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 مقدمه و بيان مسئله

 03تـرين مشـکلات سـلامتي عمـومي جهـان در اـرن        صدمات رانندگي يکي از بـزرگ 
 0/3طب  آمار سازمان جهاني بهداشـت، ايـن حـوادث، سـالانش جـان       د.شو محسوب مي

جوانـان   . بـش عـلاوه  کند ميليون نفر را نيز مصدوم مي 12گيرد و  ميليون نفر را در دنيا مي
دهنـد کـش    مير ناشي از جراحات را در دنيا تشکيل مـي  و درصد مرگ 12ل، سا 11تا  31

لحـاظ   از دنيـا  کشور ايران پنجمينکشور بالاترين جمعيت گرداننده ااتصاد دنيا هستند. 
سـال   30طب  آمار سازمان پزشکي اانوني ايران، در  رانندگي است. تلفات و مير و مرگ

انـد. از   ادث ترافيکـي در کشـور کشـتش شـده    هزار نفر بش دليـل حـو   012گذشتش بيش از 
يافتش، براي کاهش خطرهاي ناشـي    در کشورهاي توسعش ديدگاه سازمان جهاني بهداشت

اسـت؛ در حـالي کـش در     توجهي صـورت گرفتـش     هاي شايان اي مداخلش از حوادث جاده
هاي توجش کمتري شده کـش بـراي ايـن     کشورهاي در حال توسعش، بش اجراي اين مداخلش

هـايي چـون    شود؛ بدين معني کش بايد در زمينـش  ابيل کشورها زنگ خطري محسوب مي
گـروه  ها، آموزش و نظارت براي کاهش چنـين خطرهـايي تـلاش کننـد )     انجام پژوهش

از ميان سش دسـتش عوامـل    (.3313مترجمان وزارت بهداشت و درمان و آموزش پزشکي،
ي و تصـادفات نقـش دارنـد، عامـل     ا محيطي، فني و انساني، کش در واوع حوادث جـاده 

هـاي اخيـر، تـأثير دو عامـل اول در      تـرين عوامـل اسـت. در سـال     انساني يکي از مهـم 
اسـت   کشورهاي پيشرفتش، کاهش و در مقابل نقش عوامل انساني، اهميت بيشتري يافتـش  

ترين روش و ابزار در کـاهش واـوع    بر اين اسار، بهترين و باصرفش (.3312دانا، )رئيس
هـاي آموزشـي پيشـگيرانش از طريـ       گونش حوادث بش کـارگيري راهکارهـا و برنامـش   اين 
سازي آن بتوان نگرش و در نتيجش رفتار رانندگي عوامل انساني را  هاست تا با پيادهرسانش

هـاي تبليغـاتي    توليد و پخـش پيـام  ، نظر تغيير داد. يکي از اين راهکارها بش سمت مورد 
اري بر مخاطبان هد  است. در اين راستا، رسانش تلويزيون بـا  متقاعدکننده، براي تأثيرگذ

تواند در تبيين اهميت اي دارد و ميشده خود، جايگاه ويژه کارکردهاي مشخ  و تعيين
و ضرورت رعايت اوانين رانندگي، نقش بسـزايي ايفـا کنـد. تلويزيـون صـر  نظـر از       

رافيايي بسيار زيادي را در تواند پوشش جغکنندگي، بش دليل اينکش مي خصوصيت سرگرم
 با توجش بـش سـهمي کـش در   آيد و  بر گيرد، يکي از بهترين وسايل آموزشي بش حساب مي

تواند اثربخشي مطلوب و عميقي در  خوبي مي  بشاست،  آموزش عمومي از آن برخوردار
   .جامعش داشتش باشد
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 ادبيات پژوهش

‌متقاعدسازي

هـاي  ت مهمي اسـت کـش بـراي سـاخت پيـام     چگونگي طراحي پيام متقاعدگرانش، از نکا
، کوشـش  0داده شود، زيرا در فرايند متقاعدسـازي  اثربخش همواره بايد مورد توجش ارار

هاي افراد بش سـمت مـورد نظـر تغييـر يابنـد. منظـور از نگـرش،         بر آن است کش نگرش
هـاي مختلـف دارنـد     هاي کلي و بش نسبت پايداري است کـش مـردم از موضـوع   ارزيابي
رانندگي نيز از مـواردي   (. رانندگي و شيوه3311آرا،  و حکيم 3999، 3و مورگان 0ب)دو

راننـدگي مـؤثر     تواند بـر رعايـت اـوانين    است کش نگرش مثبت بش آداب و رفتار آن مي
ايمن جلب شـود، بـش احتمـال     صورت کش اگر نگرش مخاطبان بش رانندگي باشد؛ بش اين 

 بکاهد. تواند از واوع حوادث آن  زياد مي

‌درگيري

فرد با پيـام و موضـوع از متغيرهـاي کليـدي اسـت کـش نقـش مهمـي در          7درگيري درجش
اهميـت    مفهـوم درگيـري بـر درجـش    (. 3993و همکـاران،   1)پتيکند  متقاعدسازي ايفا مي

(، همچنـين  0223، 9موضوع و بش ارتباط شخصي فرد با موضوع پيـام اشـاره دارد )پرلـو    
دهاي ناشي از رانندگي پرخطر، ميزان درگيـري و چگـونگي مبـادرت    درک افراد را از پيام

 کند )روزيتر آنان بش اين کار تعيين مي
 1(. بر اسار مدل کوشش درخـور 0222و همکاران،7

اي مربـوط بـش خـود    گونـش معمولاً افرادي کش با پيام درگيـري بـالاتري دارنـد و آن را بـش     
هاي موجود در پيام و توانـايي پـردازش آن بـش    دانند، بش دليل توجش بش استدلال و مزيت مي

کنند و افراد با درگيري پايين، اغلب بـش   شيوه کانوني، آن را عمي  و موشکافانش پردازش مي
)پتـي و   کنندهاي جانبي نظير موسيقي، سخنگو يا منابع تبليغ و از اين ابيل تکيش مي علامت
   پردازند. راموني اطلاعات پيام ميو در نتيجش بش پردازش سطحي و پي (3919، 9کاچيوپو

                                                      

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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‌ري‌ارزشييدرگيري‌پيامدي‌و‌درگ

هاي کنوني افراد  شده با هد  هاي فعال آيد کش نگرش هنگامي پديد مي 0درگيري پيامدي
هنگـامي   3کار پيدا کنند؛ 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 دستش نگـرش،  3992) 1(. کتس3919 1و ايگلي 3و احترام بش اوانين )جانسون

 کند.   ياد مي« هاي ابرازگرانش ـ ارزشي نگرش»و  «هاي ابزاري نگرش»بش ترتيب، بش عنوان 

‌هاي‌هيجاني‌طنز‌و‌ترسجاذبه

ف شخصي، انگيزش هيجانات مثبت و منفي ارتباط دارد هاي هيجاني پيام بش عواط جاذبش
و باعث برانگيختن هيجانات مثبتي مثل عش ، لـذت، افتخـار و هيجانـات منفـي چـون،      

رسـاني کـش بـا     با تأکيد بر پيامدهاي آسيب 6شوند. جاذبش ترر ترر، آزردگي و گناه مي
عـرض تهديـد اـرار    آيـد، او را در م  شروع يا ادامش يا حرکت ناسالم براي فرد پيش مي

انجـام   ( و با ايجاد نگراني در مخاطب او را بش انجام دادن يـا  0227، 7دهد )کورکوران مي
تواند  بش عنوان يا جاذبش يا محرک عاطفي مي 0جاذبش طنز کند. ندادن کاري، تحريا مي

 (.  3991، 9مخاطب را در يا حالت مثبت ارار دهد و توجش او را جلب کند )موناهان

‌ي‌تبليغاتيها‌پيام

هـاي دولتـي يـا     هـا يـا خـدمات سـازمان     با تـرويج برنامـش   «32تبليغات خدمات عمومي»
. اين تبليغـات داراي دو هـد  مهـم ـ     کنند ميرساني  غيردولتي، بش منافع جامعش، خدمت

سـلامتي و اجتمـاعي و    افزايش آگاهي و آموزش مردم نسبت بش موضوعات بهداشـتي،  
نگرش مردم نسبت بش موضوعات حسـار و وادار کـردن    اثرگذاري بر مخاطب و تغيير

(. در پـژوهش  3993، 30و پوسـينت  33آنان بش تغييرات رفتـاري ـ هسـتند )بورزکوسـکي    
انتخـاب   03هـاي تبليغـاتي   حاضر براي اثربخشي بيشتر و حذ  اثر تکرار 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  کمتري براي ديـده شـدن از سـوي افـراد جامعـش را داشـتند       تصويرشدند کش 
هاي ترر و طنز فراهم گرديـد کـش مجـدداً تـدوين،      تعدادي تيزر خارجي، حاوي جاذبش

تايي آنها در يا بستش دو تا  اي چهار يا پنج صداگذاري و دوبلش شدند. همچنين مجموعش
اي گنجانده شد. بنابراين دو بستش تيزر تبليغاتي کش يکي بـر پايـش متغيـر طنـز و      سش دايقش

يش متغير ترر شکل گرفتش بـود، تهيـش شـد. بـش منظـور روايـي، تيزرهـا بـش         ديگري بر پا
ده نفـره بـش نمـايش درآمدنـد و در معـرض نظرسـنجي        صورت آزمايشي براي گروهي

بنـدي شــدند. تبليغــاتي کـش بيشــتر از بقيــش، احساسـات مــورد نيــاز را     گذاشـتش و طبقــش 
جاذبش طنز، بايد احساسـاتي  انگيخت، انتخاب گرديد؛ بش اين صورت کش تبليغات با  برمي

شـدن   نظير سرگرم شدن يا شاد شدن و تبليغات با جاذبش ترر، احساساتي مثل ناراحـت 
 .  (0221و همکاران،  3)لوييس يا ترسيدن را برانگيزد

 پيشينه پژوهش

کند  هاي ترر و طنز پيام ايفا مي سطح درگيري افراد، نقش مهمي در متقاعدسازي جاذبش
بـر تبليغـات    هاي تأثيرگذار مؤلفش»بر اسار پژوهش لوييس با عنوان  ( و0223، 0)آپتکار

اين احتمال وجود دارد کش افراد با درگيري بالا با جاذبش ترر و افراد بـا  « رانندگي ايمن
مند  درگيري پايين با جاذبش طنز متقاعد شوند؛ زيرا افراد با درگيري بالا بش پردازش ااعده

مچنين از آنجايي کش بسياري از اين افراد انتظار ندارنـد کـش   و مرتب پيام تمايل دارند، ه
هـاي هيجـاني مثبـت را بـش سـختي       تبليغات رانندگي ايمن با جاذبش طنز ارائش شوند، پيام

پذيرند. برعکس، افـراد بـا درگيـري     کنند؛ بنابراين بيشتر از جاذبش ترر تأثير مي ابول مي
ل پيـام دارنـد؛ و همچنـين از آنجـايي کـش      پايين، تمايل بش پردازش اکتشافي و غيرمستد

برخي از آنان بعد از ديـدن تبليغـات، بـش چگـونگي احسـار خـود دربـاره آن رجـوع         
شان نسبت بش تبليغ مثبت باشد، ارزيـابي را موافـ  بـا پيـام      کنند، اگر هيجان يا عاطفش مي

)لـوييس و  دهند و در نتيجش امکان تأثيرپذيري بيشتري را از جاذبش طنـز دارنـد    ميشکل 
هاي طنز، ممکن  افزون بر موارد ذکر شده، تأثيرات متقاعدکننده جاذبش(. 0221همکاران، 

است بلافاصلش پس از نمايش پيام، آشکار نشـوند، ولـي پـس از تـأخير زمـاني پديـدار       
                                                      

1. Lewis       2. Aptekar 
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هاي ترر، اين احتمال بيشـتر اسـت کـش تـأثيرات متقاعدکننـده       گردند. اما در جاذبش  مي
هايي کش در طـول   گيري از نمايش پيام، نمايان گردند. زيرا در اندازه عمده، بلافاصلش پس

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

انـد کـش تأثيرگـذار و     مدت، اين تبليغات با جاذبـش مثبـت   بالايي دارند، حال آنکش در دراز
آمـده در طـول زمـان، در ارتبـاط بـا       هستند. بنابراين توجش بش نتايج بش دستکننده  تعيين

، يکـي ديگـر از متغيرهـايي اسـت کـش بـر متقاعدسـازي        جنسيتجاذبش طنز مهم است. 
(. شـواهد  0221ان، و همکـار  3لـد هاي هيجاني تأثيرگذار اسـت )همـان( و )گلدنب   جاذبش

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

زيرا در رويکرد مردان و زنـان نسـبت بـش راننـدگي کـردن، تفـاوت       امريکا و نيوزيلند(؛ 
هاي ناسازگار رانندگي، اطمينـان بيشـتري بـش     د. مردان هنگام غلبش بر وضعيتوجود دار
هاي محتاطانش يا تو م بـا تـرر بيشـتري     هاي رانندگي خود دارند و زنان، نگرش مهارت

نسبت بش رانندگي کردن در وضـعيت مطلـوب دارنـد؛ بـراي مثـال هنگـام راننـدگي بـا         
ن در مقايسش با مردان جوان، نگرش ابـزاري  کنند. زنا هاي بالا، احتياط بيشتري مي سرعت

بيشتري نسبت بش رانندگي دارند؛ بش عبارت ديگـر، مطلوبيـت راننـدگي در نزدشـان، بـش      
رساند؛ اين در حالي است کـش نگـرش مـردان     علت منفعتي است کش اين کار بش آنان مي
در برابـر  جويانش است؛ بش عبارت ديگر، مردان  جوان نسبت بش عمل رانندگي، اغلب لذت

(. علاوه بر اين، ميزانـي از  0221، 0تري بش رانندگي دارند )برگال زنان، وابستگي هيجاني
تعصبات وجود دارد کش بش مردان امتياز بيشتري داده و همين تعصبات، گرايش مـردان را  

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

کننـده در تصـادفات    شود کش خود را نسبت بش زنان، کمتر بـش عنـوان شـرکت    موجب مي
هـايي در   (، پژوهش0221گلدنبلد و همکاران، اي ناشي از رانندگي پرخطر بدانند ) جاده

                                                      

1. Goldenbeld       2. Bergdahl 



  19اثرگذاري تبليغات تلويزيوني با جاذبه پيام طنز و ترس بر نگرش جوانان ... 

تبليغـات   بليغات ترر بر زنان بيشتر از مردان تأثيرگذار واند کش ت خصوص رانندگي، نشان داده
(. 0221طنز بر بهبود نگرش مردان، بيشتر از زنان تأثيرگذار است )لـوييس و همکـاران،   

بش علاوه طنز، تأثير مثبتي بـر متقاعدسـازي دارد، امـا ايـن تـأثير تنهـا در مـردان ايجـاد         
د کـش مـردان، بيشـتر پردازشـگران     زنن ـ حـدر مـي  ، هاي فراينـد اطلاعـات   نظريش .شود مي

هاي کلي پيام تکيش کننـد؛ در حـالي کـش، زنـان      ها و تم اند و تمايل دارند بش ويژگي انتخابي
(. از آنجايي کش اطلاعات منفـي نسـبت   3999پردازشگر جزئيات هستند )دوب و مورگان، 

بيشـتري   تر هسـتند، زنـان تمايـل    بش اطلاعات مثبت، داراي اهميت بيشتر و اابل تشخي 
دارند کش بش اطلاعات منفي توجش و آنها را پردازش کننـد و بيشـتر از مـردان تحـت تـأثير      

در حالي کش مردان بيشتر تـرجيح   .(3999و همکاران،  3گيرند )دونوان پيامدهاي منفي ارار مي
   (.3999دهند کش بش اطلاعات مثبت توجش و آنها را پردازش کنند )دوب و مورگان،  مي

 ي پژوهشها فرضيه

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

 طب  موارد ذکر شده، اين پژوهش اصد دارد بش سش فرضيش پاسخ دهد:   وجود داشتش باشد.
 .ؤثرتر است ذبش ترر بر نگرش زنان و جاذبش طنز بر نگرش مردان م. جا3فرضيش 

 الف( جاذبش ترر بر نگرش کلي زنان و جاذبش طنز بر نگرش کلي مردان مؤثرتر است.
 ب( جاذبش ترر بر نگرش ابزاري زنان و جاذبش طنز بر نگرش ابزاري مردان مؤثرتر است.  

و جاذبش طنز بر نگـرش ابرازگرانـش   ا( جاذبش ترر بر نگرش ابرازگرانش ارزشي زنان 
 ارزشي مردان مؤثرتر است.

. جاذبش ترر بر نگرش کلي افراد با درگيري بالا و جاذبش طنـز، بـر نگـرش    0فرضيش 
 .کلي افراد با درگيري پايين مؤثرتر است

. جاذبش طنز بر نگرش افراد در مرحلش پيگيـري و جاذبـش تـرر بـر نگـرش      3فرضيش 
 ون مؤثرتر است.افراد در مرحلش پس آزم

                                                      

1. Donovan 
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 روش پژوهش

سش بخش دارد کش بـش  پژوهش، شبش آزمايشي و از نوع پيش آزمون ـ پس آزمون است و  
روش کاغذي و حضوري بش وسيلش پروجکشن انجام شده است. در بخش پيش آزمـون،  

هاي کلي افراد نسبت بش دو عامل رعايت سرعت مجاز و بستن کمربنـد ايمنـي و    نگرش
گيـري شـد. در بخـش     با موضوعات از طريـ  پرسشـنامش اول انـدازه   سطح درگيري افراد 

هاي تبليغـاتي طنـز يـا تـرر، عـلاوه بـر        آزمون بلافاصلش پس از نمايش يکي از بستش پس
هاي فردي افراد با پرسشـنامش دوم   هاي هيجاني و ويژگي سنجش دوباره نگرش کلي، پاسخ

س از بخـش پـس آزمـون، نگـرش     گيري شد. در بخش پيگيري، سش تا چهار هفتش پ اندازه
 شد. تبليغات تنها يا بار بش نمايش درآمدند. کلي همان افراد براي بار سوم سنجيده 

 حجم نمونه پژوهش

گيري در دسترر بش دست آمد. نمونش مـورد پـژوهش    نمونش اين پژوهش از طري  نمونش
پرخطـر و   زيـرا رفتـار راننـدگي   از جامعش دانشـجويان داراي گواهينامـش برگزيـده شـد،     

سال، بيشـتر درگيـر    01تا  31تر ارتباط دارد. در سراسر جهان افراد  سرعت، با سن پايين
 .  (0229و همکاران،  3)ويليامز تصادفات رانندگي هستند

درصد مرگ و مير ناشـي از جراحـات را   12سال،  11تا  31همچنين افراد جوان بين 
   است.ر نف 309حجم نمونش تعداد دهند.  در دنيا تشکيل مي

 

‌

 گيري ابزار اندازه

تـايي ليکـرت،    فـت هاي مربوط بش سنجش نگرش و سطح درگيـري، بـا مقيـار ه    گويش
امتيازات بالاتر، بيانگر نگرش مواف  و درگيري بيشـتري نسـبت بـش    گذاري شدند.  ارزش

هاي هيجـاني،   هاي مربوط بش پاسخ رعايت سرعت مجاز و بستن کمربند ايمني بود. گويش
متغيرهـاي مسـتقل    .گـذاري شـدند   تايي ارزش هاي هفت اي و با طيف فاصلشبش صورت 

                                                      

1. Williams 



  17اثرگذاري تبليغات تلويزيوني با جاذبه پيام طنز و ترس بر نگرش جوانان ... 

افـراد   پژوهش شامل جاذبش طنز و ترر و جنسيت )زن، مرد( افراد، متغير وابستش نگرش
هاي معتبر پيشـين   سؤالات از پژوهشع بود. وکننده، درگيري افراد با موض و متغير تعديل

غيرها با روش آلفاي کرونبا  دوباره سـنجيده  انتخاب شدند سپس ميزان پايايي تمامي مت
‌ (.3شد )جدول 

‌الف(‌پرسشنامه‌اول‌)قبل‌از‌نمايش‌تبليغات(‌‌

اين متغير، از مجموع سش متغير نگرش عمومي، نگرش ابـزاري )مبتنـي بـر     نگرش‌کلي‌افراد.
 درگيري پيامدي( و نگرش ابرازگرانش ارزشي )مبتني بر درگيري ارزشي( تشکيل شده است.

از آنجايي کش پژوهش حاضر بش طـور کلـي، اصـد سـنجش نگـرش را       رش‌عمومي.نگ
هاي رايجي کش بـراي   هاي مبتني بر درگيري، از ديگر گويش داشت، علاوه بر سنجش نگرش

اسـت، کـش    گيري نگرش افراد در چندين پژوهش معتبر مشابش استفاده شده بهره برده  اندازه
هـا تعيـين کـرده     است کش محق  براي اين گويـش عنواني پيشنهادي « نگرش عمومي»عنوان 

گرفت کش پنج سؤال آن مربوط بش بسـتن   سؤال را در بر مي 32است. اين متغير در مجموع  
کمربند ايمني و پنج سؤال ديگر مربوط بش رعايـت سـرعت مجـاز بـود. ايـن سـؤالات، از       

 تخراا شد.( کش مربوط بش رعايت سرعت مجاز است اس0229) 0و واتسن 3پژوهش فليتر
‌ـ‌ارزشي‌و‌نگرش‌ابزاري.‌ براي سنجش نگـرش ابـزاري و نگـرش    ‌نگرش‌ابرازگرانه

( و 0221) 1و باسـتر  3هاي بش کار برده شـده در پـژوهش چـو    ابرازگرانش ارزشي از گويش
( استفاده شد. شش گويش، نگرش ابزاري )سش سؤال 0221و همکاران ) 1همچنين مارشال

ؤال مربوط بش سرعت( و شش سؤال نگـرش ابرازگرانـش   مربوط بش کمربند ايمني و سش س
 سنجيد.   ارزشي )دو سؤال مربوط بش کمربند ايمني و دو سؤال مربوط بش سرعت( را مي

و  9لورنـت اي  سؤالات اين اسمت، براسار مقيار چهار مؤلفش‌.درگيري‌)بالا‌و‌پايين(
ت اـوانين و رضـايت   ( طراحي شد. اين چهار مؤلفش، ارزش اجتماعي، رعاي3911) 7کاپفرر

هاي خطرناک بودن را در افـراد   ناشي از آن، درک افراد از اهميت موضوع و توجش بش جنبش
ايمني و رعايت سـرعت مجـاز، پـنج      سنجيد. براي هر يا از دو موضوع بستن کمربند مي

                                                      

1. Fleiter       2. Watson       3. Cho 

4. Boster       5. Marshall      6. Laurent 

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

هـاي   در اين پرسشنامش، علاوه بر ويژگي پرسشنامه‌دوم‌)بعد‌از‌نمايش‌تبليغات(.‌(ب
هاي هيجاني افراد بش تبليغـات پخـش شـده، نگـرش کلـي افـراد        فردي و سنجش پاسخ

 پرسشنامش پيش آزمون، سنجيده شد.  هاي  نسبت بش موضوعات با همان گويش
براي اطمينان از اينکش آيا هيجاني خاص، همـان هيجانـات مـورد     هاي‌هيجاني.‌پاسخ

انگيزاند، هشت سؤال در ابتـداي پرسشـنامش، در نظـر     نظر پژوهش را در پاسخگويان مي
هـاي مربـوط بـش جاذبـش      گويش(. 0220 ،3و ديلارد 0221گرفتش شد ) لوييس و همکاران، 

هاي مربوط بش جاذبـش طنـز شـامل     رر شامل ترر، آزاردهندگي، غم و نگراني و گويشت
 سرگرمي، شادي و خنده بودند. 

گيري نگرش  اين پرسشنامش شامل همان هجده آيتم اندازه‌.پرسشنامه‌سوم‌)پيگيري(‌(ج
 گويان، کامل شد.   سوم از پاسخ کش از سوي حدود يا کلي در پرسشنامش اول و دوم است

‌ها نتايج پايايي گويه ـ1 لجدو

                                                      

1. Dillard 

 آلفاي کرونباخ ها تعداد گويه متغير موضوع

 کمربند ايمني

 417/0 0 نگرش کلي

 279/0 1 نگرش ابزاري

 624/0 1 نگرش ابرازگرانه ـ ارزشي

 492/0 5 مجموع نگرش

 465/0 0 درگيري

 سرعت

 422/0 0 نگرش کلي

 425/0 1 نگرش ابزاري

 620/0 1 ارزشينگرش ابرازگرانه ـ 

 214/0 5 مجموع نگرش

 420/0 0 درگيري



  70اثرگذاري تبليغات تلويزيوني با جاذبه پيام طنز و ترس بر نگرش جوانان ... 

 هاي پژوهش يافته

‌تأثيرات‌جاذبه‌طنز‌و‌ترس‌بر‌دو‌گروه‌زنان‌و‌مردان

تبليغات ترر بر هر دو گروه زنان و مردان تأثير معنادار داشت، اما در ايـن ميـان، هـي     
هده نشـد. بـش   گونش تفاوت معناداري در اثرگذاري اين جاذبش بـر اسـار جنسـيت مشـا    

گيري جنسيت آنـان تـأثير معنـاداري     علاوه، تبليغات طنز، بر نگرش کلي افراد با در نظر
جاذبش تـرر،   نشد.رابطش تعاملي ميان جنسيت و جاذبش مشاهده ايجاد نکرد. در مجموع، 

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

هي  گونش تأثير معناداري بر اين نوع از نگرش، ايجاد نکرد. در مجمـوع، رابطـش تعـاملي    
جاذبـش تـرر و طنـز بـر نگـرش ابرازگرانـش        .ميان جنسيت افراد و جاذبش وجود نداشت
ن، تأثير معناداري نداشت و رابطش تعـاملي ميـان   ارزشي هي  يا از دو گروه زنان و مردا

اي در . بنابراين جنسـيت، نقـش تعيـين کننـده    (< 3/2P)جاذبش و جنسيت مشاهده نشد 
 (. 0اثربخشي پيام نداشت )جدول 

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

‌

‌

‌

‌

‌تأثيرات‌جاذبه‌طنز‌و‌ترس،‌بر‌دو‌گروه‌با‌درگيري‌بالا‌و‌پايين

ا درگيري بالا نسبت بش بستن کمربند ايمنـي و جاذبـش   جاذبش ترر بر نگرش کلي افراد ب
طنز بر نگرش کلي افراد با درگيري پايين نسبت بش بستن کمربند ايمنـي، تـأثير بيشـتري    

 متغير وابسته F سطح معناداري

 عتسر 002/0 709/0
 نگرش کلي

 کمربند ايمني 172/0 629/0

 سرعت 054/0 272/0
 نگرش ابزاري

 کمربند ايمني 702/0 0/0

 سرعت 055/0 200/0
 نگرش ابرازگرانه ـ ارزشي

 کمربند ايمني 155/0 650/0
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(. در مـورد موضـوع سـرعت مجـاز،     P >21/2شود ) تأييد مي 0دارد و بنابراين فرضيش 
نادار دارد و تأثير معنـاداري  جاذبش طنز تنها بر نگرش کلي افراد با درگيري پايين تأثير مع

شـود.   ، تأييـد مـي  0بر نگرش کلي افراد با درگيري بالا ندارد. بنابراين بخش اول فرضيش 
، با وجودي کش جاذبش ترر بر نگرش کلي هر دو گروه 0اما در مورد بخش دوم فرضيش 

ه خـلا   است، نتايج بش دست آمـد  گذار بوده  افراد با درگيري بالا و درگيري پايين تأثير
دهد. يعني جاذبش ترر بر نگرش کلي افـراد بـا درگيـري پـايين،      اين فرضيش را نشان مي
 .(< 3/2P)کند  تأثير بيشتري ايجاد مي

 نييبالا و پا يريجاذبه طنز و ترس، بر دو گروه با درگ اتتأثير‌ـ3 جدول

‌

‌

‌

‌

‌

‌يريآزمون‌و‌پيگتأثيرات‌جاذبه‌طنز‌و‌ترس‌بر‌اساس‌مرحله‌پس‌

کننده جاذبش طنز بر نگرش کلي افراد، در مرحلش پـس آزمـون معنـادار شـد،      تأثيرات متقاعد
هـا مشـاهده نشـد. در    ولي در مرحلش پيگيري، تأثير معناداري در مورد هي  يـا از جاذبـش  

مثبت بر نگرش کلي افراد، تنها در مرحلش پـس   هکنند ترر نيز، تأثيرات متقاعد مورد جاذبش
اند. بنابراين، بخش اول فرضيش سوم در مـورد هـي  يـا از دو موضـوع      شدهآزمون ايجاد 
و بخش دوم فرضيش سوم در مورد موضوع سرعت مجاز، تأييـد  (. < 3/2Pشود ) تأييد نمي

در مورد کمربند ايمني رد شد. بش عبارتي، جاذبش طنز نسبت بـش جاذبـش تـرر، بـر نگـرش      
 ت سرعت مجاز مؤثرتر بوده است.کلي افراد، در مرحلش پس آزمون نسبت بش رعاي

 تيزر سطح درگيري سطح معناداري فراوانی

 درگيري پايين 010/0 51
 تر 

 د ايمنيکمربن
 درگيري بالا 006/0 51

 درگيري پايين 055/0 56
 طنز

 درگيري بالا 090/0 16

 درگيري پايين 000/0 51
 تر 

 سرعت مجاز
 درگيري بالا 000/0 51

 درگيري پايين 027/0 56
 طنز

 درگيري بالا 524/0 16
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 آزمون و پيگيريات جاذبه طنز و ترس بر اساس مرحله پستأثيرـ 4جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 گيري بحث و نتيجه

تعامل ميان متغيرهاي جاذبش هيجاني طنز و ترر، جنسيت )زن و هد  پژوهش، مطالعش 
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 بش توليد برنامش

 آزمون مرحله آزمون سطح معناداري فراوانی

14 

014/0 
 پيش آزمون

 طنز

 کمربند ايمني

 پس آزمون

- 
 پيگيري

17 

020/0 
 پيش آزمون

 پس آزمون تر 

- 
 يپيگير

14 

010/0 
 پيش آزمون

 طنز

 سرعت مجاز

 پس آزمون

- 
 پيگيري

17 

000/0 
 پيش آزمون

 پس آزمون تر 

- 
 پيگيري
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هاي مورد نظـر   کنندگان بش مقيار افراد کما کرد. بش همين منظور، پس از پاسخ شرکت
هـا   نمـايش تبليـغ و پيگيـري، داده    پژوهش، در سش بخش پيش از نمايش تبليغ، پـس از 

 مورد تحليل و بررسي ارار گرفت.  
نتايج بش دست آمده نشان داد کش جاذبش ترر در ارتبـاط بـا هـر دو موضـوع بسـتن      
کمربند ايمني و سرعت مجاز، تأثير مثبت معناداري بر نگـرش کلـي افـراد داشـتش، ولـي      

بوده است. با وجود اين، در صـورت   جاذبش طنز تنها در رابطش با کمربند ايمني تأثيرگذار
 در نظر گرفتن سطح درگيري افراد، جاذبش طنز تأثيرگذار بوده است. 

. 0انـد،   . زناني کش تبليغات طنز را ديـده 3نتايج بررسي حاصل از مقايسش چهار گروه: 
ش . مرداني ک1اند و  . مرداني کش تبليغات طنز را ديده3اند،  زناني کش تبليغات ترر را ديده

اند، تفاوت معناداري را نشـان نـداد و در نتيجـش ميـان جنسـيت و       تبليغات ترر را ديده
 3بررسي تحليلي وايت همسو باجاذبش پيام، رابطش تعاملي ملاحظش نشد. اين نتيجش، تقريباً 

هاي شخصي شـامل جنسـيت ـ بـش طـور       دهد ويژگي ( است کش نشان مي0222) 0و آلن
هـاي   دکننده تأثيرگذار است. آنها در فراتحليلي از پـژوهش هاي متقاع محدود ـ بر جاذبش 

هـاي فـردي، تـأثير زيـادي در پـردازش       گيري کردند کش تفاوت مربوط بش سلامت، نتيجش
هـايي مثـل جنسـيت، تـأثيري در فراينـد       هاي ترر ندارد. بش عقيده آنان، ويژگـي  جاذبش

سازند. بـر اسـار ايـن     ن نميمحور، جز در موارد نادر، نمايا  هاي ترر متقاعدسازي پيام
هاي فردي، انجـام   دو، مطالعات بسياري در رابطش با جاذبش پيام ترر و متغيرهاي تفاوت

محور،  هاي ترر اند و عموماً، هي  تأثيري در پذيرش پيام شده است، کش بش نتيجش نرسيده
 و 3992، 1و وليدسـکي  3انـد )رودر  با توجش بش جنس، سـن، اوميـت يـا گـروه، نيافتـش     

آنها اذعان داشتند کـش بـر اسـار شـواهد ديگـر، در اغلـب        (.3999و همکاران،  1لونتال
هاي فردي بش طور مستقيم بـا نتـايج متقاعدسـازي     موارد با وجودي کش متغيرهاي تفاوت

( معتقدنـد کـش   0222رابطش دارد، اما تعاملي با سطح جاذبش ترر نـدارد. وايـت و آلـن )   
محـور ندارنـد.    هاي ترر هاي فردي براي کمپين بش تفاوتدانشمندان، نيازي بش پرداختن 

 در پژوهش حاضر تنها جاذبش تأثيرگذار بر نگرش ابزاري، جاذبش ترر بود.
کننـده در پـژوهش    يکي از دلايل اثرگذاري محدود جاذبش طنـز بـر نگـرش افـراد شـرکت     

                                                      

1. Witte       2. Allen       3. Rhodes 

4. Wolitski     5. Leventhal 
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ده و کنن ـ هـاي اصـلي بـين ارائـش     حاضر، ايـن اسـت کـش طنـز بـا فرهنـگ، تجـارب و ديـدگاه        
 هاي متفاوتي بـش طنـز دارنـد    هاي متفاوت، واکنش خورد و افراد با فرهنگ کننده گره مي دريافت
هاي زباني از ميان برداشـتش شـوند، طنـز     ( حتي هنگامي کش تفاوت3999و همکاران،  3)ويننبرگر

هاي مختلف بش راحتي اابل ترجمـش باشـد و چيزهـايي کـش بـراي گـروه        تواند بين فرهنگ نمي
توانـد بـراي    هاي سني جالب توجش است، مي از مخاطبان از نظر جنسيتي، نژادي يا گروه خاصي
تواند بيانگر تأثير محدود تبليغـات طنزمحـور    . اين موارد، ميهاي ديگر جالب توجش نباشد گروه

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

نتايج حاضر نشان داد، هي  يـا از دو جاذبـش طنـز و تـرر بـر نگـرش ابرازگرانـش        
ارزشي زنان و مردان تأثير مثبت معناداري ايجاد نکرد؛ با وجود اين، عوامل ديگري جـز  

نز و ترر مؤثر باشد؛ يکـي  هاي پيام ط تواند بر چگونگي تأثيرگذاري جاذبش جنسيت، مي
از اين عوامل، سطح درگيري افراد با موضوع بود؛ بش صورتي کش جاذبش طنـز بـر نگـرش    

ايمنـي و رعايـت    کلي افراد با درگيري پايين، نسبت بش هر دو موضـوع بسـتن کمربنـد    
سرعت مجاز و جاذبش ترر بر نگرش ابرازگرانش ارزشي افراد با درگيري بالا، نسـبت بـش   

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

هاي مختلف تبليغ، بش نوع موضوع توجش کرد؛  مؤثر باشد و بايد براي استفاده از جاذبش
ي بيشـتري را  بش اين صورت کش براي موضوع سـرعت مجـاز ـ کـش بـش ظـاهر درگيـر       

تري  طلبد ـ از جاذبش ترر و براي موضوع کمربند ايمني ـ کش ظاهراً درگيري پايين   مي
 توان از هر دو جاذبش ترر و طنز استفاده کرد. 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 االب پژوهش و طري  صدا

و  0پژوهش بهتر آشکار شود. بش علاوه متغيرهايي مانند نيـت، رفتـار، ابـول يـا رد پيـام     
توانـد   هاي هسـتند، مـي   کش از جديدترين مباحث مورد نظر در پژوهش 3سودمندي پاسخ

بـا سـنجش   هاي آينده مورد ارزيابي ارار گيرد، زيرا سنجش نگرش، همزمان  در پژوهش
هاي يـا 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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داشتش باشد و پيش از ارائش چنين تبليغاتي از دريچش تلويزيون، ادمي در تأثيرگذاري هـر  
 چش بيشتر اين تبليغات برداشتش شود.
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