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 :چکیده

یکی از مهمترین راهکارها  .محسوب می شود تصادفات رانندگی از بزرگترین مشکلات حفظ سلامت عمومی جهان متمدن

آن، تولید و پخش تبلیغات متقاعدگرانه است  میر ناشی از و برای کاهش آمار رانندگی پرخطر و در نتیجه پیشگیری از مرگ

آویزها در کند. یکی از دستارزشی و عمومی را تحریک می-ابزاری، ابرازگرانههای کلی شامل سه نگرش که طی آن نگرش

 -محور و طنز-های تبلیغاتی ترسدهد پیاماین زمینه، استفاده از راهبردهای هیجانی در تبلیغ است. شواهد پیشین نشان می

باشد؛ پژوهش حاضر به بررسی نقش  تواند تاثیرات متفاوتی داشتهمحور، بسته به برخی عوامل همچون جنسیت مخاطب می

توجه داشته و به تأثیر آن در تعامل با دو  -رودشمار میای مهم بهکه در تبلیغات مربوط به سلامت مولفه -جاذبه هیجانی پیام

جا، بر نگرش افراد نسبت به رانندگی ایمن پرداخته است. در اینویژگی مربوط به مخاطب )جنسیت و میزان درگیری(، 

کنندگان دگی ایمن بر حسب دو رفتار بستن کمربند ایمنی و رعایت سرعت مجاز تعریف شده است. به این منظور، شرکترانن

(n=621ابتدا در جریان اندازه )ی یکی از های نگرش و درگیری را تکمیل کردند. سپس به مشاهدهآزمون، مقیاس-گیری پیش

آزمون را کامل کردند. آنگاه سه تا چهار هفته -د و در پایان، مقیاس پسمحور نشستن-محور یا طنز-های تبلیغاتی ترسفیلم

ی ترس بیش از (. نتایج نشان داد که به طور کلی، صرف نظر از جنسیت، جاذبهn=16را کامل نمودند )بعد، مقیاس پیگیری 

خلاف شواهد پیشین، میان جاذبه و دهد. اما برکلی افراد تاثیر داشته است و نگرش ابزاری را شکل می ی طنز بر نگرشجاذبه

ارزشی -های هیجانی پیام بر نگرش ابرازگرانهی اثرگذاری محدود جاذبهدهندهجنسیت رابطه تعاملی وجود نداشت. نتایج نشان

دهد که درصورت تقسیم افراد بر اساس سطح درگیری نتایج بدست آمده همسو با شواهد پیشین نشان میبعلاوه، افراد بودند. 

 ی پژوهش در این زمینه توصیه شده است.موضوع، جاذبه طنز می تواند برای افراد با درگیری پایین متقاعدکننده باشد. ادامهبا 

 

 

ی هیجانی پیام، نگرش، نگرش ابزاری و ابرازگرانه ارزشی، درگیری بالا و  تبلیغات رانندگی ایمن، جاذبه کلید واژه ها:

 درگیری پایین، جنسیت.
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 مقدمه -1-1

 26صدمات و تصادفات رانندگی یکی از بزرگتررین مشرکلات سرلامتی عمرومی جهران متمردن، در  ررن        

از دیردگاه  (. World Health Organization, 2002؛ Binder & Runge, 2002شود )محسوب می

ای یافته، برای کاهش خطرات ناشی از حوادث جادهدر کشورهای توسعه (WHO)سازمان جهانی بهداشت 

است؛ درحالی که در کشورهای درحرا  توسرعه توجره کمترری بره       توجهی صورت گرفته مداخلات شایان

شود، بدین معنی که  اجرای این مداخلات شده است که برای این دست کشورها زنگ خطری محسوب می

ظارت برای کاهش چنرین خطراتری ترلاش کننرد )گرروه      بایست در زمینه هایی چون تحقیقات، آموزش و ن

 (. 6836مترجمین وزارت بهداشت و درمان، 

نیز به طور متوسط در هر ساعت سه نفر بر اثر سوانح رانندگی جران خرود را در کشرور از دسرت      در ایران

،  32ر سرا   مرکز کنتر  ترافیک ایرران د غیررسمی (. بر اساس آمار 6833دهند ) معاون شهرداری تهران،  می

هرای موجرود   بر این اساس و طبق بررسیای جهان  رار دارد.  کشورمان در ردیف او  حوادث مرگبار جاده

ی تصادفات در ایران هم به صورت یک مشکل سلامتی در آمرده اسرت. از ایرن    گردد که مقولهمشخص می

موثر وا ع شرود. بهتررین و    تواند مفید و در حفظ جان شهروندانرو، هر کوشش پژوهشی در این زمینه می

هرای آموزشری   ترین روش و ابزار در کاهش و وع این گونه حوادث به کارگیری راهکارها و برنامره باصرفه

پیشگیرانه است، تا با پیاده سازی آن بتوان رفتار رانندگی افراد جامعه را به سمت مورد نظر تغییر داد. یکری  

هایی مانند تلویزیون تبلیغاتی متقاعدگرانه و پخش آن از طریق رسانههای تهیه و تدوین پیام، ازاین راهکارها

-توان مورد توجه  رار داد، به جنبهباشد. تحقیق حاضر از میان متغیرهای فراوانی که در این خصوص میمی

 های خاصی از مخاطب توجه کرده است.های هیجانی تبلیغ با نظر به ویژگی
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 طرح  مساله -2-1

کند  میلیون نفر را نیز مصدوم می 10گیرد و میلیون نفر در دنیا را می 2/6سالانه جان حوادث رانندگی 

(WHO, 2006،2008, 2002این مطالعات نشان می .)  دهد که افراد جوان بیشترین  ربانیان این حوادث

کار های ی ناشی از تصادفات را، سا رفتههای عمر از دستدرصد سا  00هستند، به طوری که، حدود 

-در این میان، مردم کشورهای در حا  توسعه، فعالترین و پرکار ترین سا و دهند  فعالیت مفید تشکیل می

-(. در خصوص علل و عوامل و وع حوادث جاده6833)احمد روحانی، دهند  های عمرخود را از دست می

ای ستند. چرا که این پدیدهها و ابعادی را در نظر بگیریم که درآن سهیم های و تصادفات باید تمامی جنبه

حا ، از میان سه دسته عوامل محیطی، عوامل فنی و عوامل انسانی، عامل انسانی چند علیتی است. با این

های اخیر تاثیر دو عامل او  در کشورهای پیشرفته کاهش یافته و در در سا است. ها یکی از مهمترین آن

(. به همین دلیل، بهترین روش در 6830است )رئیس دانا،  مقابل نقش عوامل انسانی اهمیت بیشتری یافته

کاهش و وع این حوادث به کارگیری راهکارها و برنامه های آموزشی پیشگیرانه برای عوامل انسانی است، 

تا با پیاده سازی آن، بتوان نگرش، و در نتیجه، رفتار رانندگی افراد جامعه را به سمت و سوی مورد نظر 

 تغییر داد. 

این زمینه، جراحات و مرگ ناشی از رانندگی پرخطر، دلایل مختلفی دارد. به طور مشخص، چهارعامل در 

و میرناشی از رانندگی  مستی، سرعت بالا، عدم استفاده از کمربند ایمنی و خستگی، دلایل اصلی مرگ

چهار علت از میان در ایران نیز،  Queensland Transport ,6111) . ؛WHO, 2006 ) وترافیک است

درصد اولین رتبه را در میان  23عمده تصادفات، تخطی از سرعت مجاز و ناتوانی در کنتر  وسیله نقلیه، با 

ایمنی،  (. در این بین بستن کمربند6833علل تصادفات داشته است )رییس مرکز کنتر  ترافیک پلیس راه، 

ایمنی از سوی  استفاده از کمربندتوجهی دارد؛ به طوری که تنها در صورت افزایش آمار  نقش  ابل

یابد  ای تا حد  ابل توجهی کاهش میهای ناشی از حوادث جادهسرنشینان جلوی اتومبیل، آمار آسیب

تولید و پخش پیام های تبلیغاتی متقاعدگرانه در زمینه (. با 6831)سرهنگ همایون شریفی، خبرگزاری مهر، 

مجاز حین رانندگی،  ایمنی و رعایت سرعت بستن کمربندرعایت  وانین رانندگی، بخصوص در رابطه با 

که بیشترین  ربانیان تصادفات رانندگی  -بر نگرش و رفتار افراد جامعه، بویژه رانندگان جوانتوان  می

 تاثیرات مثبتی گذاشته و درنتیجه به کاهش بسیاری از سوانح رانندگی کمک شایان توجهی کرد.  -باشند می
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های . یکی از راهباشد می ها در پیشگیری و آموزش افراد جامعه بسیار مهم و اساسینهاز این رو، نقش رسا

آگاهی دادن و آموزش مردم نسبت به موضوعات مربوط به سلامت و اجتماع و اثرگذاری بر مردم، استفاده 

6از تبلیغات خدمات عمومی
(PSA) در سا   2است. بر اساس تعریف کمیسیون ارتباطات فدرا  آمریکا

های غیرانتفاعی در راستای های خدمات دولتی و سازمانها و فعالیت، اینگونه تبلیغات با ترویج برنامه2002

ی ملی، . رسانه( FCC, 2002, p3; Kulkarni, 2001, p2 نماید ) میمصلحت جامعه خدمت رسانی 

های ذاتی آن، بستری و جذابیت بدلیل بالابودن تعداد مخاطبین و با توجه به ویژگی سمعی و بصری بودن

، به صورتی که با پخش تبلیغات اثربخش و شود میگونه تبلیغات محسوب بسیار مهم برای پخش این

 ، به پیشگیری هرچه بیشتر از و وع چنین حوادثی در کشور کمک کند. تواند میمتناسب با مخاطب 

های است که باید برای ساخت پیام چگونگی طراحی پیام متقاعدگرانه، از نکات مهمیبدین منظور، 

های  داده شود، زیرا در فرآیند متقاعدسازی، کوشش برآن است که نگرش اثربخش همواره مورد توجه  رار

های کلی و به نسبت پایداری است که ، ارزیابینگرشافراد به سمت و سوی مورد نظر تغییر یابند. منظور از 

 ,Eagley, Chaiken؛ Petty, Wheeler, Tormala, 2008های مختلف دارند ) مردم از موضوع

تواند بر  ی رانندگی نیز از مواردی است که نگرش مثبت به آداب و رفتار آن می(. رانندگی و شیوه6118

ایمن جلب شود،  رانندگی موثر باشد. بدین صورت که، اگر نگرش مخاطبان به رانندگی رعایت  وانین

ی درگیری فرد با پیام و موضوع، از آن بکاهد. افزون بر این، درجه تواند از و وع حوادث احتمالا می

 ,Petty et al, 2006; pettyکند ) متغیرهای کلیدی است که نقش مهمی در متقاعدسازی ایفا می

Schumann, Richman, & Srathman, 6118ی اهمیت  گونه کلی، مفهوم درگیری بر درجه (. به

( درك افراد 2000پیام اشاره دارد. طبق نظر روزیتر، دونوان، و جونز ) موضوع و ربط شخصی فرد با موضوع

کند  از پیامدهای ناشی از رانندگی پرخطر، میزان درگیری و چگونگی مبادرت آنان به این کار را تعیین می

(Rossiter, Donavan, & jones, 2000بر اساس  مد  کوشش درخور .)معمولا افرادی که با پیام 8 ،

های دانند، به دلیل توجه به استدلا  و مزیتای مربوط به خود میبالاتری دارند و آن را به گونهدرگیری 

کنند و  موجود در پیام و توانایی پردازش آن به شیوه کانونی، آن را  به گونه عمیق و موشکافانه پردازش می

                                                           
1
 Public service announcement 

2
FCC 

3
ELM 
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یا منابع تبلیغ و از این  بیل تکیه های جانبی نظیر موسیقی، سخنگو افراد با درگیری پایین، اغلب به علامت

پردازد.  ( و در نتیجه به پردازش سطحی و پیرامونی اطلاعات پیام میPetty & cacioppo, 6131کنند )می

محور بر افراد با درگیری بالا -محور، بر افراد با درگیری پایین، و تبلیغات ترس-از این رو، تبلیغات طنز

 . ( lewis et al, 2003موثرتراست )

( و درگیری ORI)2اند: درگیری پیامدی( نیز به دو دسته از درگیری اشاره کرده6131جانسون و ایگلی )

های کنونی افراد سر  های فعا  شده با هدف آید که نگرش (. درگیری پیامدی هنگامی پدید میVRI)1ارزشی

گیری ارزشی هنگامی ایجاد هایی مانند: پیشگیری از خسارت مالی و جانی ( و درو کار پیدا کنند )هدف

های فرد پیوند خورده باشند )ارزش هایی مانند رعایت و احترام  های فعا  شده با ارزش شود که نگرش می

(، از این دو دسته نگرش، به ترتیب، به عنوان 6110. کتز )Eegly, 6131&(Johnson) به  وانین(

آنچه مسلم است این  (.  Katz, 6110یاد کرده است) 0ارزشی -های ابرازگرانه و نگرش 1های ابزاری نگرش

است که، بر اساس نکات ذکرشده، مفهوم نگرش به دو مولفه ی درگیری پیامدی و درگیری ارزشی،  ابل 

تقلیل است، بنابراین هرگونه کوشش برای تغییر نگرش، مستلزم کوشش برای افزایش درگیری افراد نسبت 

نگرش مساعد تحقیق حاضر، ناظر بر تشکیل ی و چه درگیری ارزشی. به موضوع است، چه درگیری پیامد

 نسبت به رعایت  وانین رانندگی است. 

پیرام و دیگرر، جنسریت     هرای هیجرانی   جاذبهکننده در تغییر و تشکیل نگرش، یکی از دیگر متغیرهای تعیین

با عواطف شخصی، انگیرزش  (، Lewis et al, 2003هیجانی پیام که بر رفتار تأثیرگذار است )است. جاذبه

هیجانات و احساسات مثبت و منفی ربط دارد و باعث بررانگیختن احساسرات مثبتری مثرل، عشرق، لرذت،       

بنرا  (. Kotler  & Armstrong, 2006شروند )  افتخار, و احساسات منفی چون، ترس، آزردگی و گناه می

ند، بلافاصله پس از نمایش تبلیغ، جاذبه ( برای افرادی که درگیری بالا دار2003)و همکاران  به نظر  لوییس

های مثبت دارد و بر عکس برای افرادی که ، بیشترین تأثیرات متقاعدگرانه را نسبت به جاذبه3ترس-ی منفی

ی منفی نسبت به جاذبه 1طنز-درگیری پایینی با موضوع دارند، بلافاصله پس از نمایش تبلیغ، جاذبه ی مثبت

                                                           
4
outcome-relevant involvement  

5
 value-relevant involvement 

6
 Utilitarian 

7
 Value-expressive 

8
 Fear appeal 

9
Humor appeal 



6 
 

توانرد پرس از   ی طنرز مری  دنبا  دارد. افزون بر این، تاثیرات متقاعدگرانه جاذبه بیشترین متقاعدسازی را  به

هفته پس از نمایش پیام, پدیدار شود. بنابراین توجه به نتایج بدست آمرده در طرو  زمران، در     2تا  8تاخیر 

 (.Lewis et al, 2003رابطه با این جاذبه مهم است)

دهرد   ش پیام رابطه دارد. شواهد زیادی وجود دارد که نشان مری نیز از متغیرهایی است که با پرداز60جنسیت

های موجود، در بسیاری از کشورها طبق بررسی تفاوتهای جنسیتی در میزان تصادفات جاده ای تاثیر گذارند.

  Department of شروند  مردان به خصوص مردان جوان، بیشرتر از زنران جروان درگیرر تصرادفات مری      

Infrastructure, Transport, Regional Development and Local) Government, 

2008; Hanna, Taylor, Sheppard, & Laflamme, 2006;ozkan & Lajunen, 2005, 

Ministry of Transport, 2008.) 

و   66که، میان جاذبه هیجانی پیام و جنسریت رابطره اسرت. تحقیقرات افررادی نظیرر گلردنبرگ       نکته دیگر آن

تررس، نسربتا برر     –های مربوط به سلامت با جاذبه هیجانی منفری   دهند پیام نشان می 2003لوییس در سا  

 ,Goldenbeld,Twiskطنز، نسبتا برر مرردان مروثرتر اسرت )     –های با جاذبه هیجانی مثبت  زنان، و پیام

&Houwing, 2003; Lewis, 2003; .) 

آید میان چهار دسته متغیرهای یاد شده  ه رانندگی ایمن چنین بر میبنابراین، از مجموع نتایج تحقیق در زمین

تواند رابطه وجرود داشرته باشرد.    )جاذبه هیجانی پیام، جنسیت مخاطب ، میزان درگیری، و نگرش افراد( می

محرور،  -طنز/تررس  هیجرانی هرای  ی پیرام تحقیق حاضر، ناظر به پرسشی درباره رابطه تعاملی میران جاذبره  

ها را بر نگرش کلی ان درگیری مخاطب به عنوان متغیرهای مستقل است، و چگونگی تاثیر آنجنسیت و میز

 دهد. ایمن مورد مطالعه  رار می مخاطبان  نسبت به رعایت رانندگی

ایمنری در   دو عامل سرعت مجاز و اسرتفاده از کمربنرد  ها رانندگی ایمن در بسیاری از پژوهشهای شاخص

یق حاضر نیز با بهره گیری از ایرن دو، بره عنروان متغیرهرای وابسرته،  صرد دارد       نظر گرفته شده است. تحق

های هیجانی پیام را در تعامل با جنسیت و درگیری افراد با رانندگی ایمرن،  چگونگی تأثیرات نگرشی جاذبه

های مهم رانندگی ایمن )رعایت سرعت مجاز و بستن کمربنرد ایمنری( بررسری و مطالعره کنرد.      بر شاخص
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های هیجانی پیام در پیونرد  ابراین، سوا  اصلی این تحقیق این گونه مطرح شدنی است که آیا تعامل جاذبهبن

 تواند بر رعایت رفتار ایمن در رانندگی موثر باشد؟با جنسیت و میزان درگیری می

 

 اهمیت و ضرورت تحقیق -3-1

حوادث ناشی از رانندگی نقش مهم و حساسی در تحمیل زیانهرای سرنگین اجتمراعی و فرردی در جوامرع      

. امروزه کمتر خانواده ای است که از اینگونه سوانح آسریبی ندیرده باشرد. بردون شرک      نمایند میکنونی ایفا 

مخربری کره برر     زیانبارترین این صدمات مربوط به تلفات انسانی و معلولیت هاست کره گذشرته از اثررات   

. اینگونه است که اتخراذ تمهیردات و   کند میخانواده دارد ، لطمات جبران ناپذیری نیز بر پیکره جامعه وارد 

تصمیمات اساسی در راستای حفظ سلامت، ارتقای ایمنی و آموزش رانندگان و سرنشینان وسایل نقلیره بره   

منه ی اهمیت این موضروع ترا حردی اسرت کره      دابرای مثا ، .نماید میمنظور کاستن از این زیانها ضروری 

کند  میرا برای روز جهانی بهداشت توصیه  62عنوان جاده های ایمن 2002سازمان جهانی بهداشت در سا  

)گرروه  کنرد   مری اشراره   2020هدف که برای خود در نظر دارد، به مساله کاهش تصادفات  تا سا   26و در 

ا توجه به اهمیت کاهش این گونه حوادث در جامعره و لرزوم   (. ب6836مترجمین وزارت بهداشت و درمان، 

فرهنگ سازی هرچه بیشتر در رابطه با رعایت  وانین رانندگی، استفاده از شیوه های مناسب پیام رسانی کره  

پیرام، از پرر   هیجرانی  هرای   نجرا کره جاذبره    از آ. یابرد  مری بیشترین تاثیر را بر مخاطب داشته باشد ضرورت 

تبلیغات در حوزه مربوط به سلامت است، دانستن این اهمیت دارد که کدام نوع پیام برای ترین فنون  مصرف

تر است. همچنین تفاوت در درگیری افرراد   های خاص آنان( مناسب کدام دسته از افراد )زن یا مرد و ویژگی

دهرد کره    می نسبت به موضوع، می تواند بر چگونگی پردازش و پاسخ بدان تاثیرگذار باشد. تحقیقات نشان

هرای   تر و بر چگونگی ساخت پیام تواند با توجه به درگیری مخاطب متقاعدکننده جاذبه و ساختار پیام ، می

که اغلب تبلیغات کنونی در ایرران بردون در نظرر گررفتن ایرن      رسد  میبه نظر کارآمد و موثر، مناسب باشد.

گی ایمرن در ایرران، بره صرورت تقریبرا      نکات صورت پذیرد. ازآنجایی که ساخت تیزرهای مربوط به رانند

ی این موضروع امرری    ، پژوهش دربارهشود میای و در بیشتر موارد به صورت تقلیدی انجام شده و  سلیقه
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در رابطره براچگونگی متقاعدسرازی و افرزایش     تواند  می. بنابراین، تحقیق حاضر گردد میضروری محسوب 

ی سلامت، موثر وا ع شده و برای انجام تحقیقات آتری و تردوین اسرتراتژی هرای      اثربخشی تبلیغات حوزه

های موثر و  های طراحی و تدوین پیام تواند به نظم دادن به روش تبلیغات، ایده پردازی کند. نتایج مطالعه می

ساخته کارآمدی کمک کند که با هدف پیشگیری از حوادث رانندگی در  الب آموزش و تبلیغ از رسانه ملی 

در صورت دستیابی به نتایج  کارآمد، می توان تبلیغاتی متناسب با گروه هردف طراحری   شوند و  و پخش می

کرده، تا بیشترین تاثیر را بر رفتارهای رانندگی بگذارد. زیرا ازآنجایی که بین نگرش و رفترار، رابطره وجرود    

مل کنند. امید است نتایج تحقیق در کاهش دارد، این احتما  وجود دارد که افراد، بر اساس نگرش هایشان ع

 تصادفات و مرگ و میر ناشی از آن، موثر باشد.

 

 

 اهداف تحقیق -4-1

هدف از این پژوهش، کاستن از میزان مرگ و میر ناشی از تصادفات رانندگی در میان ا شار مختلف جامعره  

 از طریق موارد زیر است:

محور، بر نگرش کلی گروه رانندگان بره تفکیرک   -محور و ترس-( ارزیابی تاثیرات پیام های تبلیغاتی طنز6

 جنسیت، نسبت به دو عامل رعایت سرعت مجاز و بستن کمربند ایمنی.

( فراهم کردن اطلاعات مربوط به اثر متقابل هیجان )مثبت و منفی( و سطح درگیری افراد و تاثیر آن بر 2

 نگرش کلی افراد.

 

 سوال های تحقیق -5-1

ترس(، جنسیت، درگیری، و نگرش مردم نسبت به -میان جاذبه ی هیجانی پیام )طنز سوا  اصلی. آیا 

 رعایت  وانین رانندگی، رابطه تعاملی وجود دارد؟
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در این تحقیق، از طرح سوا  های فرعی چشم پوشی می شود و هدف های تحقیق در  الب طرح فرضیه 

 مطرح می شود.

 فرضیات تحقیق -6-1

ترس(، جنسیت و درگیری، و نگرش افراد نسبت به رعایت -اصلی. میان جاذبه ی پیام هیجانی )طنزفرضیه  

 . وانین رانندگی رابطه تعاملی وجود دارد

شامل فرضیه های فرعی نیز می شود  6کند. فرضیه شماره  این تحقیق سه فرضیه را در این زمینه بررسی می

 توجه  رار گرفته است. بدین گونه که:که در آن تفاوت نگرش زنان و مردان مورد 

 زنان، و جاذبه طنز بر نگرش مردان موثرتر است. نگرشجاذبه ی ترس، بر  -1فرضیه ◄ 

  مردان موثرتر  کلیزنان، و جاذبه طنز بر نگرش  نگرش کلیجاذبه ی ترس، بر  -الف -1فرضیه

 است.

  مردان  ابزاریزنان، و  جاذبه طنز بر نگرش نگرش ابزاری جاذبه ی ترس، بر  -ب -1فرضیه

 موثرتر است.

  ابرازگرانه زنان، و جاذبه طنز بر نگرش نگرش ابرازگرانه ارزشیجاذبه ی ترس، بر  -ج -1فرضیه

 مردان موثرتر است.ارزشی

افراد با نگرش کلی  و جاذبه ی طنز، بر درگیری بالاافراد با نگرش کلی جاذبه ی ترس، بر  -2فرضیه ◄ 

 موثرتر است. درگیری پایین

افراد، در مرحله نگرش و جاذبه ی ترس، بر پیگیریافراد، در مرحله نگرش جاذبه ی طنز، بر -3فرضیه  ◄

 موثرتر است.پس آزمون 

 در فصل دوم، از علل انتخاب هریک از این فرضیه ها، به طور جداگانه صحبت شده است.
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 تعریف واژه ها و مفاهیم -7-1

 متقاعدگرانه:ارتباط 

به طور کلی ارتباط متقاعدگرانه شامل طرح هر پیامی است که به  صد شکل دادن، تقویت و یا تغییر پاسخ 

های شناختی، عاطفی و رفتاری دیگران طراحی شده باشد؛ به بیانی دیگر، شامل هرگونه ارتباطی است که به 

 (.1، ص 6833منظور تاثیرگذاری بر دیگری تنظیم شده باشد)حکیم آرا،

 

:اثربخشی پیام 

به طور کلی، اثربخشی پیام، به میزان متقاعدکنندگی پیام مربوط است. شواهد بسیاری در رابطه با 

(.  متقاعدسازی، در یک مطالعه ممکن است که براساس Elliot, 6118متقاعدسازی وجود دارد )مانند 

دیگر، ممکن است براساس میزان تغییرات  نگرش ها و تغییر نگرش ها تعریف شود، درحالیکه در مطالعه ی

در رفتار و صد افراد، تعریف شود. طور کلی، هر چه یک فرد با پیشنهادهای موجود در یک پیام  بیشتر 

تر خواهد بود )به نقل از حکیم  موافقت کند، یا بیشتر آن را بپذیرد، پیام متقاعدکننده تر و درنتیجه، اثربخش

 (.6833آرا، 

 :نگرش 

اصطلاح به ارزیابی های کلی و به نسبت پایداری گفته می شود که مردم از موضوعات مختلفی مثل این 

 (. 12، ص 6833، حکیم آرا، Eagley, Chaiken, 6118رانندگی با سرعت بالا دارند)

-شده است که مجموع سه نگرش ابزاری، نگرش ابرازگرانه در تحقیق حاضر، متغیر نگرش کلی عنوان

 ش عمومی می باشد.ارزشی و نگر

 

:نگرش عمومی 

استفاده گردیده که گویه های استفاده شده برای  نگرش عمومیدر تحقیق حاضر، از متغیری با عنوان 

. از باشند میهای فرد  ها و نگرش ی مواضعی هستند که بیانگر باورها، ارزش سنجش آن، دربرگیرنده

آنجایی که تحقیق حاضر به طور کلی،  صد سنجش نگرش را داشته است، علاوه بر سنجش نگرشهای 

ارزشی(، از دیگر گویه های رایجی که برای اندازی -مبتنی بر درگیری )نگرش ابزاری و نگرش ابرازگرانه
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که عنوان نگرش عمومی گیری نگرش افراد در تحقیقات معتبر مشابه استفاده شده اند نیز، بهره برده است )

 عنوانی پیشنهادی است که توسط محقق برای این گویه ها تعیین شده است(. 

 

:درگیری 

تعاریف مختلفی برای درگیری ارائه شده است. برای مثرا ، درگیرری را مری تروان سرطحی از علا ره و یرا        

 مشغولیت ذهنی یک فرد به یک موضوع خاص توصیف کرد. 

ای در نظر گرفته اند؛ زیرا آنان اعتقاد داشتند برا   عنوان متغیر چندجنبه درگیری را به( 6131لورنت و کاپفرر )

ای خود را تدوین کردند که  ماده 20گیری کرد. از این رو، مقیاس  توان درگیری را اندازه یک عدد واحد نمی

ای، و  نشرانه ( ارزش 8( خطرپذیری تصرمیم،  2( درك اهمیت موضوع، 6شد:  شامل چهار مولفه درگیری می

 (Laurent & Kapferer, 6131).( مولفه رضایت2

 

 

 

درگیری پیامدی(ORI): 

هرای   های فعا  شده با هدف آید که نگرش شناختی می باشد و هنگامی پدید می درگیری پیامدی حالتی روان

 (.Johnson & Eagly, 6131کنونی افراد سر و کار پیدا کنند )

 

درگیری ارزشی(VRI): 

های مهمری پیونرد خرورده     های فعا  شده با ارزش شود که نگرش شناختی هنگامی ایجاد می روان این حالت

 (. Johnson & Eagly, 6131باشند )

 

ارزشی:   -نگرش های ابزاری و ابزارگرانه 
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پوشانی دارند، پیشنهاد داده است:  های پیامدی و ارزشی هم (، دو کارکرد نگرش را که با درگیری6110کتز)

های  های ابزاری با درگیری پیامدی، و نگرش ارزشی. نگرش -های ابرازگرانه های ابزاری و نگرش نگرش

 (.(Katz, 6110دارند ی پوشان ارزشی با درگیری ارزشی هم-ابرازگرانه

 

:مدل کوشش درخور 

کارآمدی در  و مد کند  می، معرفی انجامد میاین مد  دو شکل مختلف از فرآیندهایی را که به متقاعد شدن 

زمینه پردازش اطلاعات و تغییر نگرش است. این مد  براین ایده استوار است که کارایی جریان 

متقاعدسازی از لحاظ دوام و پایداری، به احتما  فکر کردن و درگیرشدن گیرنده پیام با یک مسئله و 

 . (Petty & Cacioppo, 1986 )استدلا  های مربوط به آن بستگی دارد

 

:جاذبه هیجانی طنز 

طنز به عنوان یک جاذبه یا محرك عاطفی جذابیت خاصی دارد، زیرا می تواند توجه را جلب کرده و باعث 

 (. 6832تحریک علا ه شود )محمدیان ،

 

 

:جاذبه هیجانی ترس 

ی فرد این نوع جاذبه، با تاکیدکردن بر پیامدهای آسیب رسانی که با شروع یا ادامه ی یک حرکت ناسالم برا

 .(Corcoran, 2000دهد ) پیش می آید، او را در معرض تهدید  رار می

 

:جنسیت 

های اجتماعی است که فرهنگ حاکم بر هر جامعه به عهده  ها و اندیشه جنسیت شامل رفتارها، نقش

(. تفاوت های جنسی و رابطه آن با متقاعد شدن را نباید 6832گذارد )نرسیسیانس،  دوجنس زن و مرد می

حوزه ویژگی  بر مبنای تفاوت های زیست شناختی هریک از دو جنس تبیین کرد، بلکه می توان آن را در
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 (. این تفاوت ها در820، ص 6833های مردانگی و زنانگی، در  الب نقش اجتماعی آنان دید )حکیم آرا،

 نگرش و رفتار رانندگی آنان نیز مشاهده می شود.

 

 

 نگاهی به تحقیق -8-1

: فصلی که گذشت شامل کلیات تحقیق مطرح شرد. فصرل دوم،   باشد میرو شامل پنج فصل  نامه پیش پایان

ابتدا مروری بر تحقیقات پیشین و سپس ادبیات نظری تحقیق خواهد داشت. فصل سروم مشرتمل برر روش    

. در فصل پنجم، به تحلیل یافته ها و باشد میتحقیق و فصل چهارم نیز شامل تجزیه و تحلیل آماری داده ها 

 خته خواهد شد.گیری از آنها پردا نتیجه
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 فصل دوم: پیشینۀ تحقیق و مباحث نظری
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 مقدمه -2

در این فصل ابتدا به طور خلاصه، به مهمترین تحقیقات انجام شده در رابطه با موضوع تحقیق حاضر اشاره 

شده، و سپس به بررسی ادبیات و نظریات مربوط به تحقیق پیش رو، و به شواهد مربوط به برخی متغیرهای 

 .شود میتحقیق)همچون جاذبه های پیام، مفهوم درگیری و جنسیت(، پرداخته 
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 تحقیقات پیشین -الف

 تحقیقات پیشین در رابطه با جاذبه هیجانی پیام -1-2

است که از سوی یونی  مقالاتیایمن، مجموعه  از تحقیقات صورت گرفته در رابطه با موضوع رانندگی

لوییس و همکارانش، در کشور استرالیا صورت گرفته است. این تحقیقات، در راستای درخواست سازمان 

مبنی بر مشارکت مراجع بین المللی در جهت کشف هر چه بیشتر 2002( در سا  WHOبهداشت جهانی )

به  به طور خاصا دامات و سیاستهای موثردر پیشگیری از آسیبهای  جاده ای، شروع گردیده است و 

ی پیام های گوناگون هیجانی مربوط بهسلامت، در این مبحث مهم یعنی ایمنی  بررسی نتایج متقاعدکننده

ی  هایهیجانی )از نوع متقاعدکننده ها، بررسی تاثیرات جاذبه کلی این پژوهش هدف .پردازد میها 68جاده

انگیزاند.هدف دیگر این  آن(، مثبت و یا منفی و به ویژه تاثیرات مبتنی بر پیامی ست که این جاذبه ها برمی

یان تحقیق بررسی تاثیر جاذبه های تبلیغی هیجانی مثبت و منفی بر روی مخاطب خاص است که در این م

توجه خاصی به اثرگذاری پیامهای تبلیغاتی بر مردان شده است، گروهی که به خاطر خطر پذیری بالایشان 

در جاده ها نگرانی های بیشتری در مورد آنها وجود دارد. این پژوهش ها همچنین با هدف بررسی نقش 

. به علاوه، بر چارچوبهای نسبی و متقابل هیجان و شناخت در تعیین میزان اثربخشی پیام ارائه شده است

شناختی مخاطب در پاسخ به تبلیغات و در گیر شدن و تاثیر پذیری او از تبلیغات، تمرکز کرده است)به 

عنوان مثا  ، تا چه حد  پیام در ترکیب روشهای هشدارمحور و نیز ارائه اطلاعات موفق بوده است و اینکه 

را می توان به  تحقیقاتباشد(. این  هشدارها تا چه حد می میزان درك افراد از پیام و احساس خطر آنها از

 بندی کرد.  سه بخش بخش
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Road safety 
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باشد که به بررسی نقش و تأثیر جاذبه های مثبت و منفی  این بخش شامل دو مقاله میبخش اول: -الف

 .پردازد هیجانی )احساسی( می

 14(2007مقاله لوییس، واتسون، تای و وایت ) -1-1-2

ی ترس)تهدید(  های برانگیزاننده ترس در بهبود ایمنی راننده: بررسی تاثیرگذاری جاذبههای  نقش جاذبه

 در تبلیغات مربوط به ایمنی جاده.

این علیرغم  تعداد   ابل توجهی از منابع موجود در زمینه استفاده از ترس به عنوان یک استراتژی انگیزشی، 

مقاله  شواهد تجربی و نظریه های مربوط به عملکرد اینگونه جاذبه ها و اثربخشی آنها را مورد بررسی  رار 

این مقاله یافته های گوناگون در زمینه روشهای متقاعدکننده بر پایه ترساندن مخاطب و همچنین . دهد می

های عقلانی  این مقاله همچنین جنبهدهد.  یها را مورد مطالعه  رار م بحث و جدلهای پیرامون اینگونه جاذبه

و شناختی نهفته در پیام و نیز نیاز مبرم و اساسی پیام به اثربخشی و درك متقابل از سوی مخاطب را 

 .کند میبرجسته 

 15(2007لوییس، واتسون، وایت و تای )مقاله  -2-1-2

محور حرکت  -پیشبرد پیام های سلامت عمومی: آیا در مبحث ایمنی جاده، ما باید ورای جاذبه های ترس 

 کنیم؟

از رانندگان دارای گواهینامه نگاشته  نفر 61بر پایه ارزیابی های کیفی به عمل آمده بر تعداد  مقاله شماره دو

. کند میمنفی را در سلامت جاده ها بررسی  شده است. این مطالعه نقش و تاثیر جاذبه های هیجانی مثبت و

تبلیغاتی که موضوع آنها پرهیز از مصرف مشروبات الکلی و نیز رانندگی با سرعت بالا است. نتایج این مقاله 
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Lewis, I., Watson, B., Tay, R., & White, K. M. (2007). The role of fear appeals in improving driver safety: A 

review of the effectiveness of fear-arousing (threat) appeals in road safety advertising.  
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Lewis, I. M, Watson, B., White, K. M., & Tay, R. (2007). Promoting Public Health Messages: Should We  

Move Beyond Fear-Evoking Appeals in Road Safety?  
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توانند عملکردهای مختلفی داشته باشند؛ به گونه ای  های هیجانی مثبت و منفی، می که جاذبه دهد مینشان 

که جاذبه هیجانی مثبت، بیشتر وسیله ای برای تبلیغ روشهای پیشگیرانه و توجه دادن مخاطب به امنیت و 

سلامت به کار رفته؛ در حالی که رویکرد منفی بیشتر به عنوان ابزاری مهم برای آگاهی بخشی نسبت به 

 .شود میها در نظر گرفته خطرات رانندگی در جاده 

و کاوشی است در جهت بسط نتایج به عمل آمده از  باشد میاین بخش نیز شامل دو مقاله بخش دوم: -ب

بخش او . همچنین یک مقایسه کلی بین جاذبه های انگیزاننده مثبت و هشدار دهنده منفی، در دو بخش 

 در طو  زمان )پیگیری(، به عمل آمده است.نتایج فوریبه دست آمده )پس آزمون( و نتایج به دست آمده 

 16(2008لوییس، واتسون، برری و وایت )مقاله  -3-1-2

آزمایش تاثیرات مربوط به پیام در پیام های تبلیغاتی مربوط به ایمنی جاده: آیا این تبلیغات باید احساس  

 خوب به ما بدهند یا احساس بد؟

)بالا،  60آمیز و منفی/هشدارمحور(، سطح اثربخشی پاسخ ، نوع جاذبه هیجانی )مثبت/ طنزدر مقاله سوم

پایین(، سطح درگیری مخاطب با پیام )بالا، پایین( و نیز جنس مخاطب )مرد / زن( در یک جدو  

نفر، مورد بررسی و سنجش  رار گرفته است. افراد شرکت کننده  206، و با حجم نمونه  2×2×2×2ترکیبی

رانندگی هستند که با استفاده از دو روش پر کردن پرسشنامه به صورت  همگی رانندگان دارای گواهینامه

ای به افراد داده  اند.  بل از نمایش تبلیغ تلویزیونی، پرسشنامه دستی یا اینترنتی در پژوهش شرکت کرده

است. سپس بلافاصله پس از نمایش تبلیغ، نگرش  است و نگرش و رفتار و نیت آنان ارزیابی گردیده شده

افراد دوباره ارزیابی شده و نگرش، نیت و رفتار افراد دو تا چهار هفته پس از نمایش تبلیغ، اندازه  و نیت

های به عمل آمده بر روی رانندگان،  بل و بعد از نمایش تبلیغات ضد  گیری مجدد شده است. بررسی

کوتاه مدت تاثیر بالایی دهد که تبلیغات منفی هشداردهنده در  مشروبات الکلی در هنگام رانندگی، نشان می
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Lewis, Ioni M. and Watson, Barry C. and White, Katherine M. (2008) An examination ofmessagerelevant 

 affect in road safety messages : should road safety advertisementsaim to make us feel good or bad?  
17

Response efficacy: 

ه به معنی میزانی است که یک پیام می تواند استراتژی ها و اطلاعات دریافت شده از سوی مخاطب را با اطلاعات و استراتژی های ارائه شده ب 

 مخاطب، یکسان کند.
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. باشند میداشته، حا  آنکه در دراز مدت این تبلیغات با جاذبه مثبت هستند که تاثیرگذار و تعیین کننده 

سطوح بالای اثربخشی ارتباط دو طرفه، یا اثربخشی پاسخ را ، صرف همچنین نتایج به دست آمده اهمیت 

 کند.  نظر از نوع جاذبه هیجانی خاطر نشان می

در رابطه با  ، 63های  بلی را از طریق سنجشنقش سوم شخص علاوه بر این، مقاله شماره سه درستی یافته

های طنز محور، به طور  دهد که در مورد جاذبه کند. نتایج نشان می جاذبه هیجانی مثبت طنز محور  تایید می

دیگر رانندگان احساس  کلی مردان در مقایسه با زنان، تاثیر بیشتری هم بر شخص خودشان و هم بر

ی هیجانی طنز، هم بر روی خودشان و هم بر روی دیگر  کنند. به عبارت دیگر، مردان معتقدند که جاذبه می

، کهدر مد  61باشد. بعلاوه، براساس نقش های چندگانه ی عاطفه رانندگان)سوم شخص(، تاثیرگذار می

کوشش درخورارائه شده است، تفاسیری برای تاثیرگذاری های گوناگون عاطفه مثبت و منفی فراهم شده 

 است. 

های  شناسی )متدولوژیک( مهم در پژوهش هدف دیگر از بخش دوم ، آشکار کردن یک مشکل روش

یدر روش کلاسیک،  های دانشگاهیبه صورت حضور مربوط به سلامتاست. یعنی استفاده مکرر از نمونه

نسبت به استفاده از نمونه گیری های اینترنتی.روشهای هشدار)ترس( محور به طور کلی به خاطر تکیه بیش 

 اند.  از حدشان بر نمونه های دانشگاهی مورد نقد  رار گرفته

 20(2002لوییس، واتسون، برری و وایت )مقاله  -4-1-2

ی روش های کاغذی با اینترنتی در ایمنی جاده: آزمودن تعاد  پاسخ های افراد به تبلیغات  مقایسه

 تلویزیونی مربوط به ایمنی راه. 
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 The third-person effect[TPE]: 

ه ، بر دیگر راننده ها تاثیرگذار تر است، تا برخودشان؛ که به این، تاثیر دریافت که مردان فکر می کنند که جاذبه های تهدیدکنند 2000لوییس در سا  

 سوم شخص می گویند. 
19

Affect 
20

Lewis, Ioni M. and Watson, Barry C. and White, Katherine M. (2009) Internet versus paper-and-pencil survey 

methods in psychological experiments : equivalence testing of participant responses to health-related 

messages. 


