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طنز و ترس بر نگرش  اثرگذاري تبليغات تلويزيوني با جاذبه پيام

 جوانان نسبت به رعايت قوانين رانندگي

 *آرا ، دكتر محمدعلي حكيم*زهرا كبيري

 

 چكيده

هاي تبليغـاتي تلويزيـوني    هاي هيجاني (طنز و ترس)، در پيامپژوهش حاضر به بررسي نقش جاذبه
افراد نسبت به  رانندگي ايمن پرداخته است و تعامل آن با جنسيت مخاطب، و تأثير آن را بر نگرش

نفـر   126رعايت قوانين راهنمـايي ـ راننـدگي مـورد مطالعـه قـرار داده اسـت. در ايـن زمينـه          
هاي نگرش و سطح درگيري را پـر   س ، مقيا»پيش ـ آزمون «ابتدا در بخش  كننده در پژوهش شركت

در پايـان،  هاي تبليغاتي با محتواي ترس يا طنز پرداختنـد و  كردند، سپس به تماشاي يكي از فيلم
هاي نگرش را كامل  مقياس» پيگيري«نفر در بخش  51را كامل كردند. آنگاه » پس ـ آزمون «مقياس 

طنز بر نگرش كلي و نگـرش ابـزاري افـراد    ترس بيش از جاذبه  كردند. نتايج نشان داد كه جاذبه
اثرگـذاري    نـده دهتأثيرگذارست، اما ميان جاذبه و جنسيت رابطه تعاملي وجود ندارد. نتايج نشـان 

 هاي پيام بر نگرش ابرازگرانه ـ ارزشي بودند. به عـلاوه، در صـورت تقسـيم افـراد      محدود جاذبه
 بر اساس سطح درگيري با موضوع، جاذبه طنز براي افراد با درگيري پايين، متقاعدكننده است.
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 مقدمه و بيان مسئله

 21تـرين مشـكلات سـلامتي عمـومي جهـان در قـرن        صدمات رانندگي يكي از بـزرگ 
 2/1طبق آمار سازمان جهاني بهداشـت، ايـن حـوادث، سـالانه جـان       د.شو محسوب مي

جوانـان   . بـه عـلاوه  كند ميليون نفر را نيز مصدوم مي 50گيرد و  ميليون نفر را در دنيا مي
دهنـد كـه    مير ناشي از جراحات را در دنيا تشكيل مـي  و درصد مرگ 50ل، سا 44تا  15

لحـاظ   از دنيـا  كشور ايران پنجمينكشور بالاترين جمعيت گرداننده اقتصاد دنيا هستند. 
سـال   12طبق آمار سازمان پزشكي قانوني ايران، در  رانندگي است. تلفات و مير و مرگ

انـد. از   ادث ترافيكـي در كشـور كشـته شـده    هزار نفر به دليـل حـو   280گذشته بيش از 
يافته، براي كاهش خطرهاي ناشـي    در كشورهاي توسعه ديدگاه سازمان جهاني بهداشت

اسـت؛ در حـالي كـه در     توجهي صـورت گرفتـه     هاي شايان اي مداخله از حوادث جاده
هاي توجه كمتري شده كـه بـراي ايـن     كشورهاي در حال توسعه، به اجراي اين مداخله

هـايي چـون    شود؛ بدين معني كه بايد در زمينـه  قبيل كشورها زنگ خطري محسوب مي
گـروه  ها، آموزش و نظارت براي كاهش چنـين خطرهـايي تـلاش كننـد (     انجام پژوهش

از ميان سه دسـته عوامـل    ).1381مترجمان وزارت بهداشت و درمان و آموزش پزشكي،
ي و تصـادفات نقـش دارنـد، عامـل     ا محيطي، فني و انساني، كه در وقوع حوادث جـاده 

هـاي اخيـر، تـأثير دو عامـل اول در      تـرين عوامـل اسـت. در سـال     انساني يكي از مهـم 
اسـت   كشورهاي پيشرفته، كاهش و در مقابل نقش عوامل انساني، اهميت بيشتري يافتـه  

ترين روش و ابزار در كـاهش وقـوع    بر اين اساس، بهترين و باصرفه ).1380دانا، (رئيس
هـاي آموزشـي پيشـگيرانه از طريـق      گونه حوادث به كـارگيري راهكارهـا و برنامـه   اين 

سازي آن بتوان نگرش و در نتيجه رفتار رانندگي عوامل انساني را  هاست تا با پيادهرسانه
هـاي تبليغـاتي    توليد و پخـش پيـام  ، نظر تغيير داد. يكي از اين راهكارها به سمت مورد 

اري بر مخاطبان هدف است. در اين راستا، رسانه تلويزيون بـا  متقاعدكننده، براي تأثيرگذ
تواند در تبيين اهميت اي دارد و ميشده خود، جايگاه ويژه كاركردهاي مشخص و تعيين

و ضرورت رعايت قوانين رانندگي، نقش بسـزايي ايفـا كنـد. تلويزيـون صـرف نظـر از       
رافيايي بسيار زيادي را در تواند پوشش جغكنندگي، به دليل اينكه مي خصوصيت سرگرم

 با توجه بـه سـهمي كـه در   آيد و  بر گيرد، يكي از بهترين وسايل آموزشي به حساب مي
تواند اثربخشي مطلوب و عميقي در  خوبي مي  بهاست،  آموزش عمومي از آن برخوردار

   .جامعه داشته باشد
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 ادبيات پژوهش

 متقاعدسازي

هـاي  ت مهمي اسـت كـه بـراي سـاخت پيـام     چگونگي طراحي پيام متقاعدگرانه، از نكا
، كوشـش  1داده شود، زيرا در فرايند متقاعدسـازي  اثربخش همواره بايد مورد توجه قرار

هاي افراد به سـمت مـورد نظـر تغييـر يابنـد. منظـور از نگـرش،         بر آن است كه نگرش
هـاي مختلـف دارنـد     هاي كلي و به نسبت پايداري است كـه مـردم از موضـوع   ارزيابي

رانندگي نيز از مـواردي   ). رانندگي و شيوه1388آرا،  و حكيم 1996، 3و مورگان 2ب(دو
راننـدگي مـؤثر     تواند بـر رعايـت قـوانين    است كه نگرش مثبت به آداب و رفتار آن مي

ايمن جلب شـود، بـه احتمـال     صورت كه اگر نگرش مخاطبان به رانندگي باشد؛ به اين 
 بكاهد. تواند از وقوع حوادث آن  زياد مي

 درگيري

فرد با پيـام و موضـوع از متغيرهـاي كليـدي اسـت كـه نقـش مهمـي در          4درگيري درجه
اهميـت    مفهـوم درگيـري بـر درجـه    ). 1993و همكـاران،   5(پتيكند  متقاعدسازي ايفا مي

)، همچنـين  2003، 6موضوع و به ارتباط شخصي فرد با موضوع پيـام اشـاره دارد (پرلـوف   
دهاي ناشي از رانندگي پرخطر، ميزان درگيـري و چگـونگي مبـادرت    درك افراد را از پيام

 كند (روزيتر آنان به اين كار تعيين مي
 8). بر اساس مدل كوشش درخـور 2000و همكاران،7

اي مربـوط بـه خـود    گونـه معمولاً افرادي كه با پيام درگيـري بـالاتري دارنـد و آن را بـه     
هاي موجود در پيام و توانـايي پـردازش آن بـه    دانند، به دليل توجه به استدلال و مزيت مي

كنند و افراد با درگيري پايين، اغلب بـه   شيوه كانوني، آن را عميق و موشكافانه پردازش مي
(پتـي و   كنندهاي جانبي نظير موسيقي، سخنگو يا منابع تبليغ و از اين قبيل تكيه مي علامت

   پردازند. راموني اطلاعات پيام ميو در نتيجه به پردازش سطحي و پي )1986، 9كاچيوپو
                                                      

1. Persuation       2. Dubé       3. Morgan 

4. involvement      5. Petty        6. Perloff 

7. Rossiter         8. Elaboration Likelihood Model (ELM) 

9. Cacioppo 
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 ري ارزشييدرگيري پيامدي و درگ

هاي كنوني افراد  شده با هدف هاي فعال آيد كه نگرش هنگامي پديد مي 1درگيري پيامدي
هنگـامي   2كار پيدا كنند؛ مانند پيشگيري از خسارت مالي و جاني. درگيري ارزشـي  و سر

هاي فرد، پيوند خورده باشند؛ مانند رعايـت   شده با ارزش هاي فعال شود نگرش ايجاد مي
) از اين دو دسته نگـرش،  1960( 5). كتس1989 4و ايگلي 3و احترام به قوانين (جانسون

 كند.   ياد مي» هاي ابرازگرانه ـ ارزشي نگرش«و  »هاي ابزاري نگرش«به ترتيب، به عنوان 

 هاي هيجاني طنز و ترسجاذبه

ف شخصي، انگيزش هيجانات مثبت و منفي ارتباط دارد هاي هيجاني پيام به عواط جاذبه
و باعث برانگيختن هيجانات مثبتي مثل عشق، لـذت، افتخـار و هيجانـات منفـي چـون،      

رسـاني كـه بـا     با تأكيد بر پيامدهاي آسيب 6شوند. جاذبه ترس ترس، آزردگي و گناه مي
عـرض تهديـد قـرار    آيـد، او را در م  شروع يا ادامه يك حركت ناسالم براي فرد پيش مي

انجـام   ) و با ايجاد نگراني در مخاطب او را به انجام دادن يـا  2007، 7دهد (كوركوران مي
تواند  به عنوان يك جاذبه يا محرك عاطفي مي 8جاذبه طنز كند. ندادن كاري، تحريك مي

 ).  1995، 9مخاطب را در يك حالت مثبت قرار دهد و توجه او را جلب كند (موناهان

 ي تبليغاتيها پيام

هـاي دولتـي يـا     هـا يـا خـدمات سـازمان     با تـرويج برنامـه   »10تبليغات خدمات عمومي«
. اين تبليغـات داراي دو هـدف مهـم ـ     كنند ميرساني  غيردولتي، به منافع جامعه، خدمت

سـلامتي و اجتمـاعي و    افزايش آگاهي و آموزش مردم نسبت به موضوعات بهداشـتي،  
نگرش مردم نسبت به موضوعات حسـاس و وادار كـردن    اثرگذاري بر مخاطب و تغيير

). در پـژوهش  1991، 12و پوسـينت  11آنان به تغييرات رفتـاري ـ هسـتند (بورزكوسـكي    
انتخـاب   13هـاي تبليغـاتي   حاضر براي اثربخشي بيشتر و حذف اثر تكرار و دلزدگي، پيام

                                                      

1. Outcome-Relevant Involvement (ORI)       2. Value-Relevant Involvement (VRI) 

3. Johnson            4. Eagly          5. Katz 

6. fear appeal          7. Corcoran        8. Humor appeal 

9. Monahan           10. public service announcement 

11. Borzekowski        12. Poussaint       13. advertising 
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، بنـابراين  كمتري براي ديـده شـدن از سـوي افـراد جامعـه را داشـتند       تصويرشدند كه 
هاي ترس و طنز فراهم گرديـد كـه مجـدداً تـدوين،      تعدادي تيزر خارجي، حاوي جاذبه

تايي آنها در يك بسته دو تا  اي چهار يا پنج صداگذاري و دوبله شدند. همچنين مجموعه
اي گنجانده شد. بنابراين دو بسته تيزر تبليغاتي كه يكي بـر پايـه متغيـر طنـز و      سه دقيقه

يه متغير ترس شكل گرفته بـود، تهيـه شـد. بـه منظـور روايـي، تيزرهـا بـه         ديگري بر پا
ده نفـره بـه نمـايش درآمدنـد و در معـرض نظرسـنجي        صورت آزمايشي براي گروهي

بنـدي شــدند. تبليغــاتي كـه بيشــتر از بقيــه، احساسـات مــورد نيــاز را     گذاشـته و طبقــه 
جاذبه طنز، بايد احساسـاتي  انگيخت، انتخاب گرديد؛ به اين صورت كه تبليغات با  برمي

شـدن   نظير سرگرم شدن يا شاد شدن و تبليغات با جاذبه ترس، احساساتي مثل ناراحـت 
 .  )2008و همكاران،  1(لوييس يا ترسيدن را برانگيزد

 پيشينه پژوهش

كند  هاي ترس و طنز پيام ايفا مي سطح درگيري افراد، نقش مهمي در متقاعدسازي جاذبه
بـر تبليغـات    هاي تأثيرگذار مؤلفه«بر اساس پژوهش لوييس با عنوان  ) و2003، 2(آپتكار

اين احتمال وجود دارد كه افراد با درگيري بالا با جاذبه ترس و افراد بـا  » رانندگي ايمن
مند  درگيري پايين با جاذبه طنز متقاعد شوند؛ زيرا افراد با درگيري بالا به پردازش قاعده

مچنين از آنجايي كه بسياري از اين افراد انتظار ندارنـد كـه   و مرتب پيام تمايل دارند، ه
هـاي هيجـاني مثبـت را بـه سـختي       تبليغات رانندگي ايمن با جاذبه طنز ارائه شوند، پيام

پذيرند. برعكس، افـراد بـا درگيـري     كنند؛ بنابراين بيشتر از جاذبه ترس تأثير مي قبول مي
ل پيـام دارنـد؛ و همچنـين از آنجـايي كـه      پايين، تمايل به پردازش اكتشافي و غيرمستد

برخي از آنان بعد از ديـدن تبليغـات، بـه چگـونگي احسـاس خـود دربـاره آن رجـوع         
شان نسبت به تبليغ مثبت باشد، ارزيـابي را موافـق بـا پيـام      كنند، اگر هيجان يا عاطفه مي

(لـوييس و  دهند و در نتيجه امكان تأثيرپذيري بيشتري را از جاذبه طنـز دارنـد    ميشكل 
هاي طنز، ممكن  افزون بر موارد ذكر شده، تأثيرات متقاعدكننده جاذبه). 2008همكاران، 

است بلافاصله پس از نمايش پيام، آشكار نشـوند، ولـي پـس از تـأخير زمـاني پديـدار       
                                                      

1. Lewis       2. Aptekar 
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هاي ترس، اين احتمال بيشـتر اسـت كـه تـأثيرات متقاعدكننـده       گردند. اما در جاذبه  مي
هايي كه در طـول   گيري از نمايش پيام، نمايان گردند. زيرا در اندازه عمده، بلافاصله پس

آيد، بهبود بيشتري در متقاعدسازي افراد  يك ماه پس از نمايش تبليغ از افراد به عمل مي
). بنابراين، تبليغات منفي هشداردهنده در كوتـاه مـدت، تـأثير    هماناست ( مشاهده شده 

انـد كـه تأثيرگـذار و     مدت، اين تبليغات با جاذبـه مثبـت   بالايي دارند، حال آنكه در دراز
آمـده در طـول زمـان، در ارتبـاط بـا       هستند. بنابراين توجه به نتايج به دستكننده  تعيين

، يكـي ديگـر از متغيرهـايي اسـت كـه بـر متقاعدسـازي        جنسيتجاذبه طنز مهم است. 
). شـواهد  2008ان، و همكـار  1لـد هاي هيجاني تأثيرگذار اسـت (همـان) و (گلدنب   جاذبه

اي تأثيرگذارنـد. در بسـياري    هاي جنسيتي در ميزان تصادفات جاده دهد تفاوت نشان مي
شـوند (مثـل اسـتراليا،     از كشورها مردان جوان، بيشتر از زنان جوان درگير تصادفات مي

زيرا در رويكرد مردان و زنـان نسـبت بـه راننـدگي كـردن، تفـاوت       امريكا و نيوزيلند)؛ 
هاي ناسازگار رانندگي، اطمينـان بيشـتري بـه     د. مردان هنگام غلبه بر وضعيتوجود دار

هاي محتاطانه يا توأم بـا تـرس بيشـتري     هاي رانندگي خود دارند و زنان، نگرش مهارت
نسبت به رانندگي كردن در وضـعيت مطلـوب دارنـد؛ بـراي مثـال هنگـام راننـدگي بـا         

ن در مقايسه با مردان جوان، نگرش ابـزاري  كنند. زنا هاي بالا، احتياط بيشتري مي سرعت
بيشتري نسبت به رانندگي دارند؛ به عبارت ديگـر، مطلوبيـت راننـدگي در نزدشـان، بـه      

رساند؛ اين در حالي است كـه نگـرش مـردان     علت منفعتي است كه اين كار به آنان مي
در برابـر  جويانه است؛ به عبارت ديگر، مردان  جوان نسبت به عمل رانندگي، اغلب لذت

). علاوه بر اين، ميزانـي از  2005، 2تري به رانندگي دارند (برگال زنان، وابستگي هيجاني
تعصبات وجود دارد كه به مردان امتياز بيشتري داده و همين تعصبات، گرايش مـردان را  

دهد؛ براي مثال مردان تمايل دارند كه در راننـدگي، خـود    خطر افزايش مي به رانندگي پر
تري در مقايسه با زنان در نظـر بگيرنـد و ايـن     نوان رانندگان بهتر و بسيار مجربرا به ع

كننـده در تصـادفات    شود كه خود را نسبت به زنان، كمتر بـه عنـوان شـركت    موجب مي
هـايي در   )، پژوهش2008گلدنبلد و همكاران، اي ناشي از رانندگي پرخطر بدانند ( جاده

                                                      

1. Goldenbeld       2. Bergdahl 
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تبليغـات   بليغات ترس بر زنان بيشتر از مردان تأثيرگذار واند كه ت خصوص رانندگي، نشان داده
). 2008طنز بر بهبود نگرش مردان، بيشتر از زنان تأثيرگذار است (لـوييس و همكـاران،   

به علاوه طنز، تأثير مثبتي بـر متقاعدسـازي دارد، امـا ايـن تـأثير تنهـا در مـردان ايجـاد         
د كـه مـردان، بيشـتر پردازشـگران     زنن ـ حـدس مـي  ، هاي فراينـد اطلاعـات   نظريه .شود مي

هاي كلي پيام تكيه كننـد؛ در حـالي كـه، زنـان      ها و تم اند و تمايل دارند به ويژگي انتخابي
). از آنجايي كه اطلاعات منفـي نسـبت   1996پردازشگر جزئيات هستند (دوب و مورگان، 

بيشـتري   تر هسـتند، زنـان تمايـل    به اطلاعات مثبت، داراي اهميت بيشتر و قابل تشخيص
دارند كه به اطلاعات منفي توجه و آنها را پردازش كننـد و بيشـتر از مـردان تحـت تـأثير      

در حالي كه مردان بيشتر تـرجيح   .)1999و همكاران،  1گيرند (دونوان پيامدهاي منفي قرار مي
   ).1996دهند كه به اطلاعات مثبت توجه و آنها را پردازش كنند (دوب و مورگان،  مي

 ي پژوهشها فرضيه

آيد كه ميان چهار دسته متغيرهاي ياد شـده   مي هاي پيشين چنين بر از مجموع نتايج پژوهش
توانـد ارتبـاط    (جاذبه هيجاني پيام ، جنسيت مخاطب ، ميزان درگيري و نگرش افراد) مـي 

 طبق موارد ذكر شده، اين پژوهش قصد دارد به سه فرضيه پاسخ دهد:   وجود داشته باشد.
 .ؤثرتر است ذبه ترس بر نگرش زنان و جاذبه طنز بر نگرش مردان م. جا1فرضيه 

 الف) جاذبه ترس بر نگرش كلي زنان و جاذبه طنز بر نگرش كلي مردان مؤثرتر است.
 ب) جاذبه ترس بر نگرش ابزاري زنان و جاذبه طنز بر نگرش ابزاري مردان مؤثرتر است.  

و جاذبه طنز بر نگـرش ابرازگرانـه   ج) جاذبه ترس بر نگرش ابرازگرانه ارزشي زنان 
 ارزشي مردان مؤثرتر است.

. جاذبه ترس بر نگرش كلي افراد با درگيري بالا و جاذبه طنـز، بـر نگـرش    2فرضيه 
 .كلي افراد با درگيري پايين مؤثرتر است

. جاذبه طنز بر نگرش افراد در مرحله پيگيـري و جاذبـه تـرس بـر نگـرش      3فرضيه 
 ون مؤثرتر است.افراد در مرحله پس آزم

                                                      

1. Donovan 
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 روش پژوهش

سه بخش دارد كه بـه  پژوهش، شبه آزمايشي و از نوع پيش آزمون ـ پس آزمون است و  
روش كاغذي و حضوري به وسيله پروجكشن انجام شده است. در بخش پيش آزمـون،  

هاي كلي افراد نسبت به دو عامل رعايت سرعت مجاز و بستن كمربنـد ايمنـي و    نگرش
گيـري شـد. در بخـش     با موضوعات از طريـق پرسشـنامه اول انـدازه   سطح درگيري افراد 

هاي تبليغـاتي طنـز يـا تـرس، عـلاوه بـر        آزمون بلافاصله پس از نمايش يكي از بسته پس
هاي فردي افراد با پرسشـنامه دوم   هاي هيجاني و ويژگي سنجش دوباره نگرش كلي، پاسخ

س از بخـش پـس آزمـون، نگـرش     گيري شد. در بخش پيگيري، سه تا چهار هفته پ اندازه
 شد. تبليغات تنها يك بار به نمايش درآمدند. كلي همان افراد براي بار سوم سنجيده 

 حجم نمونه پژوهش

گيري در دسترس به دست آمد. نمونه مـورد پـژوهش    نمونه اين پژوهش از طريق نمونه
پرخطـر و   زيـرا رفتـار راننـدگي   از جامعه دانشـجويان داراي گواهينامـه برگزيـده شـد،     

سال، بيشـتر درگيـر    28تا  18تر ارتباط دارد. در سراسر جهان افراد  سرعت، با سن پايين
 .  )2006و همكاران،  1(ويليامز تصادفات رانندگي هستند

درصد مرگ و مير ناشـي از جراحـات را   50سال،  44تا  15همچنين افراد جوان بين 
   است.ر نف 126حجم نمونه تعداد دهند.  در دنيا تشكيل مي

 

 

 گيري ابزار اندازه

تـايي ليكـرت،    فـت هاي مربوط به سنجش نگرش و سطح درگيـري، بـا مقيـاس ه    گويه
امتيازات بالاتر، بيانگر نگرش موافق و درگيري بيشـتري نسـبت بـه    گذاري شدند.  ارزش

هاي هيجـاني،   هاي مربوط به پاسخ رعايت سرعت مجاز و بستن كمربند ايمني بود. گويه
متغيرهـاي مسـتقل    .گـذاري شـدند   تايي ارزش هاي هفت اي و با طيف فاصلهبه صورت 

                                                      

1. Williams 
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افـراد   پژوهش شامل جاذبه طنز و ترس و جنسيت (زن، مرد) افراد، متغير وابسته نگرش
هاي معتبر پيشـين   سؤالات از پژوهشع بود. وكننده، درگيري افراد با موض و متغير تعديل

غيرها با روش آلفاي كرونباخ دوباره سـنجيده  انتخاب شدند سپس ميزان پايايي تمامي مت
  ).1شد (جدول 

 الف) پرسشنامه اول (قبل از نمايش تبليغات)  

اين متغير، از مجموع سه متغير نگرش عمومي، نگرش ابـزاري (مبتنـي بـر     نگرش كلي افراد.
 درگيري پيامدي) و نگرش ابرازگرانه ارزشي (مبتني بر درگيري ارزشي) تشكيل شده است.

از آنجايي كه پژوهش حاضر به طـور كلـي، قصـد سـنجش نگـرش را       رش عمومي.نگ
هاي رايجي كه بـراي   هاي مبتني بر درگيري، از ديگر گويه داشت، علاوه بر سنجش نگرش

اسـت، كـه    گيري نگرش افراد در چندين پژوهش معتبر مشابه استفاده شده بهره برده  اندازه
هـا تعيـين كـرده     است كه محقق براي اين گويـه عنواني پيشنهادي » نگرش عمومي«عنوان 

گرفت كه پنج سؤال آن مربوط به بسـتن   سؤال را در بر مي 10است. اين متغير در مجموع  
كمربند ايمني و پنج سؤال ديگر مربوط به رعايـت سـرعت مجـاز بـود. ايـن سـؤالات، از       

 تخراج شد.) كه مربوط به رعايت سرعت مجاز است اس2006( 2و واتسن 1پژوهش فليتر
براي سنجش نگـرش ابـزاري و نگـرش     نگرش ابرازگرانه ـ ارزشي و نگرش ابزاري. 

) و 2005( 4و باسـتر  3هاي به كار برده شـده در پـژوهش چـو    ابرازگرانه ارزشي از گويه
) استفاده شد. شش گويه، نگرش ابزاري (سه سؤال 2008و همكاران ( 5همچنين مارشال

ؤال مربوط به سرعت) و شش سؤال نگـرش ابرازگرانـه   مربوط به كمربند ايمني و سه س
 سنجيد.   ارزشي (دو سؤال مربوط به كمربند ايمني و دو سؤال مربوط به سرعت) را مي

و  6لورنـت اي  سؤالات اين قسمت، براساس مقياس چهار مؤلفه .درگيري (بالا و پايين)
ت قـوانين و رضـايت   ) طراحي شد. اين چهار مؤلفه، ارزش اجتماعي، رعاي1985( 7كاپفرر

هاي خطرناك بودن را در افـراد   ناشي از آن، درك افراد از اهميت موضوع و توجه به جنبه
ايمني و رعايت سـرعت مجـاز، پـنج      سنجيد. براي هر يك از دو موضوع بستن كمربند مي

                                                      

1. Fleiter       2. Watson       3. Cho 

4. Boster       5. Marshall      6. Laurent 

7. Kapferer 
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امتيازات بالاتر از ميانه، بيـانگر درگيـري بـالاي     شد.  سؤال (در مجموع ده سؤال)، طراحي
 تر، حاكي از درگيري پايين افراد با موضوع بود.   راد با موضوعات و امتيازات پاييناف

هـاي   در اين پرسشنامه، علاوه بر ويژگي پرسشنامه دوم (بعد از نمايش تبليغات). )ب
هاي هيجاني افراد به تبليغـات پخـش شـده، نگـرش كلـي افـراد        فردي و سنجش پاسخ

 پرسشنامه پيش آزمون، سنجيده شد.  هاي  نسبت به موضوعات با همان گويه
براي اطمينان از اينكه آيا هيجاني خاص، همـان هيجانـات مـورد     هاي هيجاني. پاسخ

انگيزاند، هشت سؤال در ابتـداي پرسشـنامه، در نظـر     نظر پژوهش را در پاسخگويان مي
هـاي مربـوط بـه جاذبـه      گويه). 2002 ،1و ديلارد 2008گرفته شد ( لوييس و همكاران، 

هاي مربوط به جاذبـه طنـز شـامل     رس شامل ترس، آزاردهندگي، غم و نگراني و گويهت
 سرگرمي، شادي و خنده بودند. 

گيري نگرش  اين پرسشنامه شامل همان هجده آيتم اندازه .پرسشنامه سوم (پيگيري) )ج
 گويان، كامل شد.   سوم از پاسخ كه از سوي حدود يك كلي در پرسشنامه اول و دوم است

 ها نتايج پايايي گويه ـ1 لجدو

                                                      

1. Dillard 

 آلفاي كرونباخ ها تعداد گويه متغير موضوع

 كمربند ايمني

 724/0 5 نگرش كلي

 849/0 2 نگرش ابزاري

 687/0 2 نگرش ابرازگرانه ـ ارزشي

 798/0 3 مجموع نگرش

 763/0 5 درگيري

 سرعت

 788/0 5 نگرش كلي

 783/0 2 نگرش ابزاري

 680/0 2 ارزشينگرش ابرازگرانه ـ 

 827/0 3 مجموع نگرش

 715/0 5 درگيري
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 هاي پژوهش يافته

 تأثيرات جاذبه طنز و ترس بر دو گروه زنان و مردان

تبليغات ترس بر هر دو گروه زنان و مردان تأثير معنادار داشت، اما در ايـن ميـان، هـيچ    
هده نشـد. بـه   گونه تفاوت معناداري در اثرگذاري اين جاذبه بـر اسـاس جنسـيت مشـا    

گيري جنسيت آنـان تـأثير معنـاداري     علاوه، تبليغات طنز، بر نگرش كلي افراد با در نظر
جاذبه تـرس،   نشد.رابطه تعاملي ميان جنسيت و جاذبه مشاهده ايجاد نكرد. در مجموع، 

تنها جاذبه تأثيرگذار بر نگرش ابزاري افراد بـود، بـا وجـود ايـن، تفـاوت معنـاداري در       
ين جاذبه ميان دو گروه زنان و مردان مشاهده نشد. افزون براين، جاذبه طنـز  اثرگذاري ا

هيچ گونه تأثير معناداري بر اين نوع از نگرش، ايجاد نكرد. در مجمـوع، رابطـه تعـاملي    
جاذبـه تـرس و طنـز بـر نگـرش ابرازگرانـه        .ميان جنسيت افراد و جاذبه وجود نداشت
ن، تأثير معناداري نداشت و رابطه تعـاملي ميـان   ارزشي هيچ يك از دو گروه زنان و مردا

اي در . بنابراين جنسـيت، نقـش تعيـين كننـده    )< 1/0P(جاذبه و جنسيت مشاهده نشد 
 ). 2اثربخشي پيام نداشت (جدول 

 رابطه تعاملي جاذبه و جنسيت در تيزرهاي سرعت و كمربند ايمني ـ2 جدول

 

 

 

 

 تأثيرات جاذبه طنز و ترس، بر دو گروه با درگيري بالا و پايين

ا درگيري بالا نسبت به بستن كمربند ايمنـي و جاذبـه   جاذبه ترس بر نگرش كلي افراد ب
طنز بر نگرش كلي افراد با درگيري پايين نسبت به بستن كمربند ايمنـي، تـأثير بيشـتري    

 متغير وابسته F سطح معناداري

 عتسر 551/0 459/0
 نگرش كلي

 كمربند ايمني 248/0 619/0

 سرعت 037/0 848/0
 نگرش ابزاري

 كمربند ايمني 458/0 5/0

 سرعت 033/0 855/0
 نگرش ابرازگرانه ـ ارزشي

 كمربند ايمني 233/0 630/0
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). در مـورد موضـوع سـرعت مجـاز،     P >05/0شود ( تأييد مي 2دارد و بنابراين فرضيه 
نادار دارد و تأثير معنـاداري  جاذبه طنز تنها بر نگرش كلي افراد با درگيري پايين تأثير مع

شـود.   ، تأييـد مـي  2بر نگرش كلي افراد با درگيري بالا ندارد. بنابراين بخش اول فرضيه 
، با وجودي كه جاذبه ترس بر نگرش كلي هر دو گروه 2اما در مورد بخش دوم فرضيه 

ه خـلاف  است، نتايج به دست آمـد  گذار بوده  افراد با درگيري بالا و درگيري پايين تأثير
دهد. يعني جاذبه ترس بر نگرش كلي افـراد بـا درگيـري پـايين،      اين فرضيه را نشان مي
 .)< 1/0P(كند  تأثير بيشتري ايجاد مي

 نييبالا و پا يريجاذبه طنز و ترس، بر دو گروه با درگ اتتأثير ـ3 جدول

 

 

 

 

 

 يريآزمون و پيگتأثيرات جاذبه طنز و ترس بر اساس مرحله پس 

كننده جاذبه طنز بر نگرش كلي افراد، در مرحله پـس آزمـون معنـادار شـد،      تأثيرات متقاعد
هـا مشـاهده نشـد. در    ولي در مرحله پيگيري، تأثير معناداري در مورد هيچ يـك از جاذبـه  

مثبت بر نگرش كلي افراد، تنها در مرحله پـس   هكنند ترس نيز، تأثيرات متقاعد مورد جاذبه
اند. بنابراين، بخش اول فرضيه سوم در مـورد هـيچ يـك از دو موضـوع      شدهآزمون ايجاد 

و بخش دوم فرضيه سوم در مورد موضوع سرعت مجاز، تأييـد  ). < 1/0Pشود ( تأييد نمي
در مورد كمربند ايمني رد شد. به عبارتي، جاذبه طنز نسبت بـه جاذبـه تـرس، بـر نگـرش      

 ت سرعت مجاز مؤثرتر بوده است.كلي افراد، در مرحله پس آزمون نسبت به رعاي

 تيزر سطح درگيري سطح معناداري فراواني

 درگيري پايين 020/0 32
 ترس

 د ايمنيكمربن
 درگيري بالا 006/0 32

 درگيري پايين 033/0 36
 طنز

 درگيري بالا 590/0 26

 درگيري پايين 000/0 32
 ترس

 سرعت مجاز
 درگيري بالا 000/0 32

 درگيري پايين 014/0 36
 طنز

 درگيري بالا 317/0 26
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 آزمون و پيگيريات جاذبه طنز و ترس بر اساس مرحله پستأثيرـ 4جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 گيري بحث و نتيجه

تعامل ميان متغيرهاي جاذبه هيجاني طنز و ترس، جنسيت (زن و هدف پژوهش، مطالعه 
ايين يا بالا بودن) و تأثير اين عوامـل بـر نگـرش مخاطبـان     مرد)، سطح درگيري افراد (پ

هاي آموزشي مؤثر، براي بهبود رفتار رانندگي  است تا در اين راستا، بتوان به توليد برنامه

 آزمون مرحله آزمون سطح معناداري فراواني

27 

027/0 
 پيش آزمون

 طنز

 كمربند ايمني

 پس آزمون

- 
 پيگيري

24 

015/0 
 پيش آزمون

 پس آزمون ترس

- 
 يپيگير

27 

025/0 
 پيش آزمون

 طنز

 سرعت مجاز

 پس آزمون

- 
 پيگيري

24 

000/0 
 پيش آزمون

 پس آزمون ترس

- 
 پيگيري
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هاي مورد نظـر   كنندگان به مقياس افراد كمك كرد. به همين منظور، پس از پاسخ شركت
هـا   نمـايش تبليـغ و پيگيـري، داده    پژوهش، در سه بخش پيش از نمايش تبليغ، پـس از 

 مورد تحليل و بررسي قرار گرفت.  
نتايج به دست آمده نشان داد كه جاذبه ترس در ارتبـاط بـا هـر دو موضـوع بسـتن      
كمربند ايمني و سرعت مجاز، تأثير مثبت معناداري بر نگـرش كلـي افـراد داشـته، ولـي      

بوده است. با وجود اين، در صـورت   جاذبه طنز تنها در رابطه با كمربند ايمني تأثيرگذار
 در نظر گرفتن سطح درگيري افراد، جاذبه طنز تأثيرگذار بوده است. 

. 2انـد،   . زناني كه تبليغات طنز را ديـده 1نتايج بررسي حاصل از مقايسه چهار گروه: 
ه . مرداني ك4اند و  . مرداني كه تبليغات طنز را ديده3اند،  زناني كه تبليغات ترس را ديده

اند، تفاوت معناداري را نشـان نـداد و در نتيجـه ميـان جنسـيت و       تبليغات ترس را ديده
 1بررسي تحليلي وايت همسو باجاذبه پيام، رابطه تعاملي ملاحظه نشد. اين نتيجه، تقريباً 

هاي شخصي شـامل جنسـيت ـ بـه طـور       دهد ويژگي ) است كه نشان مي2000( 2و آلن
هـاي   دكننده تأثيرگذار است. آنها در فراتحليلي از پـژوهش هاي متقاع محدود ـ بر جاذبه 

هـاي فـردي، تـأثير زيـادي در پـردازش       گيري كردند كه تفاوت مربوط به سلامت، نتيجه
هـايي مثـل جنسـيت، تـأثيري در فراينـد       هاي ترس ندارد. به عقيده آنان، ويژگـي  جاذبه

سازند. بـر اسـاس ايـن     ن نميمحور، جز در موارد نادر، نمايا  هاي ترس متقاعدسازي پيام
هاي فردي، انجـام   دو، مطالعات بسياري در رابطه با جاذبه پيام ترس و متغيرهاي تفاوت

محور،  هاي ترس اند و عموماً، هيچ تأثيري در پذيرش پيام شده است، كه به نتيجه نرسيده
 و 1990، 4و وليدسـكي  3انـد (رودس  با توجه به جنس، سـن، قوميـت يـا گـروه، نيافتـه     

آنها اذعان داشتند كـه بـر اسـاس شـواهد ديگـر، در اغلـب        ).1996و همكاران،  5لونتال
هاي فردي به طور مستقيم بـا نتـايج متقاعدسـازي     موارد با وجودي كه متغيرهاي تفاوت

) معتقدنـد كـه   2000رابطه دارد، اما تعاملي با سطح جاذبه ترس نـدارد. وايـت و آلـن (   
محـور ندارنـد.    هاي ترس هاي فردي براي كمپين به تفاوتدانشمندان، نيازي به پرداختن 

 در پژوهش حاضر تنها جاذبه تأثيرگذار بر نگرش ابزاري، جاذبه ترس بود.
كننـده در پـژوهش    يكي از دلايل اثرگذاري محدود جاذبه طنـز بـر نگـرش افـراد شـركت     

                                                      

1. Witte       2. Allen       3. Rhodes 

4. Wolitski     5. Leventhal 
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ده و كنن ـ هـاي اصـلي بـين ارائـه     حاضر، ايـن اسـت كـه طنـز بـا فرهنـگ، تجـارب و ديـدگاه        
 هاي متفاوتي بـه طنـز دارنـد    هاي متفاوت، واكنش خورد و افراد با فرهنگ كننده گره مي دريافت

هاي زباني از ميان برداشـته شـوند، طنـز     ) حتي هنگامي كه تفاوت1996و همكاران،  1(ويننبرگر
هاي مختلف به راحتي قابل ترجمـه باشـد و چيزهـايي كـه بـراي گـروه        تواند بين فرهنگ نمي

توانـد بـراي    هاي سني جالب توجه است، مي از مخاطبان از نظر جنسيتي، نژادي يا گروه خاصي
تواند بيانگر تأثير محدود تبليغـات طنزمحـور    . اين موارد، ميهاي ديگر جالب توجه نباشد گروه

هـاي هيجـاني، بـويژه     بر نگرش افراد در پژوهش حاضر باشد. زيرا اثربخشي تبليغات با جاذبـه 
 هاي مختلف، متفاوت است. بر روي افراد در فرهنگ و ديدگاه جاذبه طنز،

نتايج حاضر نشان داد، هيچ يـك از دو جاذبـه طنـز و تـرس بـر نگـرش ابرازگرانـه        
ارزشي زنان و مردان تأثير مثبت معناداري ايجاد نكرد؛ با وجود اين، عوامل ديگري جـز  

نز و ترس مؤثر باشد؛ يكـي  هاي پيام ط تواند بر چگونگي تأثيرگذاري جاذبه جنسيت، مي
از اين عوامل، سطح درگيري افراد با موضوع بود؛ به صورتي كه جاذبه طنـز بـر نگـرش    

ايمنـي و رعايـت    كلي افراد با درگيري پايين، نسبت به هر دو موضـوع بسـتن كمربنـد    
سرعت مجاز و جاذبه ترس بر نگرش ابرازگرانه ارزشي افراد با درگيري بالا، نسـبت بـه   

 مربند ايمني، تغييرات مثبت معناداري ايجاد كرد.بستن ك
تواند در تعيين نتـايج،   افزون بر اين، نتايج نشان داد كه نوع موضوع مورد نظر، مي

هاي مختلف تبليغ، به نوع موضوع توجه كرد؛  مؤثر باشد و بايد براي استفاده از جاذبه
ي بيشـتري را  به اين صورت كه براي موضوع سـرعت مجـاز ـ كـه بـه ظـاهر درگيـر       

تري  طلبد ـ از جاذبه ترس و براي موضوع كمربند ايمني ـ كه ظاهراً درگيري پايين   مي
 توان از هر دو جاذبه ترس و طنز استفاده كرد. طلبد ـ مي را مي

شود متغيرهاي پژوهش حاضر، پيش از پخش تبليغات راننـدگي ايمـن از    پيشنهاد مي
لمي سنجيده شود، تـا اثـر تعـاملي متغيرهـاي     هاي ع سيما، در قالب پژوهش و طريق صدا

و  2پژوهش بهتر آشكار شود. به علاوه متغيرهايي مانند نيـت، رفتـار، قبـول يـا رد پيـام     
توانـد   هاي هسـتند، مـي   كه از جديدترين مباحث مورد نظر در پژوهش 3سودمندي پاسخ

بـا سـنجش   هاي آينده مورد ارزيابي قرار گيرد، زيرا سنجش نگرش، همزمان  در پژوهش
هاي يـك پيـام مـؤثر نقـش بسـزايي       تواند در راستاي فهم بيشتر ويژگي اين متغيرها، مي

                                                      

1. Weinberger       2. acceptance-rejection       3. response efficacy 
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داشته باشد و پيش از ارائه چنين تبليغاتي از دريچه تلويزيون، قدمي در تأثيرگذاري هـر  
 چه بيشتر اين تبليغات برداشته شود.
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