي‌متعدد‌مثبت‌و‌منفی‌می‌توان‌پیام‌هاي‌ترغیب‌کننده‌طراحی‌کرد.‌
طراحی‌و‌ارائه‌یک‌پیام‌اجتماعی‌سلامت‌نیازمند‌یک‌فرایند‌سه‌‌مرحله‌ای‌است.‌مرحلة‌نخست‌
تعیین‌اطلاعات‌گذرا‌مانند‌اطلاعات‌مربوط‌به‌خطر‌یا‌تهدید‌و‌همچنین‌تعیین‌نسبی‌میزان‌کارآمدی‌
راه‌حل‌پیشنهادی‌است.‌مرحله‌دوم،‌مشخص‌کردن‌ویژگی‌های‌فرهنگی‌و‌محیطی‌مخاطبان‌و‌
مرحله‌سوم‌بهره‌بردن‌از‌تمامی‌این‌اطلاعات‌متغیر‌و‌عوامل‌ثابت‌برای‌ایجاد‌و‌تولید‌پیام‌اجتماعی‌

است.‌)راثی‌تهرانی،‌23‌:1389(

نحوة‌ارائه‌پیام
نحوة‌ارائه‌پیام‌عبارت‌از‌تصمیم‌هایی‌است‌که‌منبع‌ارتباط،‌برای‌انتخاب‌و‌تنظیم‌و‌ترتیب‌کدها‌
و‌محتوا‌می‌گیرد.‌در‌واقع‌روش‌ارتبـاطی،‌مجموعه‌ای‌از‌فرصـت‌هـای‌انتخاب‌و‌تصمیم‌گیری‌
برای‌مجموع‌انتخاب‌هـا‌در‌مـورد‌تنظـیم‌و‌ترتیـب‌کـدها‌و‌محتوا‌است‌و‌عوامل‌دخیل‌در‌ایـن‌
انتخـاب‌هـا،‌مانند‌شخصـیت،‌نگـرش،‌دانـش،‌فرهنگ،‌مهارت‌ارتباطی‌و‌جایگاه‌در‌اجتماع‌هم‌
برای‌فرستندة‌پیام‌و‌هم‌گیرندة‌آن‌است.‌محتوای‌پیام‌عبارت‌از‌مطالب‌درون‌پیام‌است‌که‌به‌
وسیلة‌یک‌منبع،‌بـرای‌بیـان‌هدفی‌انتخاب‌شده‌است.‌محتوا‌نیز‌دارای‌عناصر‌و‌ساخت‌است‌و‌

شیوه‌هـای‌کنـار‌هم‌قراردادن‌محتواهای‌گوناگون‌در‌ارائه‌پیام‌بسیار‌مؤثر‌است.

استفاده‌از‌جاذبه‌هیجانی‌و‌شناختی
در‌حوزة‌سلامت،‌از‌طیف‌وسیعی‌از‌جاذبه‌ها‌در‌طراحی‌پیام‌هاي‌ترغیب‌کننده‌استفاده‌می‌شود.‌
‌که‌نوعی‌جاذبه‌ جاذبه‌ها‌به‌دو‌دستة‌هیجانی‌و‌شناختی‌تقسیم‌می‌شوند.‌می‌توان‌از‌جاذبه‌هاي‌گناه‌ـ
هیجانی‌است‌‌در‌طراحی‌پیام‌هاي‌ترغیب‌کننده‌استفاده‌کرد.‌یادآوري‌به‌افراد‌در‌مورد‌بی‌اعتنایی‌
به‌رفتارهاي‌توصیه‌شده‌می‌تواند‌احساس‌گناه‌ایجاد‌کند.‌طراحان‌پیام‌می‌توانند‌پیام‌هایی‌طراحی‌

کنند‌که‌پیش‌بینی‌کننده‌گناه‌باشد.
پیام‌هاي‌منطقی‌که‌بر‌شناخت‌تأکید‌دارند،‌با‌بیان‌حقایق،‌اشکال‌و‌اطلاعات،‌براي‌مثال‌حقایق‌

فرهنگی ویژگی‌های کردن مشخص دوم، مرحله است.
برای ثابت عوامل و متغیر اطلاعات این تمامی از

)23 :1389

انتخاب برای ارتباط، منبع که است تصمیم‌هایی از
فرصـت‌هـای از مجموعه‌ای ارتبـاطی، روش واقع
است محتوا و کـدها ترتیـب و تنظـیم مـورد در انتخاب‌هـا
ارتباطی مهارت فرهنگ، دانـش، نگـرش، شخصـیت،
مطالب از عبارت پیام محتوای است. آن گیرندة هم
دارای نیز محتوا است. شده انتخاب هدفی بیـان

مؤثر بسیار پیام ارائه در گوناگون محتواهای قراردادن
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مرتبط‌با‌ایدز،‌علل‌آن،‌راه‌انتقال‌و‌روش‌هاي‌پیشگیري،‌مخاطب‌را‌متقاعد‌می‌سازند.‌این‌پیام‌ها‌
براي‌افرادي‌که‌تحصیلات‌بالا‌دارند،‌ارزش‌زیادي‌دارد.‌به‌طور‌کلی‌از‌جاذبه‌هاي‌شناختی‌می‌توان‌
براي‌مخاطبان‌با‌نیازهاي‌شناختی‌زیاد‌و‌از‌جاذبه‌هاي‌هیجانی‌براي‌مخاطبان‌با‌نیازهاي‌شناختی‌

)Wilson, 2007(‌.کم‌استفاده‌کرد

استفاده‌از‌جاذبه‌های‌تهدید
پیام‌هاي‌حاوي‌تهدید‌در‌زمرة‌پیام‌هاي‌ترغیب‌کننده‌هستند‌که‌با‌توصیف‌حوادث‌ترسناک،‌براي‌
ترساندن‌افراد‌طراحی‌شده‌اند‌و‌در‌پیشگیري‌از‌بیماري‌کاربرد‌فراوان‌دارند.‌این‌دسته‌از‌پیام‌ها‌
به‌مردم‌هشدار‌می‌دهند‌که‌اگر‌به‌توصیه‌هاي‌موجود‌در‌پیام‌عمل‌نکنند،‌براي‌آنها‌این‌حوادث‌
ترسناک‌اتفاق‌می‌افتند.‌طراحی‌پیام‌های‌تهدیدکننده،‌به‌خصوص‌در‌بسیج‌هاي‌پیشگیري‌از‌بیماري‌
کاربرد‌فراوان‌دارد.‌ارائه‌یک‌یا‌چند‌راه‌حل‌ساده‌در‌جهت‌کاهش‌تهدید،‌می‌تواند‌اثربخشی‌پیام‌
تهدید‌آور‌را‌افزایش‌دهد.‌واکنش‌افراد‌به‌پیام‌تهدیدآور‌به‌دو‌صورت‌شناختی‌یا‌هیجانی‌رخ‌
می‌دهد.‌به‌عبارتی‌تهدید‌می‌تواند‌سبب‌پردازش‌اطلاعات‌و‌درگیري‌افراد‌با‌موضوع‌شده‌و‌یا‌
سبب‌ایجاد‌ترس‌شود.‌افراد‌از‌این‌هیجان‌)ترس(‌به‌وجود‌آمده‌براي‌تجزیه‌و‌تحلیل‌پیام‌استفاده‌
می‌کنند؛‌چراکه‌معتقدند‌پیام‌حاوي‌اطلاعات‌ارزشمند‌و‌مفیدي‌است.‌این‌امر‌خواه‌ناخواه‌منجر‌به‌
درگیري‌بیشتر‌افراد‌با‌پیام‌و‌پردازش‌نظام‌مند‌اطلاعات‌می‌شود.‌مطالعات‌انجام‌شده‌بر‌جاذبه‌هاي‌
تهدید‌نشان‌می‌دهد‌که‌این‌جاذبه‌ها‌تأثیرات‌بالقوه‌ترغیب‌کنندگی‌دارند‌و‌می‌توانند‌سبب‌افزایش‌
میزان‌پذیرش‌پیام‌شوند.‌تأثیرات‌آنها‌وابسته‌به‌ساختار‌پیام،‌متفاوت‌است.‌ارائه‌شدت‌متوسط‌
ترس‌در‌پیام،‌تأثیرات‌بیشتري‌بر‌تغییر‌نگرش‌و‌رفتار‌عمومی‌مردم،‌نسبت‌به‌شدت‌ترس‌زیاد‌
دارد.‌براي‌برخی‌افراد‌ـ‌مثلًا‌‌افراد‌درگیر‌با‌موضوع‌ـ‌ارائه‌ترس‌به‌نسبت‌بیشتر‌از‌حد‌متوسط،‌
اثربخشی‌بیشتري‌دارد.‌ارائه‌ترس‌بیش‌از‌حد‌می‌تواند‌سبب‌نادیده‌انگاشتن‌پیام‌از‌سوي‌مخاطب‌

)Wilson, 2007(‌.شود

استفاده‌از‌پیام‌یک‌طرفه‌و‌دوطرفه
پیام‌های‌یک‌طرفه‌که‌فقط‌استدلال‌ها‌و‌مواضع‌مثبت‌را‌ذکر‌می‌کنند‌و‌از‌این‌طریق‌سعی‌در‌اقناع‌
مخاطب‌دارند.‌این‌نوع‌پیام‌مـی‌تواند‌بر‌مخاطبانی‌کـه‌براي‌بار‌اول‌با‌یـک‌پیام‌مواجه‌می‌شوند،‌
اثربخش‌باشد‌)Wilson, 2007(.‌پیام‌های‌دوطرفه‌با‌ذکر‌استدلال‌های‌موافق‌و‌مخالف‌یک‌نظر‌
در‌کنار‌هم‌سعی‌دارند‌تا‌با‌روشنگری‌دربارة‌وجوه‌مختلف‌یک‌موضوع،‌آزادانه‌‌آن‌را‌در‌معرض‌
قضاوت‌مخاطب‌قرار‌داده‌و‌از‌این‌طریق‌به‌مقصود‌خویش‌نائل‌شوند.‌پژوهشگران‌دریافتند‌
پیام‌های‌دوطرفه‌موجب‌به‌‌وجود‌آمدن‌ابهاماتی‌در‌ذهن‌افرادی‌می‌شوند‌که‌با‌استدلال‌های‌مخالف‌
آشنا‌نیستند.‌ارائة‌دو‌طرفة‌پیام،‌به‌مخاطبان‌کمک‌می‌کند‌تا‌از‌تکرار‌استدلال‌های‌مخالف‌در‌هنگام‌
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شناختی صورت دو به تهدیدآور پیام به افراد واکنش
افراد درگیري و اطلاعات پردازش سبب می‌تواند
تجزیه براي آمده وجود به )ترس( هیجان این از افراد
امر این است. مفیدي و ارزشمند اطلاعات حاوي پیام

مطالعات می‌شود. اطلاعات نظام‌مند پردازش و
و دارند ترغیب‌کنندگی بالقوه تأثیرات جاذبه‌ها

است. متفاوت پیام، ساختار به وابسته آنها تأثیرات
نسبت مردم، عمومی رفتار و نگرش تغییر بر بیشتري
نسبت به ترس ارائه ـ موضوع با درگیر افراد مثلًا
انگاشتن نادیده سبب می‌تواند حد از بیش ترس ارائه

دوطرفه و
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مواجه‌شدن‌با‌پیام‌در‌امان‌باشند.‌)راثی‌تهرانی،‌25‌:1389(

استفاده‌از‌چارچوب‌مثبت‌یا‌منفی
چارچوب‌پیام‌می‌تواند‌مثبت‌یا‌منفی‌باشد.‌اطلاعات‌بهداشتی‌می‌توانند‌بر‌مزایاي‌انجام‌رفتار‌
سالم‌یا‌هزینه‌هاي‌بهداشتی‌ناشی‌از‌انجام‌ندادن‌رفتار،‌متمرکز‌باشند؛‌براي‌مثال‌یک‌بروشور‌
براي‌افزایش‌موارد‌غربالگري‌سرطان‌ریه‌می‌تواند‌شامل‌مجموعه‌اي‌از‌جمله‌های‌توصیف‌کننده‌
منافع‌بهداشتی‌در‌پی‌انجام‌غربالگري‌توصیه‌شده‌باشد؛‌برای‌مثال‌»اگر‌شما‌آزمون‌غربالگري‌
سرطان‌را‌انجام‌دهید،‌شانس‌بقاي‌شما‌افزایش‌می‌یابد«.‌یا‌می‌تواند‌شامل‌مجموعه‌اي‌از‌جمله‌های‌
توصیف‌کننده‌هزینه‌هاي‌بهداشتی‌ناشی‌از‌عدم‌انجام‌غربالگري‌توصیه‌شده‌باشد؛‌برای‌مثال‌»اگر‌
‌شما‌آزمون‌غربالگري‌سرطان‌را‌انجام‌ندهید،‌در‌صورت‌ابتلا‌هزینه‌هاي‌سنگینی‌را‌باید‌بپردازید«.

)Wilson, 2007(

توجه‌به‌جنسیت‌مخاطب‌در‌طراحی‌پیام‌
پیام‌هاي‌ترغیب‌کننده‌زنان‌براي‌انجام‌یک‌رفتار،‌تأثیرات‌متفاوتی‌بر‌مردان‌دارد.‌زنان‌عمدتاً‌به‌
پیام‌هاي‌هیجانی‌پاسخ‌می‌دهند،‌که‌پیامدهاي‌اجتماعی‌انجام‌رفتار‌ناسالم‌براي‌خود،‌فرزندان‌و‌
نزدیکان‌شان‌را‌یادآور‌می‌شود؛‌در‌حالی‌که‌مردان‌تحت‌‌تأثیر‌پیام‌هاي‌غیرهیجانی‌قرار‌می‌گیرند،‌
که‌بر‌پیامدهاي‌فردي‌جسمانی‌انجام‌رفتار‌ناسالم‌تمرکز‌کرده‌باشد.‌توجه‌به‌جنسیت‌مخاطب‌با‌

لحاظ‌موارد‌زیر‌خواهد‌بود:
1.‌قصد‌انجام‌رفتارهاي‌سالم‌در‌میان‌زنان‌بیشتر‌از‌مردان‌است.

2.‌زنان‌علاقة‌بیشتري‌در‌مورد‌سلامت‌خود،‌به‌جنبه‌هاي‌جسمانی‌دارند.
3.‌زنان‌بیشتر‌از‌مردان‌به‌پردازش‌نظام‌مند‌پیام‌هاي‌بهداشتی‌می‌پردازند.

4.‌زنان‌علاقه‌و‌توجه‌بیشتري‌به‌تأثیرات‌بلندمدت‌انجام‌رفتارهاي‌سالم‌دارند.
5.‌براي‌زنان‌جوان‌پیامدهاي‌اجتماعی‌انجام‌رفتار‌برجسته‌تر‌از‌مردان‌می‌نماید.‌

)محمدی می‌گیرند.‌ قرار‌ هیجانی‌ پیام‌هاي‌ تأثیر‌ تحت‌ مردان‌ از‌ بیشتر‌ زنان‌ کلی‌ به‌طور‌ ‌.6‌
و‌رفیعی‌فر،‌1384(

‌توجه‌به‌سن‌مخاطب‌در‌طراحی‌پیام
‌در‌بسیج‌هاي‌اطلاع‌رسانی‌براي‌جوانان‌باید‌بر‌پیامدهاي‌منفی‌اجتماعی‌انجام‌رفتارهاي‌پرخطر‌
متمرکز‌شد.‌هنگامی‌که‌هدف‌بسیج‌افراد‌مسن‌تر‌باشد،‌می‌توان‌بر‌هر‌دو‌پیامدهاي‌جسمانی‌یا‌
اجتماعی‌انجام‌رفتارهاي‌پرخطر‌تأکید‌کرد.‌تأثیر‌همتایان‌بر‌رفتارهاي‌پرخطر‌نوجوانان،‌بیشتر‌از‌
تأثیر‌والدین‌یا‌سایر‌افراد‌است.‌تأثیر‌همتایان‌به‌عنوان‌یک‌‌عامل‌مؤثر‌بر‌افزایش‌موارد‌سوء‌مصرف‌

پیام طراحی در مخاطب
بر متفاوتی تأثیرات رفتار، یک انجام براي زنان

ناسالم رفتار انجام اجتماعی پیامدهاي که می‌دهند،
پیام‌هاي تأثیر تحت‌ مردان حالی‌که در می‌شود؛

توجه باشد. کرده تمرکز ناسالم رفتار انجام جسمانی
بود:

است. مردان از بیشتر زنان میان در سالم رفتارهاي
دارند. جسمانی جنبه‌هاي به خود، سلامت مورد در بیشتري
می‌پردازند. بهداشتی پیام‌هاي نظام‌مند پردازش به مردان
سالم رفتارهاي انجام بلندمدت تأثیرات به بیشتري توجه
مردان از برجسته‌تر رفتار انجام اجتماعی پیامدهاي
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مواد،‌مصرف‌الکل،‌ارتکاب‌جرم‌و‌رفتارهاي‌پرخطر‌جنسی‌به‌اثبات‌رسیده‌است.‌)رفیعی‌فر،‌
)1383

پیام‌مخاطب‌محور
پیامی‌است‌که‌برای‌پاسخ‌به‌نیازها،‌با‌توجه‌به‌شرایط‌و‌ویژگی‌های‌مخاطب‌طراحی‌شده‌است‌
و‌اهداف‌اولیه‌آن‌تأمین‌نیازهای‌اصلی‌مخاطب‌است؛‌هدف‌ارتباطات‌سلامت‌مخاطب‌محور‌هم‌
ارائه‌اطلاعات‌خاصی‌است‌که‌گروه‌مشخصی‌از‌مخاطبان‌بدان‌ها‌نیاز‌دارند‌)مک‌کوایل،‌1387(.‌در‌
تحقیقات‌مختلف،‌انواع‌گوناگوني‌از‌مخاطبان‌شناسایي‌شده‌و‌در‌هر‌یک،‌از‌زاویه‌اي‌به‌آن‌پرداخته‌
شده‌است.‌از‌یک‌دیدگاه،‌مخاطبان‌به‌عام‌و‌خاص‌تقسیم‌مي‌شوند.‌مخاطب‌عام،‌توده‌اي‌ناهمگون‌
از‌افرادي‌است‌که‌به‌هر‌دلیل،‌رسانه‌اي‌خاص‌را‌برگزیده‌اند‌با‌این‌حال‌مخاطبان‌خاص‌اهمیت‌
بیشتري‌دارند،‌زیرا‌مؤثرتر‌و‌قاطع‌تر‌عمل‌مي‌کنند.‌مخاطبان‌عام،‌همه‌مشتریان‌یا‌مصرف‌کنندگان‌
یک‌رسانه‌هستند‌که‌به‌حکم‌سلیقة‌مشترک،‌علاقه،‌نیاز‌و‌احساسات‌خود،‌با‌رسانه‌ارتباط‌دارند؛‌اما‌
مخاطبان‌خاص‌گروهي‌کم‌تعداد‌هستند‌که‌بنا‌بر‌وظیفه‌و‌با‌نگاه‌ویژه‌مضمون‌رسانه‌ها‌را‌بررسي‌

مي‌کنند.‌)سورین‌و‌تانکارد،‌329‌:1381(

استفاده‌از‌مثال
‌طبق‌نظریة‌استفاده‌از‌مثال‌ها،‌افراد‌به‌جای‌تکیه‌بر‌اطلاعات‌اساسی‌و‌بنیادی‌در‌ارزیابی‌یک‌پدیده‌
خاص،‌تمایل‌به‌استفاده‌از‌مثال‌ها‌و‌نمونه‌های‌گوناگون‌دارند،‌خصوصاً‌وقتی‌آن‌پدیده‌ها‌رایج‌و‌

پخش‌شده‌باشند.‌)راثی‌تهرانی،‌33‌:1389(

استفاده‌از‌روایت
براي‌بسیاري‌از‌افراد‌پردازش‌درصد،‌احتمال‌و‌نسبت‌و‌غیره‌مشکل‌است.‌داستان‌کوتاه،‌مخاطب‌
را‌بیشتر‌از‌آمار،‌درگیر‌موضوع‌مورد‌نظر‌می‌کند.‌نکته‌مهم‌آن‌است‌که‌ذکر‌داستان‌هاي‌کوتاه‌در‌
ترغیب‌افراد‌جهت‌تشخیص‌زودرس‌انواع‌سرطان‌ها‌و‌مشکلات‌بهداشتی،‌اثربخشی‌بیشتري‌
نسبت‌به‌بیان‌پاره‌اي‌آمار‌دارد.‌براي‌افراد‌بیشتر‌درگیر‌چارچوب‌منفی‌و‌براي‌افراد‌کمتر‌درگیر‌

چارچوب‌مثبت‌ارجحیت‌دارد.‌)همان:‌34(‌

استفاده‌از‌پیام‌هاي‌طنزآمیز
این‌نوع‌پیام‌در‌یک‌قالب‌با‌‌مزه‌مانند‌یک‌کارتون‌بیان‌می‌شود.‌پیام‌های‌طنزآمیز‌یک‌روش‌بسیار‌
مناسب‌جهت‌جذب‌توجه‌و‌علایق‌هستند.‌این‌پیام‌ها‌در‌هنگام‌مقابله‌با‌برخی‌مسائل‌جدي،‌یک‌
روش‌مفید‌براي‌کاهش‌تنش‌مخاطب‌هستند‌این‌پیام‌ها‌با‌ایجاد‌لذت‌و‌سرگرمی‌سبب‌یادگیري‌
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با احساساتخود، و ازیازیاز ینین علاقه، مشترک، قةیقةیقة یسلیسل م
مضمون ژهیژهیژه و نگاه با و فهیفهیفه یوظیوظ بر بنا ه‌که‌که هستند تعداد

)329 :1381 ارد،

بنیادی و اساسی اطلاعات بر تکیه جای به افراد مثال‌ها،
وقتی خصوصاً دارند، گوناگون نمونه‌های و مثال‌ها

)33 :1389 تهرانی،

است. مشکل غیره و نسبت و احتمال پردازشدرصد،
ذکر که است آن مهم نکته می‌کند. نظر مورد موضوع
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و‌یادآوري‌پیام‌می‌شوند.‌مطالعات‌نشان‌داده‌اند‌که‌از‌این‌نوع‌پیام‌ها‌نباید‌در‌برنامه‌هاي‌پیشگیري‌
از‌ایدز،‌به‌سبب‌جدي‌بودن‌ماهیت‌مسئله،‌استفاده‌کرد.‌این‌پیام‌ها‌براي‌افرادي‌که‌کمتر‌درگیر‌

موضوع‌هستند‌مناسب‌است.‌)همان:‌35(

منبع‌پیام‌‌
از‌مهم‌ترین‌ارکان‌فرایند‌انتقال‌یک‌پیام،‌فرستنده‌یا‌منبع‌پیام‌است.‌منبع‌درست‌می‌تواند‌موجب‌

افزایش‌تأثیر‌پیام‌شود.‌منبع‌در‌پیام‌های‌سلامت‌به‌هشت‌نوع‌تقسیم‌می‌شود:
yافراد‌و‌چهره‌های‌مشهور‌مانند‌بازیگران،‌هنرپیشه‌ها‌و‌ورزشکاران‌معروف؛‌
yمقامات‌رسمی‌)رهبران‌دولتی‌و‌رؤسای‌سازمان‌های‌مهم(؛‌
yمتخصصان،‌کارشناسان‌و‌صاحب‌نظران‌)پزشکان‌و‌استادان‌و‌پژوهشگران‌بنام(؛‌
yمسئولان‌سازمان‌ها‌)رؤسای‌بیمارستان‌ها‌یا‌رؤسای‌هیئت‌مدیره‌شرکت‌های‌مهم(؛‌
yمجریان‌حرفه‌ای‌و‌سخنران‌های‌رسمی؛‌
yمردم‌معمولی‌)مردم‌کارگر‌یا‌طبقه‌متوسط(؛‌
yافراد‌با‌تجربه‌خاص،‌مانند‌قربانی‌یک‌رفتار‌یا‌بیماری،‌نجات‌یافته‌یک‌بیماری؛‌
yشخصیت‌های‌منحصر‌به‌‌فرد،‌مثل‌شخصیت‌های‌کارتونی‌انیمیشن‌یا‌افراد‌شبیه‌سازی‌شده‌به‌‌

انسان.‌)سورین‌و‌تانکارد،‌249‌:1381(

روش‌شناسی
در‌پژوهش‌حاضر‌از‌روش‌تحلیل‌محتوای‌مقوله‌ای‌استفاده‌شده‌است.‌واحد‌تحلیل‌“مضمون”‌است.‌واحد‌
شمارش‌کلیه‌متغیرها‌با‌واحد‌ثبت‌آنها‌یکسان‌است.‌جامعه‌آماری‌پژوهش‌کلیه‌مطالب‌سلامت‌محوری‌
است‌که‌در‌سه‌روزنامه‌ایران،‌همشهری‌و‌جام‌جم‌از‌اردیبهشت‌‌1393تا‌شهریور‌‌1394منتشر‌شده‌اند.‌
نمونه‌گیری‌به‌روش‌تصادفی‌سیستماتیک‌و‌دومرحله‌ای‌انجام‌شده‌است.‌انتخاب‌روزنامه‌های‌دولتی‌
از‌آن‌رو‌صورت‌گرفت‌که‌مشخص‌کند‌پوشش‌موضوعات‌مربوط‌به‌سلامت‌‌در‌خصوص‌طرح‌
تحول‌نظام‌سلامت،‌که‌از‌سوی‌وزارت‌بهداشت،‌درمان‌و‌آموزش‌پزشکی‌از‌اردیبهشت‌‌1393ابلاغ‌
شد،‌چگونه‌صورت‌گرفته‌است.‌از‌میان‌کلیه‌مطالبی‌که‌با‌موضوع‌سلامت‌در‌روزنامه‌های‌مورد‌بررسی‌
در‌فاصله‌زمانی‌اردیبهشت‌‌1393تا‌شهریور‌‌1394منتشر‌شده‌بود،‌جمعا‌145‌ًمطلب‌مورد‌بررسی‌قرار‌
گرفت.‌نمونه‌ها‌به‌صورتی‌انتخاب‌شدند‌که‌از‌تمامی‌روزهای‌هفته‌سه‌روز‌در‌نمونه‌موجود‌باشد.‌در‌
صورتی‌که‌روز‌مورد‌نظر‌از‌سه‌تا‌بیشتر‌می‌شد،‌نمونه‌گیری‌تکرار‌می‌شد.‌با‌توجه‌به‌اینکه‌شش‌روز‌
هفته‌)شنبه،‌یکشنبه،‌دوشنبه،‌سه‌شنبه،‌چهارشنبه‌و‌پنج‌شنبه(‌مورد‌نظر‌بود،‌به‌طور‌طبیعی‌از‌هر‌روز‌هفته‌
‌باید‌سه‌تا‌انتخاب‌می‌شد‌و‌نیز‌با‌توجه‌به‌اینکه‌‌17ماه‌مورد‌بررسی‌بود،‌‌از‌یکی‌از‌روزها‌دو‌‌انتخاب

صورت‌گرفت.‌

رسمی؛ سخنران‌های و
متوسط(؛ طبقه یا کارگر )مردم

نجات‌یافته بیماری، یا رفتار یک قربانی مانند خاص،
انیمیشن کارتونی شخصیت‌های مثل به‌فرد، منحصر

)249 :1381 تانکارد،

واحدتحلیل روشتحلیلمحتوایمقوله‌ایاستفادهشدهاست.
پژوهش آماری جامعه است. یکسان ثبتآنها واحد

شهریور تا اردیبهشت1393 از جام‌جم و همشهری ایران،
است. شده انجام دومرحله‌ای و سیستماتیک تصادفی
به مربوط موضوعات پوشش کند مشخص که گرفت
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در‌این‌تحقیق‌برای‌محاسبه‌ضریب‌قابلیت‌اعتماد‌)پایایی(‌از‌فرمول‌ویلیام‌اسکات،‌که‌در‌
محاسبه‌تعداد‌زیرمقوله‌ها‌را‌نیز‌در‌محاسبه‌مد‌نظر‌قرار‌می‌دهد،‌استفاده‌شده‌است.‌‌برای‌این‌
منظور‌حدود‌‌10درصد‌تعداد‌کل‌مطالب‌مورد‌بررسی‌انتخاب‌شد‌و‌جهت‌اعتماد‌به‌کدگذاری‌
مقوله‌ها‌و‌در‌نتیجه‌رعایت‌اصل‌عینیت،‌لازم‌بود‌ضریب‌قابلیت‌اعتماد‌)پایایی(‌برای‌برخی‌
متغیرهای‌پژوهش،‌به‌صورت‌جداگانه‌محاسبه‌شود.‌با‌توجه‌به‌اینکه‌برخی‌متغیرها‌نیاز‌به‌قضاوت‌
نداشت‌پنج‌متغیر‌)جدول‌1(‌‌انتخاب‌و‌کدگذاری‌مجدد‌انجام‌شد.‌از‌آنجا‌که‌ضرایب‌به‌دست‌
آمده‌و‌میانگین‌ضرایب‌‌86درصد‌بالاتر‌از‌‌70درصد‌است‌و‌در‌تحقیق‌های‌تحلیل‌محتوا‌ضرایب‌
قابل‌اعتماد‌بالاي‌‌70درصد‌حاکي‌از‌جامع‌و‌مانع‌بودن‌تعاریف‌مربوط‌به‌متغیر‌ها‌و‌مقوله‌هاي‌

تحقیق‌است،‌لذا‌می‌توان‌نتایج‌این‌تحقیق‌داراي‌عینیت‌و‌قابل‌اطمینان‌دانست.

جدول1.‌‌محاسبه ضریب پایایی متغیرها
پارامترهای‌فرمول‌اسکات

مقوله‌ها
PoPeضریب‌قابلیت‌اعتماد

98درصد56درصد99درصدخبرسازان

90درصد79درصد97درصدپیام آگاهی بخش

96درصد50درصد98درصدپیام آموزشی

83درصد52درصد92درصدپیام ترغیب کننده

83درصد52درصد92درصدقالب پیام ها

یافته‌ها
در‌بررسی‌مطالب‌مورد‌بررسی‌سلامت‌مشخص‌شد،‌مطالب‌سلامت‌منتشر‌شده‌در‌روزنامه‌های‌
ایران‌و‌جام‌جم‌)هر‌کدام‌40درصد(‌و‌‌20درصد‌در‌روزنامة‌همشهری‌بوده‌است.‌بنابراین‌کمترین‌

مطالب‌منتشر‌شده‌این‌حوزه‌مربوط‌به‌روزنامة‌همشهری‌است.

جدول‌2.  توزیع فراوانی مطالب سلامت روزنامه ها
روزنامه

درصدفراوانیمنبع

5840ایران

5840جام جم

2920همشهری

145100جمع
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PoPeضریب

5698درصد99درصد

79درصد97درصد

50درصد98درصد

52درصد92درصد

52درصد92درصد

منتشر‌شده سلامت مطالب شد، مشخص سلامت بررسی
بوده همشهری روزنامة در درصد 20 و 40درصد(

است. همشهری روزنامة به مربوط حوزه
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بررسی‌پوشش‌موضوع‌های‌سلامت‌در‌روزنامه‌ها‌نشان‌داد‌دو‌موضوع‌“پرداختن‌به‌بیماری‌ها”‌‌
‌قوانین‌و‌سیاست‌های‌سلامت”‌در‌روزنامة‌همشهری‌فراوانی‌یکسان‌)‌26/9درصد(‌ “بیمه،‌ و‌
بیماران”،‌“طب‌سنتّی”‌و‌ کادر‌درمان‌و‌ میان‌ به‌روابط‌ “پرداختن‌ مانند‌ ‌موضوع‌هایی‌ دارند‌و‌
بررسی، ‌“گردهمایی‌های‌حوزه‌سلامت”‌اصلًا‌مورد‌توجه‌روزنامة‌همشهری‌در‌مطالب‌مورد‌

نبوده‌است.‌
روزنامه‌ایران‌موضوع‌“بیماری‌ها”‌را‌در‌اولویت‌خود‌داشته‌و‌با‌‌36/8درصد‌بالاترین‌درصد‌فراوانی‌
را‌در‌میان‌موضوعات‌سلامت‌داراست.‌ارتباطات‌میان‌فردی‌و‌گردهمایی‌ها،‌در‌میان‌موارد‌بررسی‌شده،‌
در‌این‌روزنامه‌مشاهده‌نشد.‌روزنامه‌جام‌جم‌نیز‌موضوع‌“بیماری”‌را‌با‌‌22/1درصد‌در‌صدر‌توجه‌خود‌
به‌موضوعات‌سلامت‌دارد‌‌و‌پس‌از‌آن‌منافع‌سلامت‌را‌با‌‌20/8درصد‌مورد‌توجه‌قرار‌داده‌است‌و‌در‌

میان‌موضوعات‌سلامت‌به‌موضوع‌“گردهمایی‌ها”‌هیچ‌اشاره‌ای‌نکرده‌است.

جدول‌3.‌‌توزیع فراوانی موضوع سلامت روزنامه  ها

موضوع‌سلامت

روزنامه

جام جمایرانهمشهری

درصدفراوانیدرصدفراوانیدرصدفراوانی

726/92136/81732/1بیماری

726/947611/3بیمه و قوانین

519/21221/1611/3عوامل خطر

311/51322/81120/8منافع سلامت

13/823/523/8زیرساخت ها

000023/8ارتباط افراد

27/711/823/8دارو

13/811/8611/3بیماری روانی

0035/311/9طب سنّتی

000000گردهمایی ها

261005710053100جمع

منظور‌از‌خبرسازان‌کسانی‌هستند‌که‌به‌نحوی‌سخنرانی،‌گفت‌وگو،‌دیدار‌و‌...‌آنها‌باعث‌شده‌
است‌که‌خبری‌در‌حوزه‌سلامت‌به‌‌وجود‌آید.‌روزنامه‌ها‌سه‌گروه‌خبرساز‌را‌شامل‌مقامات‌
منظر‌در‌روزنامة‌ این‌ از‌ داده‌اند.‌ قرار‌ را‌مورد‌توجه‌ کارشناسان‌و‌مسئولان‌سازمان‌ها‌ رسمی،‌

روزنامهتوزیع فراوانی موضوع سلامت روزنامهتوزیع فراوانی موضوع سلامت روزنامه جدول
روزنامه

ایرانهمشهری

درصدفراوانیدرصدفراوانی

726/92136/8

726/947

519/21221/1

311/51322/8

13/823/5

0000

27/711/8

13/811/8
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همشهری‌مسئولان‌سازمان‌ها،‌با‌‌53/8درصد‌بیشترین‌گروه‌خبرساز‌در‌حوزه‌سلامت‌بوده‌اند‌و‌
کارشناسان‌و‌مقامات‌رسمی‌در‌جایگاه‌بعدی‌قرار‌دارند.

پس‌ و‌ بوده‌اند‌ خبرسازان‌ گروه‌ مهم‌ترین‌ 43/4درصد‌ با‌ کارشناسان،‌ ایران‌ روزنامة‌ در‌
از‌آن‌مسئولان‌سازمان‌ها‌و‌مقامات‌رسمی‌قرار‌دارند؛‌سایرین‌هم‌جایگاه‌درخور‌توجهی‌در‌
با‌ نیز‌ این‌موضوع‌در‌روزنامة‌جام‌جم‌ نداشته‌اند.‌ یا‌رویداد‌مهم‌در‌حوزة‌سلامت‌ ایجاد‌خبر‌
با‌ کارشناسان،‌ طوری‌که‌ به‌ است،‌ ملاحظه‌ قابل‌ متفاوت‌ درصدهای‌ با‌ و‌ رتبه‌بندی‌ همین‌
‌‌65/4درصد‌بالاترین‌گروه‌خبرساز‌و‌سپس‌مسئولان‌سازمان‌ها‌و‌در‌رتبه‌سوم‌مقامات‌رسمی

جای‌گرفته‌اند.

جدول4.‌‌توزیع فراوانی خبرسازان مطالب سلامت روزنامه ها

خبرسازان

روزنامه

جام جمایرانهمشهری

درصدفراوانیدرصدفراوانیدرصدفراوانی

415/4611/323/8مقامات رسمی

519/22343/43465/4کارشناسان

1453/818341223/1مسئولین سازمان ها

000011/9مسئولان قضایی، وکلای دادگستری

13/80000نیروهای نظامی و انتظامی

00000نهادهای مدنی

00000سازمان های بین المللی

00000چهره های مشهور

27/735/735/8مردم معمولی

0011/900قربانی بیماری

0011/900معضلات

0011/900سایر

261005310052100جمع

مخاطبان‌ از‌ دسته‌ کدام‌ برای‌ را‌ خود‌ سلامت‌ مطالب‌ پژوهش،‌ این‌ بررسی‌ مورد‌ رسانه‌های‌
صورت‌بندی‌می‌کنند؟‌جدول‌‌5نشان‌می‌دهد‌مطالب‌سلامت‌عموم‌مردم‌را‌مورد‌توجه‌قرار‌
می‌دهند.‌تنها‌روزنامه‌همشهری‌است‌که‌رتبه‌اول‌مخاطبانش‌به‌جای‌مردم،‌مسئولان‌و‌مردم‌
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ایرانهمشهری

درصدفراوانیدرصدفراوانی

415/4611/3

519/22343/4

1453/81834

0000مسئولان قضایی، وکلای دادگستری

13/800

0000

0000

0000

27/735/7
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هستند.‌روزنامة‌همشهری‌در‌‌41/7درصد‌از‌مطالب‌سلامت‌خود‌مسئولان‌و‌مردم‌را‌خطاب‌قرار‌
داده‌است.‌روزنامة‌ایران‌از‌‌54مطلب‌مورد‌بررسی‌‌50درصد‌مخاطبانش‌را‌مردم‌تشکیل‌می‌دهند‌
و‌پیام‌سلامتی‌ویژه‌افراد‌مسن‌منتشر‌نکرده‌است.‌در‌روزنامة‌جام‌جم‌با‌‌56مطلب‌مورد‌بررسی‌
‌46/4درصد‌مخاطبانش،‌مردم‌هستند‌و‌گروه‌مخاطب‌نوجوانان‌و‌جوانان‌به‌طور‌خاص‌مورد‌توجه‌

نبوده‌اند.‌

جدول‌5.‌‌توزیع فراوانی مخاطبان هدف مطالب سلامت

مخاطبان‌هدف

روزنامه

جام جمایرانهمشهری

درصدفراوانیدرصدفراوانیدرصدفراوانی

833/327502646/4مردم

416/71018/51526/8گروه های خاص

14/21018/5916/1مسئولان

0035/623/6زنان

0035/611/8مردان

14/211/900نوجوانان و جوانان

000011/8افراد مسن

1041/70023/6مسئولان و مردم

241005410056100جمع

پیام‌های‌آگاهی‌بخش‌روزنامه‌ها
همان‌طور‌که‌در‌جدول‌‌6دیده‌می‌شود،‌پیام‌آگاهی‌بخش‌در‌‌8مقوله‌کدگذاری‌شده‌است،‌بدین‌
معنی‌که‌هدف‌از‌پیام‌آگاهی‌بخش‌ایجاد‌شناخت‌دربارة‌مشکل،‌نشان‌دادن‌اهمیت‌موضوع،‌ارائه‌
اطلاعات‌جدید،‌برانگیختن‌مخاطب‌برای‌فعالیت‌داوطلبانه،‌تشویق‌افراد‌و‌حساس‌سازی‌آنان‌
برای‌واکنش‌به‌پیام‌ها‌است.‌در‌روزنامه‌ها‌پیام‌های‌آگاهی‌بخش‌بیشتر‌با‌هدف‌“ایجاد‌شناخت‌
درباره‌موضوع‌یا‌رفتار‌خاص‌براي‌بخش‌بزرگی‌از‌جمعیت”‌صورت‌بندی‌شده‌‌اند‌به‌طوری‌که‌
پیام‌های‌آگاهی‌بخش‌در‌میان‌‌16مطلب‌مورد‌بررسی‌روزنامة‌همشهری‌با‌‌75درصد،‌‌54مطلب‌

833/32750

416/71018/5

14/21018/5

0035/6

0035/6

14/211/9

0000

1041/700

2410054100
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مورد‌بررسی‌روزنامه‌ایران‌با‌‌83/3درصد‌و‌‌51مطلب‌مورد‌بررسی‌روزنامه‌جام‌جم‌با‌‌‌64/7درصد‌
روی‌ایجاد‌شناخت‌در‌مخاطبان‌خود‌هدف‌گذاری‌کرده‌اند.

جدول‌6.‌‌توزیع فراوانی پیام های آگاهی بخش سلامت

پیام‌آگاهی‌بخش

روزنامه

جام  جمایرانهمشهری

درصدفراوانیدرصدفراوانیدرصدفراوانی

ایجاد شناخت درباره موضوع یا رفتار خاص براي 
12754583/33364/7بخش بزرگی از جمعیت

نشان دادن و بیان این مسئله که فلان مشکل بهداشتی 
318/823/747/8مهم است

ارائه اطلاعات جدید و آسان درباره موضوع بهداشتی 
16/323/71223/5مورد نظر

برانگیختن فعالیت داوطلبانه در بین مخاطبان مستعد 
0035/600و آماده

تشویق به جست وجوي اطلاعات بیشتر درباره فلان 
0023/723/9موضوع یا مساله مورد نظر

161005410051100جمع

پیام‌های‌آموزشی‌روزنامه‌ها
ــی‌با‌هدف‌کسب‌دانش،‌آموزش‌)فراگیری(‌مهارت،‌ارائه‌اطلاعات‌جزئی‌سلامت،‌ پیام‌های‌آموزش
ــالان،‌ ــویق‌و‌تقویت‌خودکارآمدی،‌آموزش‌نحوه‌مقابله‌با‌گروه‌همس ــی،‌تش ارائه‌اطلاعات‌آموزش

ایجاد‌سواد‌رسانه‌ای‌و‌ایمن‌کردن‌مخاطبان‌در‌برابر‌آثار‌نامطلوب‌ارائه‌می‌شوند.‌
بر‌این‌اساس‌همان‌‌طور‌که‌در‌جدول‌‌7دیده‌می‌شود‌در‌روزنامه‌ها،‌پیام‌های‌آموزشی‌با‌چهار‌
هدف‌کسب‌دانش،‌آموزش‌مهارت،‌ارائه‌اطلاعات‌جزئی‌دربارة‌سلامت‌و‌تشویق‌و‌تقویت‌
خودکارآمدی‌کدگذاری‌شده‌اند‌و‌در‌سایر‌اهدافی‌که‌برای‌پیام‌های‌آموزشی‌در‌نظر‌گرفته‌شده‌
است،‌پیامی‌کدگذاری‌نشده‌است.‌با‌این‌حال‌روزنامه‌همشهری‌در‌ارائه‌پیام‌های‌آموزشی‌خود‌
بیشتر‌بر‌پیام‌هایی‌تأکید‌کرده‌است‌که‌اطلاعات‌جزئی‌درباره‌سلامت‌ارائه‌کرده‌اند،‌و‌با‌فراوانی‌
‌88/9درصد‌در‌بین‌‌9مطلب‌مورد‌بررسی،‌قابل‌ملاحظه‌است؛‌همچنین‌بر‌آموزش‌مهارت‌در‌ارائه‌
پیام‌های‌سلامت‌توجه‌داشته‌است.‌اما‌شکل‌دیگر‌پیام‌آموزشی‌در‌این‌روزنامه‌در‌میان‌مطالب‌
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16/327ارائه اطلاعات جدید و آسان درباره موضوع بهداشتی 

0036برانگیختن فعالیت داوطلبانه در بین مخاطبان مستعد 

وجوي اطلاعات بیشتر درباره فلان 
0027موضوع یا مساله مورد نظر

1610054

روزنامه‌ها
اطلاعات ارائه مهارت، آموزش)فراگیری( دانش، کسب

مقابله آموزشنحوه تقویتخودکارآمدی، و ویقــویقــویق ــتش ــتش
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مورد‌بررسی‌کدگذاری‌نشده‌است.‌
در‌روزنامه‌ایران‌پراکندگی‌یکنواخت‌تری‌میان‌انواع‌پیام‌های‌آموزشی‌دیده‌می‌شود‌به‌گونه‌ای‌
که‌هر‌‌4گروه‌نخست‌پیام‌های‌آموزشی‌کدگذاری‌شده‌اند.‌در‌این‌روزنامه‌از‌‌19مطلب‌کدگذاری‌
شده‌در‌این‌بخش‌“ارائه‌اطلاعات‌جزئی‌سلامت”‌با‌‌47/4درصد،‌رتبه‌نخست‌پیام‌های‌آموزشی‌و‌

هدف‌“کسب‌دانش”‌دومین‌فراوانی‌را‌با‌‌36/8درصد،‌داراست.‌
این‌موضوع‌درباره‌روزنامه‌جام‌جم‌نیز‌بدین‌صورت‌است‌که‌در‌میان‌‌33مطلب‌مورد‌بررسی‌
پیام‌های‌آموزشی‌سلامت‌با‌هدف‌“ارائه‌اطلاعات‌جزئی‌سلامت”‌با‌‌42/4درصد،‌بیشترین‌فراوانی‌
‌را‌و‌“تشویق‌و‌خودکارآمدی”‌با‌‌27/3درصد،‌در‌رتبه‌بعدی‌پوشش‌مطالب‌آموزشی‌سلامت

قرار‌دارد.

جدول‌7.‌‌توزیع فراوانی پیام های آموزشی سلامت

پیام آموزشی

روزنامه

جام جمایرانهمشهری

درصدفراوانیدرصدفراوانیدرصدفراوانی

00736/8618/2کسب دانش

111/115/3412/1آموزش )فراگیری( مهارت

888/9947/41442/4ارائه اطلاعات سلامت

00210/5927/3تشویق و تقویت خودکارآمدی

91001910033100جمع

پیام‌های‌ترغیب‌کننده‌روزنامه‌ها
جدول‌‌‌8توزیع‌فراوانی‌پیام‌های‌ترغیب‌کننده‌سلامت‌را‌نشان‌داده‌است.‌ترغیب‌کنندگی‌پیام‌های‌
روزنامه‌ بین‌ این‌ در‌ است.‌ گرفته‌ قرار‌ بررسی‌ مورد‌ مطلب،‌ در‌‌80 نیز روزنامه‌ها‌ در‌ سلامت‌
همشهری‌حاوی‌‌15مطلب‌پیام‌ترغیب‌کننده‌بوده‌است.‌بیشتر‌پیام‌ها‌)‌66/7درصد(‌حاوی‌پیام‌
خطر‌یا‌تهدید‌بوده‌اند‌و‌کمترین‌فراوانی‌پیام‌ترغیب‌کننده‌در‌قالب‌“طراحی‌پیام‌دووجهی”‌و‌‌نیز‌

“طراحی‌پیام‌هدفمند”‌)‌6/7درصد(‌قابل‌مشاهده‌است.‌
روزنامه‌ایران‌حاوی‌‌30پیام‌ترغیب‌کنندگی‌است.‌با‌‌33/3درصد‌این‌پیام‌ها‌طراحی‌هدفمند‌
پیام‌برای‌مخاطب‌های‌خاص‌را‌در‌نظر‌داشته‌است‌و‌طراحی‌پیام‌دو‌وجهی‌کمتر‌مورد‌توجه‌این‌

روزنامه

ایرانهمشهری

درصدفراوانیدرصدفراوانی

0078

111/11آموزش )فراگیری( مهارت

888/994ارائه اطلاعات سلامت

0025تشویق و تقویت خودکارآمدی

910019
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روزنامه‌بوده‌است.‌‌این‌توزیع‌دربارة‌روزنامه‌جام‌جم‌نیز‌صدق‌می‌کند،‌به‌این‌صورت‌که‌بالاترین‌
درصد‌فراوانی‌‌34/3درصد‌را‌به‌خبرهای‌هدفمند‌برای‌مخاطب‌های‌خاص‌اختصاص‌داده‌است‌و‌
5/7درصد‌پیام‌دووجهی‌مورد‌توجه‌بوده‌است.‌نکته‌درخور‌توجه‌این‌است‌که‌این‌میزان‌در‌بین‌

‌35پیام‌حاوی‌ترغیب‌کنندگی‌در‌روزنامه‌جام‌جم‌است.
جدول‌8.‌‌توزیع فراوانی پیام های ترغیب کننده سلامت

پیام‌ترغیب‌کننده

روزنامه

جام جمایرانهمشهری

درصدفراوانیدرصدفراوانیدرصدفراوانی

1066/7930617/1پیام خطر یا تهدید

پیام کارآمد )دادن اطمینان به فرد براي داشتن 
0013/300توانایی جهت انجام رفتار توصیه  شده (

راه حل های متنوع )ارائه یک یا چند راه حل یا رفتار 
3209301547/9ساده براي کاهش تهدید(

طراحی پیام دووجهی )ارائه دلایل مخالف و موافق با 
16/713/325/7یک وضعیت(

طراحی هدفمند برای مخاطبان خاص )پیام شخصی 
16/71033/31234/3شده( )توجه به جنسیت و سن مخاطب(

151003010035100جمع

قالب‌بندی‌پیام‌های‌سلامت
همان‌طور‌که‌در‌جدول‌‌9ملاحظه‌می‌شود،‌روزنامه‌همشهری‌در‌‌37مطلب‌مورد‌بررسی‌بیشتر‌
پیام‌ها‌را‌در‌قالب‌پیام‌های‌ایجابی‌ارائه‌داده‌است‌و‌با‌سهم‌کمتری،‌حدود‌‌35/1درصد‌از‌پیام‌های‌
استفاده‌نکرده‌و‌‌ مثبت‌و‌جاذبه‌هیجان‌ از‌جاذبة‌ استفاده‌کرده‌است.‌روزنامه‌همشهری‌ سلبی‌

همچنین‌در‌صورت‌بندی‌پیام‌های‌خود‌از‌مثال‌بهره‌نبرده‌است.‌‌
روزنامه‌ایران‌‌53مطلب‌مورد‌بررسی‌از‌نظر‌قالب‌های‌پیام‌دارد‌که‌در‌این‌بین‌‌32/1درصد‌
پیام‌ها‌ایجابی‌و‌‌26/4درصد‌پیام‌ها‌سلبی‌اند.‌از‌جاذبه‌مثبت‌و‌تهدید‌نیز‌کمترین‌استفاده‌شده‌است.‌

این‌روزنامه‌در‌صورت‌بندی‌پیام‌های‌سلامت‌خود‌از‌مثال‌استفاده‌نکرده‌است.‌‌
روزنامه‌جام‌جم‌نیز‌از‌همین‌قاعده‌پیروی‌کرده‌است،‌به‌طوری‌که‌ملاحظه‌می‌شود،‌پیام‌های‌
با‌ پیام‌های‌سلبی‌ با‌‌30/4درصد‌بیشترین‌فراوانی‌را‌به‌خود‌اختصاص‌داده‌پس‌از‌آن‌ ایجابی‌

‌28/6درصد‌قرار‌گرفته‌اند‌و‌استفاده‌از‌جاذبه‌مثبت‌در‌حداقل‌است.‌
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توصیه شده (

های متنوع )ارائه یک یا چند راه حل یا رفتار 
320930ساده براي کاهش تهدید(

16/713طراحی پیام دووجهی )ارائه دلایل مخالف و موافق با 

طراحی هدفمند برای مخاطبان خاص )پیام شخصی 
16/710/3شده( )توجه به جنسیت و سن مخاطب(

1510030100

سلامت
مطلب 37 در همشهری روزنامه می‌شود، ملاحظه

حدود کمتری، سهم با و است داده ارائه ایجابی
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جدول9.‌‌توزیع فراوانی قالب های پیام در مطالب سلامت روزنامه ها

قالب‌های‌پیام

روزنامه

جام جمایرانهمشهری

درصدفراوانیدرصدفراوانیدرصدفراوانی

1335/11426/41628/6پیام سلبی

1643/21732/11730/4پیام ایجابی

0011/911/8جذبه مثبت

38/135/758/9جذبه منفی و ترس

12/7815/158/9جذبه های چندگانه

0059/435/4جاذبه هیجانی

12/747/5712/5جاذبه شناختی

38/111/923/6جاذبه  تهدید

000000استفاده از مثال

371005310056100جمع

بحث‌و‌نتیجه‌گیری
از‌میان‌موضوعات‌مختلف‌سلامت،‌روزنامه‌ها‌‌موضوع‌“منافع‌مرتبط‌با‌سلامت،‌مثل‌تغذیه‌مناسب،‌
ورزش‌و‌واکسیانسیون‌و‌...”‌را‌‌بیش‌از‌سایر‌موضوع‌ها‌مورد‌توجه‌قرار‌داده‌اند.‌خبرهای‌آگاهی‌بخش‌
روزنامه‌ها‌درباره‌“ایجاد‌شناخت‌درباره‌موضوع‌یا‌رفتار‌خاص‌براي‌بخش‌بزرگی‌از‌جمعیت”‌است.‌
است.‌ دربارة‌سلامت”‌ اطلاعات‌ “ارائة‌ با‌هدف‌ روزنامه‌ها‌ آموزشی‌ پیام‌های‌ می‌دهد‌ نشان‌ نتایج‌
پیام‌های‌سلامت‌نشان‌داد‌روزنامه‌ها‌بیشتر‌پیام‌های‌ترغیب‌کننده‌را‌استفاده‌می‌کنند.‌رسانه‌ها‌برای‌
قالب‌بندی‌پیام‌های‌خود‌از‌جاذبه‌های‌مختلفی‌در‌پیام‌استفاده‌کرده‌اند.‌روزنامه‌ها‌بیشتر‌از‌پیام‌های‌

ایجابی‌در‌تدوین‌پیام‌های‌سلامت‌خود‌استفاده‌کرده‌اند.
پوشش‌موضوعات‌سلامت‌نشان‌داد‌از‌میان‌موضوعات‌مختلف‌سلامت،‌روزنامه‌ها‌موضوع‌
“منافع‌مرتبط‌با‌سلامت‌مثل‌تغذیه‌مناسب،‌ورزش‌و‌واکسیانسیون‌و‌...”‌را‌بیشتر‌برجسته‌کرده‌اند‌
که‌نشانگر‌اهمیت‌این‌موضوع‌ها‌به‌ویژه‌از‌این‌منظر‌است‌که‌این‌موارد‌در‌رویکرد‌پیشگیری‌از‌
بیماری‌قرار‌می‌گیرند‌که‌قطعاً‌بر‌درمان‌مقدم‌است.‌موضوعاتی‌نظیر‌رابطه‌درمانگران‌با‌بیماران،‌
موضوع‌دارو،‌بیماران‌روانی‌و‌طب‌سنتّی،‌علیرغم‌اهمیت‌بسیار،‌کمتر‌مورد‌توجه‌روزنامه‌ها‌قرار‌
گرفته‌است.‌چنین‌به‌نظر‌می‌رسد‌رسانه‌ها‌با‌تأکید‌بر‌منافعی‌که‌سلامت‌به‌دنبال‌دارد،‌به‌دنبال‌

تقویت‌رفتارهای‌سالم‌در‌جامعه‌هستند.
یا‌ دربارة‌موضوع‌ »ایجاد‌شناخت‌ درباره‌ )‌74/3درصد(‌ با‌ روزنامه‌ها‌ آگاهی‌بخش‌ خبرهای‌

38/111/9

0000

3710053100

نتیجه‌گیری
با مرتبط “منافع موضوع روزنامه‌ها مختلفسلامت،

داده‌اند. قرار توجه مورد موضوع‌ها سایر بیشاز را ”... و
بخش خاصبراي رفتار یا موضوع درباره شناخت

اطلاعات “ارائة هدف با روزنامه‌ها آموزشی پیام‌های
استفاده را ترغیب‌کننده پیام‌های بیشتر روزنامه‌ها داد

کرده‌اند. استفاده پیام در مختلفی جاذبه‌های از خود
کرده‌اند. استفاده خود سلامت پیام‌های
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رفتار‌خاص‌براي‌بخش‌بزرگی‌از‌جمعیت«‌است.‌این‌خبرها‌با‌هدف‌افزایش‌آگاهی‌و‌هوشیاري‌
مخاطبان‌راجع‌به‌موضوع‌بهداشتی،‌نوع‌رفتارها،‌و‌کارهایی‌که‌باید‌انجام‌شود‌و‌زمان‌و‌مکان‌انجام‌

رفتارهاي‌توصیه‌شده،‌طراحی‌شده‌اند.‌
همچنین‌نتایج‌نشان‌می‌دهد،‌‌50/8درصد‌پیام‌های‌مورد‌بررسی‌پیام‌های‌آموزشی‌است،‌که‌
هدف‌آنها‌“ارائة‌اطلاعات‌دربارة‌سلامت”‌است‌در‌پیام‌آموزشی،‌باید‌‌فرد‌اطلاعاتی‌در‌مورد‌اینکه‌

چگونه‌باید‌فلان‌رفتار‌را‌انجام‌دهد،‌به‌دست‌آورد.‌
بررسی‌پیام‌های‌ترغیب‌کننده‌)‌33/7درصد(‌نشان‌می‌دهد‌بیشترین‌هدف‌انتشار‌آنها،‌“ارائه‌
راه‌حل‌های‌متنوع‌)ارائه‌یک‌یا‌چند‌راه‌حل‌یا‌رفتار‌ساده‌براي‌کاهش‌تهدید(”‌در‌روزنامه‌ها‌تمرکز‌

اصلی‌بر‌تغییر‌یا‌ایجاد‌نگرش‌است.
رسانه‌های‌مختلف،‌تصاویر‌متفاوتی‌از‌واقعیت‌ارائه‌می‌کنند.‌فریم‌های‌رسانه‌ای‌داخل‌متن‌قرار‌
دارند‌و‌در‌آن‌ادغام‌شده‌اند.‌این‌فریم‌ها‌بر‌جنبه‌ها‌و‌ابعادی‌تکیه‌و‌تأکید‌می‌کنند‌که‌جهت‌خاصی‌به‌
خواننده‌می‌دهند‌چون‌از‌واژگان‌خاصی‌استفاده‌یا‌به‌شیوه‌های‌خاصی‌استدلال‌می‌کنند.‌نتایج‌این‌
پژوهش‌نشان‌داد‌خبرگزاری‌ها‌در‌صورت‌بندی‌پیام‌های‌سلامت‌بیشتر‌از‌“جاذبه‌های‌مثبت”‌پیام‌
استفاده‌کرده‌اند‌که‌با‌فراوانی‌‌32/4درصد‌کل‌پیام‌های‌مورد‌بررسی‌دیده‌می‌شود‌و‌روزنامه‌ها‌در‌
تدوین‌پیام‌های‌سلامت‌خود‌بیشتر‌از‌“پیام‌های‌ایجابی”‌استفاده‌کرده‌اند‌که‌با‌فراوانی‌‌34/2درصد‌
دیده‌می‌شود.‌این‌بدان‌معنی‌است‌که‌هر‌دو‌رسانه‌بر‌نکات‌مثبت‌و‌پیامدهای‌مطلوب‌یک‌عمل‌
تأکید‌می‌کنند،‌البته‌این‌چارچوب‌بندی‌مهم‌است،‌اما‌باید‌توجه‌داشت‌که‌برای‌مثال‌جاذبه‌هاي‌
منطقی‌براي‌مخاطبان‌علاقه‌مند‌به‌موضوع‌مناسب‌است‌و‌جاذبه‌هاي‌هیجانی‌براي‌مخاطبانی‌
مناسب‌است‌که‌در‌حال‌حاضر‌به‌موضوع‌پیام‌علاقمند‌نیستند.‌اگر‌مخاطب‌‌از‌پیام‌بترسد،‌باید‌
مطمئن‌شد‌که‌حتماً‌راهی‌براي‌کاهش‌تهدید،‌به‌آنها‌ارائه‌شود.‌اگر‌مخاطبان‌را‌مضطرب‌کنید‌و‌
راهی‌براي‌کاهش‌اضطراب‌به‌آنها‌ارائه‌نکنید،‌پیام‌را‌نادیده‌می‌انگارند‌و‌طبق‌آنچه‌در‌پیام‌توصیه‌
شده‌عمل‌نمی‌کنند.‌بنابراین‌هر‌نوع‌پیام‌سلامت‌چارچوب‌و‌قالب‌خاص‌خود‌را‌می‌طلبد‌تا‌بتواند‌

تأثیرگذاری‌مناسبی‌بر‌مخاطب‌داشته‌باشد.‌

پیشنهاد
در‌واقع‌ارتباطات‌سلامت‌به‌بررسی‌نقش‌رسانه‌ها‌در‌سلامت‌می‌پردازد‌و‌هر‌یک‌از‌مقولات‌
ارتباطات‌سلامت‌شامل‌حمایت‌رسانه‌ای،‌آموزش‌از‌طریق‌سرگرمی،‌کمپین‌های‌سلامت‌و‌ارتباطات‌
مخاطره‌است‌و‌این‌قابلیت‌را‌دارند‌که‌خود‌به‌تنهایی‌در‌رسانه‌های‌مختلف‌مورد‌بررسی‌قرار‌گیرند.‌
از‌سوی‌دیگر‌نظر‌به‌اهمیت‌روزافزون‌و‌جایگاهی‌که‌شبکه‌های‌اجتماعی‌در‌میان‌شهروندان‌یافته‌‌اند‌
استفاده‌از‌این‌شبکه‌ها‌برای‌ارتقاء‌سواد‌سلامت‌شهروندان‌توصیه‌می‌شود،‌البته‌مشروط‌بر‌آنکه‌

امکان‌راستی‌آزمایی‌اطلاعات‌ارائه‌شده‌در‌این‌شبکه‌ها‌نیز‌به‌مخاطبان‌آموزش‌داده‌شود.‌
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استدلال خاصی شیوه‌های به یا استفاده خاصی واژگان
از بیشتر سلامت پیام‌های صورت‌بندی در خبرگزاری‌ها

می‌شود دیده بررسی مورد پیام‌های کل ‌32/4درصد فراوانی
که کرده‌اند استفاده ایجابی” “پیام‌های از بیشتر خود

پیامدهای و مثبت نکات بر رسانه دو هر که است معنی
که داشت توجه باید اما است، مهم چارچوب‌بندی

هیجانی جاذبه‌هاي و است مناسب موضوع به علاقه‌مند
مخاطب‌ اگر نیستند. علاقمند پیام موضوع به حاضر
مخاطبان اگر شود. ارائه آنها به تهدید، کاهش براي
طبق و می‌انگارند نادیده را پیام نکنید، ارائه آنها به
قالبخاصخود و سلامتچارچوب پیام نوع هر بنابراین

باشد. داشته مخاطب
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