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چكيده
افزايش هزينه هاي تبليغات از يک سو و نبود اطمينان شرکت ها از اثربخشي آن از سوي ديگر، دلمشغولي عمده اي 
براي مديران به وجود آورده است. طي چند دهة گذشته، استفاده از تبليغاتي که در طراحي آن ها از طنز استفاده 
شده گسترش روزافزوني يافته است. هدف اين تحقيق رسيدن به درک بهتر از مقولة طنز در اعلان و تبليغات 
است که با شناسايي مزايا و معايب آن و به روش توصيفي- تحليلي انجام شده و روش جمع آوري اطلاعات 
آن کتابخانه اي است. جامعه آماري ٢٨ اعلان است كه به صورت انتخابي مورد تجزيه و تحليل كيفي واقع شده  
است. نتايج حاصل از پژوهش نشان داد شيوه هاي استفاده از طنز به تناسبِ موضوع ميزان و نوع آن را در 
اعلان تعيين مي کنند. همچنين مزاياي بسياري براي استفاده از طنز در اعلان وجود دارد از قبيل اينکه طنز در 
اعلان سبب مي شود تا پيام ها بيشتر سرگرم کننده و به ياد ماندني شوند. همچنين تغيير شكل هم در اعلان هاي 

داخلي و هم در اعلان هاي خارجي پركاربردترين شيوه در رسيدن به طنز در اعلان هاست.
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مقدمه
استفاده  با  که  است  طرحي  ارائة  گرافيک  طراحان  تلاش 
از خلاقيت بتواند توجه مخاطب را به خود جلب کند پيام 
ساختار  نمي توان  خلاقيت  براي  کند.  منتقل  به روشني  را 
مشخصي در نظر گرفت. از همين رو تبليغات منحصر به فرد 

از تفکري چارچوب ناپذير برخاسته اند. 
طراحان مي توانند از انواع جذابيت و خلاقيت ها بهره بگيرند که 
يکي از رايج ترين آن ها به  کار بردن طنز است. رشد رسانه 
رشد طنز در تبليغات را موجب شده است. طنز به عنوان يک 
شيوه رابطة تنگاتنگي با رسانة تبليغات دارد. تبليغي خنده دار 
که در اعلان اثربخش است ضرورتاً نمي تواند در رسانة ديگر 
تبليغ مؤثر باشد. خواه تبليغِ خنده دار موفق شود يا شکست 

بخورد، تابع متغيرهاي زيادي از جمله رسانه است.
استفاده از طنز در اعلان به دلايل مختلف مي تواند با موفقيت 
همراه باشد. «جلب کردن توجه» شايد اولين و مهم ترين تأثير 
استفاده از طنز باشد. از سوي ديگر افزايش محبوبيت کالا 
و نام تجاري و تبليغ را با خود به همراه دارد. همچنين طنز 
باعث مي شود پيام آسان تر در خاطر بماند، و احتمال اينکه 
مردم دربارة تبليغ با ديگران صحبت کنند بسيار است. البته 
مي بايست اين نکته را در نظر داشت که تأثير طنز به علت 
تفاوت در ويژگي مخاطبان مي تواند متفاوت باشد. بديهي 
است که مردم طنز را دوست دارند. مردم غذا را نيز دوست 
دارند. در رابطه با غذا، آنچه براي فردي خوشايند است امکان 
دارد حال فرد ديگري را بهم بزند. چنين موضوعي دربارة 
طنز نيز وجود دارد. آنچه فردي خنده دار تلقي مي کند، امکان 
دارد فرد ديگري آن را خنده دار نداند. از سوي ديگر طنز 
ممکن است در برقراري ارتباط با مخاطب در يک راه مثبت 

شکست بخورد. 
استفاده از طنزي که براي بيننده حالتي تجاوزکارانه 
ارائه مي دهد مي تواند باعث تنفر آن شود. اما درعين حال 
آنچه براي يک بيننده توهين آميز است، براي بينندة ديگر 
ممکن است طنزآميز باشد. درواقع، طنز پديده اي است که 
با لقوه دوقطبي است. يک آگهي خنده دار ممکن است علاوه 
بر واکنش هاي بسيار مثبت واکنش هاي بسيار منفي را نيز به 

همراه داشته باشد. 
اين تحقيق که با هدف فراهم کردن درک بهتر از مقولة 
روشي  با  است  گرفته  انجام  تبليغات  و  اعلان  در  طنز 
که:  است  پرسش  اين  به  پاسخ  درصدد  توصيفي  ـتحليلي 

فضاي طنز در طراحي اعلان چگونه بايد ايجاد گردد؟
جامعة آماري اين تحقيق اعلان هايي است که از بيان 
طنزآميز در ارائة موضوع استفاده کرده اند. همچنين روش 
نمونه گيري انتخابي است و ۲۸ نمونه جمع آوري شده است. 

روش تجزيه و تحليل اطلاعات در اين تحقيق کيفي است.

پيشينة تحقيق 
مقطع  در  سال ۱۳۸۵  در  خود  پايان نامة  در  ياحقي  فريد 

کارشناسي گرافيک، با عنوان بررسي روش هاي طراحي طنز 
به عنوان يکي از راه هاي ايده يابي خلاقانه در طراحي گرافيک، 
تا حدي به اين  موضوع پرداخته است. همچنين کتابي با عنوان 
گرافيک و طنز نوشتة شهاب سياوش توسط انتشارات رسم 
در سال ۱۳۸۹ منتشر شده است. در حوزة منابع خارجي نيز 
کتابي با عنوان طنز در تبليغات نوشتة چارلز گالاس و مارک 
وينبرگر توسط انتشارات ام  اي شارپ در سال ۲۰۰۶ در 

نيويورک به چاپ رسيده است.

درآمدي دربارة طنز       
کاربرد طنز در اعلان دشوارتر از رسانه هاي ديگري همچون 
راديو و تلويزيون است، زيرا در آن هيچ حرکتي، جلوه هاي 
ويژه، نيرنگِ هيچ حيوان احمقي يا اشتباه کردن يک شخصيتِ 
يک  و  است  ثابت  تصوير  يک  فقط  ندارد؛  مسخره وجود 
تيتر. براي يک تصوير لحظه اي، بايد شخصيت سازي کرد، 
موقعيت خلق کرد و در پايان جملة اصلي و اساسي را بيان 
کرد. اين شبيه کميک استريپ است با تنها يک فريم و همان 
کاري است که اعلانِ طنز بايد انجام دهد، اما اصلاً آسان 
نيست. اگر زماني اين کار به درستي انجام شود و ملالت و 
خستگي را رفع کند، هنوز براي موفقيت بايد کارهاي زيادي 

انجام شود.
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تاريخچة طنز در گرافيک ايران 
طرح هاي  با   ۱۳۰۸-۱۳۰۷ سال هاي  در  تالبرگ  فردريک 
کاريکاتورگونه اش اولين طراحي بود که طنز را وارد اعلان 
کرد. فردريک تالبرگ از پيشگامان طراحي گرافيک نوين ايران 
به حساب مي آيد. او اصالتاً سوئدي است و دربارة تاريخ تولد 
و علت مهاجرتش به ايران اطلاع موثقي در دست نيست. او 
در سال ۱۳۰۱ به ايران سفر کرد و در سال ۱۳۱۴ به تبعيت 
ايران درآمد. «در برخي نوشته ها از او و برادران سروري 
(موشق و ناپلئون) به عنوان نخستين طراحان گرافيک نوين 
البته در اين  ايران نام برده شده است» (صادقي، ۱۳۸۵). 
ميان عده اي معتقدند که کاريکاتور نمي تواند اثر گرافيکي به 
حساب آيد، اما مرتضي مميز اعتقاد داشت كه كاريكاتور يكي 
از زيرشاخه هاى كار گرافيكى و يكى از وسايل ارتباطى است 
كه در كار گرافيک هم از آن استفاده مي شود و چه بسا در 

پوسترها و تصويرسازى كاريكاتور به كار مى رود.
«اگر نگاهي گذرا به آثار طراحان نسل اول گرافيک ايران 
بيندازيم، با اعلان هاي طنز چنداني روبه رو نمي شويم. البته 
دليل اصلي و شايد منطقي استقبال نکردن طراحان از طنز 
مي تواند اين مسئله باشد که گرافيک ايران هنوز در آغاز راه 
خود است و تمايل چنداني از سوي طراحان براي استفاده از 

طنز در اعلان هايشان وجود ندارد» (سياوش، ۱۳۸۹: ۱۵).

تالبرگ، در دهة ۴۰ و ۵۰ مرتضي مميز  از فردريک  پس 
شاخص ترين طراحي است که رگه هايى از طنز را مي توان 
در آثارش ديد، به ويژه در تصويرسازي هايي که براي مجلة 
كتاب هفته انجام داده است. امضاى مميز نيز به اعتقاد برخي 
خود نوعي طنز را در ذهن تداعى مي كند. مميز از نخستين 
هنرمنداني است كه براى امضا از طرح گرافيكى بهره گرفت. 
امضا براى مميز تنها نشانه اي براى جا گذاشتن نامش و حفظ 

كپي رايت اثر نبود. 
او با امضايش نقش مي آفريد و مفاهيم را منتقل مي كرد. 
امضاي او يكى از نكته هاى طنزآميزى است كه همواره در 
آثارش حضوري فعال دارند. مميز از امضا به منزلة جزوي 
از تصوير استفاده مي كرد كه خيلى از مواقع جنبة طنز هم 
مي يافت. براي مثال، روى كراوات مديركل يا در يك دسته 
گل روبان زده و زرورق دار و يا سنجاق سر زني سالمند.  
او که از طراحان نسل دوم گرافيک ايران به حساب مي آيد 
در اعلان هايش نيز اغلب از طنز کنايي استفاده مي کرد. از 
بارزترين نمونه هاي آن مي توان به اعلان گلدان و چاقو اشاره 

کرد که نوعى طنز سياه را در خود دارد (تصوير ۱).
از  ايران مي توان  در ميان نسل دوم طراحان گرافيک 
صادق بريراني نام برد که با استفاده از تصاوير طنزگونه اش 
طنز و شوخي را وارد اعلان هاي خود مي کرد. مي توان گفت 
او از نسل نخست فارغ التحصيلان نقاشي است که به طراحي 
گرافيک مي پردازد. نمونة قابل توجه آن مي تواند اعلاني باشد 
که براي تئاتر هنزل و گرتل طراحي کرده است (تصوير ۲). 
فرشيد مثقالي و قباد شيوا از طراحان نسل دومي هستند که 
با تکيه بر مهارت خود در نقاشي و تصويرسازي به نوعي 

طنز را در آثارشان دخيل  کرده اند (تصوير ۳).
از ميان طراحان نسل سوم مي توان به داريوش مختاري 
داريوش  که  اعلان هايي  از  يکي   .(۴ (تصوير  کرد  اشاره 
مختاري در آن به طور مشخص از طنز بهره گرفته اعلان 
نهمين بينال گرافيک ايران است. در اين اعلان طراح با استفاده 
از شيوة تغيير شکل عدد ۹ را که در اينجا بي شباهت به عدد ۶ 
لاتين نيست به نوعي جنگ افزار بدل کرده که در حال پرتاب 
نهمين توپ به نشانة جشن نهمين بينال گرافيک ايران است. 

از نسل چهارم مي توان به  فرزاد اديبي، بيژن صيفوري و 
رضا عابديني در دهة ۶۰ و ۷۰ اشاره کرد که در اين بين 
سهم فرزاد اديبي بيش از ساير طراحان هم نسل خود است 

(تصوير ۵).
اديبي در كارهايش از طنز استفاده مي کند و حتي گاهي 
به گروتسک مي رسد. اين ويژگي را مي توان با نگاهي گذرا 
به اعلان هايش دريافت. آنچه او را متمايز مي كند و در مقام 
گرافيك مؤلف و خلاق قرار مي دهد توجه او به حال و هواي 
شرقي و ايراني است. اديبي علاقه مند است مخاطب را قلقلک 
انديشه کند. در کارهاي او  بدهد و او را وادار به تفکر و 
تصوير معمولاً به نوشته اولويت دارد، گرچه کارهايي نيز 
دارد که نوشته بر تصوير تقدم دارد. يکي از نمونه هاي بارز 

تصوير ۲: اپُراي هنزل و گرتل، طراح: صادق بريراني، ۱۳۴۹، مأخذ: 
www.garteh.com



آن اعلاني است که براي نمايشگاه شخصي خود طراحي 
کرده است. در اين اعلان، اديبي از يک نقاشي قاجاري استفاده 
کرده و نشان خود را در شال کمر مثل شمشير جاي داده 
است، يعني همان طور که تفنگ ناموسِ سرباز است، امضا 
ناموس گرافيست است. به جاي سر شاه نيز متوني به سبک 
نگارش دوران قاجار با قلمي که در دست راست شاه است 

نوشته شده  است.
مي توان گفت از نسل چهارم به بعد تمايل طراحان به 
استفاده از طنز در اعلان افزايش يافت، چنان که در آثار اين 
دوره به  نمونه هاي طنزآميز متعددي برمي خوريم که تا قبل از 
آن به ندرت در اعلان ها ديده مي شد. در نسل پنجم نيز روند 
روبه رشد اعلان هاي طنزآميز ادامه دارد. در اين نسل يعني 
در اواخر دهة ۷۰ و دهة ۸۰ مي توان از هنرمندان بسياري 
چون مهدي سعيدي، اونيش امين الهي، فرهاد فزوني، و ايمان 

راد نام برد (تصوير ۶).

تاريخچة طنز در گرافيک غرب
جست وجوي مختصري در ريشه هاي طراحي طنز گرافيکي 
اوليه براي رسيدن به  معاصر نشان مي دهد که  راه هاي 
شوخي بصري طي زمان هاي مختلف تغيير نکرده  است. 
که  زماني  به  بازمي گردد  طنز  گرافيک  نمونه هاي  «اولين 
ديگر  و  انسان  تلفيق  با  گاه  و  انسان  به صورت  حيوانات 
حيوانات ترسيم مي شدند. اين کار توسط تذهيب کاران و به 
سفارش کليسا و راهبان بدين علت انجام مي شد که بتوانند 
شخصيت هاي منفي مرتدين و خائنين را بدين طريق بد و 

حيواني نشان بدهند» (ياحقي، ۱۳۸۵: ۱۳).
مشخص نيست منشأ طنز در تبليغات از کجا شروع شده 
است. «اما تاريخ نشان مي دهد که طنز در تبليغات در اواخر 
انگليس  تبليغات  از  آمريکا  به وسيلة مهاجران  سال ۱۷۰۰ 
آورده شد. تبليغ کنندگان سعي بر گسترش و توسعه دادن 
پاية انگليسي طنز داشتند، اما برخي از طنزهاي تصوير شده 
برخي  سپس   (Pascua, Shayla, 2010:15)«بودند خام 
وارد کردن  به  شروع  انگلستان  در  چاپي  آگهي دهندگان 
خلاقيت در رسانه کردند. يکي از پيشگامان اين اثر جورج 
پاکوود١ انگليسي بود. «پاکوود چرخ تيغ تيزکني مي فروخت. 
او تبليغات زيادي کرد و، درحالي که اکثر معاصرانش از 
اعلاميه هاي ساده استفاده ميکردند يا ادعاهاي اغراق آميزي 
مي کردند، پاکوود مخاطبانش را سرگرم ميکرد. مشخصة 
ضرب المثل ها،  معماها،  به کاربردن  پاکوود  تبليغات  اصلي 
حکايت ها، شعارها، اشعار، لطيفه ها، حقايق، کلمات قصار، 
جناس ها، شعرهاي کودکانه، هجوها، اقتباس ها، داستان ها، و 

( Gulas, weinberger, 2006:3) «استعاره ها بود
پيشگام محسوب  پاکوود در کاربرد طنز در چاپ  گرچه 
کار  به   را  آن دوره  تمام متني  قالب  تبليغاتش  اما  ميشود، 
مي برد. نمونه اي از تبليغ پاکوود در سال ۱۷۹۶ چنين است: «ـ 
چرا چرخ تيغ تيزکني پاکوود شبيه بخت آزمايي هاي امروزي  1.George Packwood

روش هايي براي ايجاد طنز در اعلان 
معاصر  گرافيک  در  آن  بازتاب  و 
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ـ چرا  برندة يک جايزه است.  نيست؟ چون هر خريداري 
فردي که با تيغِ اصلاحِ کُند اصلاح کرده است شبيه فردي 
در آستانة ازدواج است؟ چون هر دو خواهان تمام شدن کار 

هستند» (همان : ۴).
خنده دار  تصويرسازي  با  ادواري  نشرية  تبليغ  اولين 
به واکس کفش وارن١ در سال ۱۸۲۰ نسبت مي دهند.  را 
«درواقع، اين تبليغ نه تنها در به کاربردن طنز پيشگام است، 
بلکه نقطه عطفي در تبليغات چاپي درنظرگرفته مي شود، 
با  مقايسه  در  ايده  تصويرسازي  اولين  دربردارندة  زيرا 
تصويرسازي سادة کالا بود که در تبليغات نشريه اي ادواري 
به چاپ رسيد» (همان). تبليغْ کارتوني از يک گربه را ترسيم 
مي کرد که به انعکاس خودش روي يک چکمة براق مي خنديد. 
در پايينِ اين تصويرسازي عنوان خنده داري آورده شده بود 

(تصوير ۷).
مهم ترين بازار رشد و ترقي هنر گرافيک به خصوص 
در استفاده از طنز و شوخي روزنامه هاي فرانسوي بودند. 
بيان  آزادي  با  و  نقد کننده  نشرية  مهم ترين  لچِاريواري٢ 
در فرانسه بود، تا زماني که چارلز فيليپون٣، نويسنده و 
کارتونيست اين نشريه، تصويري را منتشر کرد و بدين 
وسيله تبديل شد به يکي از نمونه هاي محبوب مخالف با 
حکومت پادشاهي. اين تصوير گلابي ها نام داشت (تصوير 

.(۸
در اين تصوير چهرة درشت پادشاه در چهار مرحله 
اين تصوير  تبديل به يک گلابي چاق شد. درعين حال که 
دستگاه  براي  را  فتنه انگيزي  نتايج  توانست  بود،  خنده دار 
حکومتي به بار آورد، تا آنجا که اصطلاح گلابي در فرانسه تا 
مدت ها در زبان عام به آدم هاي احمق و ساده اطلاق مي شد» 

(فريد ياحقي، ۱۳۸۵: ۱۴).
مي توان گفت که تبليغات تا حدود سال ۱۸۸۷ در حاشيه 
بوده است. سريعترين رشد و توسعه طي بيست سال اخير 
رخ داده است. تغيير به قدري بزرگ بوده که آگهي دهندگان 
پيشرو اظهار مي دارند که در مقايسه با امروز بيست سال 
پيش هيچ گونه تبليغات با ارزشي وجود نداشته است. البته 
در اين ميان کساني هم بودند که چندان روي خوشي به 
در سال ۱۹۲۳،  نمي دادند.  نشان  تبليغات  در  طنز  کاربرد 
کلود هاپکينز٤، يکي از بانفوذترين نويسندگان تبليغات، کتابي 
با عنوان تبليغات علمي منتشر کرد و اظهار داشت: «مردم 
از دلقک ها خريد نمي کنند، تبليغات براي بر سر ميل آوردن 
يا براي مات و متحير کردن توده مردم نوشته نشده اند!»  
(Pascua, Shayla, 2010:15). از نگاه او وقت صرف کردن 

به منظور تلاش براي جلب توجه از طريق طنز هيچ ارزشي 
ندارد. ادراک و احساس هاپکينز دربارة استفاده از طنز در 
اين  اينکه  تبليغات خيلي تاريک و مبهم بود، شايد به دليل 
دوران (۱۹۲۰ تا ۱۹۳۰) دوران رکود اقتصادي بود و مردم 

در شرايطي نبودند که هر جوکي را بشنوند.
«در طول رکود اقتصادي، باب هوپ در يک نمايش راديويي 

1.Warren

2.Le Charivari

3.Charles Philipon

4.Claude Hopkins
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کشف شد. مردم طنز سرگرم کنندة او را دوست داشتند که 
به  نظر مي رسيد کمکي براي فراموش کردن ويراني ناشي از 

رکود اقتصادي بود» (همان: ۱۶).
طنز رفته رفته بينندگان را به خود جذب مي کرد، چون 
استفاده از طنز در تبليغات به مردم چيزي مي داد که به آن فکر 
کنند و مشکلاتشان را فراموش کنند. پس از جنگ جهاني دوم، 
آژانس هاي تبليغاتي از ايدة تبليغات خنده دار استقبال کردند. 
دويل دين برنباخ١ در سال ۱۹۴۹ ايجاد شد و از ابتداي کار 
پذيراي خلاقيت و شوخ طبعي و طنز بي پروا و کنايه آميز بود. 
تا اواسط دهة ۱۹۶۰ تبليغاتي براي مشترياني چون فولکس 
واگن٢ (تصوير ۹)، و نان لوي راي٣ (تصوير ۱۰) انجام داد 
که همگي به گونه اي به کارگيري طنز را نشان مي دادند.  «در 
اين زمان مثل اينکه افسردگي هرگز اتفاق نيافتاده باشد يا به 
سادگي فراموش شده باشد، مخارج تبليغات سه برابر شد 
 Gulas,weinberger,) «!و از ۱.۹ بيليون دلار به ۵.۷ رسيد

. (2006:30

بازرگاني،  آگهي هاي  کارگردان هاي  و  آژانس ها  همانند 
ارتباطات  طنز  با  سال ها  گذر  طي  دهندگان  آگهي  برخي 
قوي برقرارکرده اند. براي مثال، فدرال اکسپرس طي تاريخ 
سي سالة خود با وجود اينکه چندين بار آژانس ها را تغيير 
داده و نام خود را به فِدِکس٤ برگردانده، اما طنز در تبليغاتش 
به عنوان يک تم و موضوع ثابت باقي مانده است (تصوير 

.(۱۱
گرچه با دقت و قطعيت مي توان خاستگاه تبليغات اوليه 
را پيدا کرد، اما اصل و منشأ طنز در تبليغات کمتر مشخص 
است. کاربرد طنز پاکوود در دهة ۱۷۹۰ مورد توجه قرار 
گرفته است. اما طنز در تبليغات قطعاً قبل از زمان پاکوود 
بوده است. «مطالعات، منشأ و ريشه هاي طنز در تبليغات به 
علايم ميکده ها در سدة ۱۵۰۰ نسبت مي دهند» (همان: ۱۰؛ 

تصوير ۱۲).
امکان دارد طنز در تبليغات تا اوايل شروع تبليغات که 
به طور گسترده تعريف شده قابل بسط باشد. درواقع، امکان 
دارد تبليغات خندهدار قبل از دوران سوادآموزي وسعت پيدا 

کرده باشد.

ايجاد طنز و شوخي در اعلان 
اعلان بيشترين ميزان استقبال طنزپردازان حيطة طراحي 
گرافيک را در رسانه هاي چاپي به خود اختصاص داده است. 
«طنز در اعلان بايد هويت اثر يا ويژگي هاي مهم و اصلي را 
نشان دهد و معرفي کند، نه اينکه آن ها را با يک خنديدن نابود 
کند! برخي از اعلان هاي خنده دار از هويت نه چندان شاخصِ 

.(Kecskes, 2006) «خود زيان مي بينند
به خنده درآوردن مخاطبان مي تواند شروع ارتباطي باشد 
که به موفقيت مي انجامد. اما در اين راه بايد باهوش و زيرک 
بود، نه ناپخته و خام. «با استفاده از طنز در اعلان مي توان 
يک همهمه در کوچه و خيابان به راه انداخت، به طوري که 

1.Doyle Dane Bernbach 

(DDB)

 2. Volkswagen

3. Levy’s rye bread

4. FedEx
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 ,Airman) «مخاطب هر موقع به آن فکر کند، خواهد خنديد
.(٢٠٠٩

ايجاد طنز و  طراحان گرافيک براي بررسي چگونگي 
شوخي در اعلان چند راه را ارائه مي کنند که ماهيت معرفي 

و توضيح دارند:      

الف. مضمون
و  تصوير  دوش  به  صرفاً  طنز  بار  اعلان ها  اين گونه  در 
نوشته نيست، بلکه اين مضمون اثر است که طنز را به وجود 

مي آورد. 
يک نمونة مناسب در اين زمينه آگهي لندرور براي مدل 
جديد اتومبيل هايش است. لندرور با نشان دادن شاخ زخمي 
به رخ رقبا  را  اتومبيل خودش  آفريقايي، مقاومت  کرگدن 
يادآور شکارچي ها و زيست شناساني  تبليغ  اين  مي کشد. 
چهارپايان  گله هاي  تعقيب  در  لندرور  بر  سوار  که  است 

آفريقايي هستند (تصوير ۱۳).

ب. عنوان
اين مورد در ميان آثاري صادق است که طراح از متن يا 
نوشته اي طنزآميز در اعلان خود استفاده مي کند، به طوري 
که اعلانش بدون اين عنوان طنزي را در خود نخواهد داشت. 
استفاده از ضرب المثل هاي طنزآميز يکي از ترفند هايي است 
خود  اعلان  وارد  را  طنز  فضاي  طراحان  آن  کمک  به  که 
مي کنند، مانند اعلاني که فرزاد اديبي براي سومين نمايشگاه 
تايپوگرافي ايراني طراحي کرده است (تصوير ۱۴). موضوع 
اين نمايشگاه ضرب المثل هاي ايراني است به همين منظور 
گه  خورد  لپ لپ  «گهي  طنز  ضرب المثل  از  اديبي  فرزاد 
دانه دانه» استفاده کرده است. با توجه به معناي ضرب المثل، 
فرزاد اديبي تمام اعلان را با دايره (دانه) پوشانده است. طراح 
تيتر اصلي را در  پايين کادر قرار داده و به جاي نوشتن کلمة 

دانه دانه از دو دايره (دانه) استفاده کرده است.

ج. تصوير
منظور آثاري است که طراح از تصاوير طنزآميز در اعلان 
خود بهره مي برد. اين تصاوير که گهگاه به کاريکاتور بدل 
مي شوند باعث به وجودآمدن فضاي طنز در اعلان مي شود. 
اين تصاوير هم از منظر طراحي مي توانند فضاي طنزآميز را 

به وجود آورند و هم از منظر موقعيت.
البته هستند طراحاني که استفاده از کاريکاتور در اعلان 
را صحيح نمي دانند. اما بايد اذعان کرد که در بسياري از 
اعلان هايي که تصوير اصلي يک کاريکاتور است، هدف طراح 
صرفاً به خنده درآوردن مخاطب نبوده است. يک نمونة جالب 
در اين خصوص مي تواند اعلان ايمان راد باشد که براي 
نمايشگاه عکس دانشجويي طراحي شده است (تصوير ۱۵). 
در اين اعلان ايمان راد به کمک تصويرسازي طنزآميز به 
سبک خودش شخصي را طراحي کرده است که يک دوربين 

 Gulas,weinberger, 2006 :1:تصوير ۱۲. گربه و ويولون، ماخذ

،Leo Burnett :تصوير ۱۳. تو نمي توني ديفندر را شکست بدي، طراح
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عکاسي به گردن دارد و به کمک دستانش قاب و ترکيب بندي 
مناسب تصوير را تعيين مي کند.

طراحي اعلان هايي که بار اصلي طنز را تصوير به دوش 
مي کشد سابقه اي ديرينه دارد که امروزه هم براي طراحان و 
مخاطبان جالب توجه است. از همين رو استفاده از تصاوير 
حساب  به  پرکاربردي  شيوه  اعلان  طراحي  در  طنزآميز 
مي آيد. شيگئو فوکودا از جمله طراحان مشهوري به حساب 
مي آيد که در بيشتر اعلان هايش نگاه طنزآميز به موضوع 

ديده مي شود. 
گرافيك فوكودا متعصبانه بر ايده مستقر است. گذشته از 
صراحت، رک گويي و پيام غيرکلامي، که بخش اعظم گرافيک 
فوکوداست، وي شهرت جهاني اش را مديون طنز شاعرانه اي 
است که از دهة ۷۰ ميلادي نامش را بر سر زبان ها انداخت. 
در اغلب آثار او چاشني طنز وجود دارد. خلاقيت فوکودا در 
اين است که زيبايي هاي نهفته را کشف و آن را براي انسان 
سالگرد  مناسبت  به  را  پوستري  فوکودا  مي کند.  ملموس 
است  کرده  طراحي  ميلادي  سال۱۹۷۰  در  جنگ  پيروي 
(تصوير ۱۶). استفاده از رنگ هاي تخت و حداقل استفاده از 
رنگ و عنصر تصويري در اين اثر دقيقاً بازتاب همان نگاه و 
تفکر مينيماليستي در گرافيکي است که برگرفته از تفکر مدرن 
و ادغام آن با تفکر شعر ژاپني «هايکو» است. ترانه هايي که با 
دو يا سه عنصر تصويري مفهوم و مضمون عميق و لطيفي 
را منعکس مي کند. نگاه و فکري ساده به موضوع اعلام پايان 

جنگ با همان طنز خاص فوکودا همراه مي شود و به راحتي 
موضوع را به بيننده منتقل مي کند.

د. تلفيقي از عنوان و تصوير
عنوان  از  تلفيقي  که  دارد  وجود  هم  چهارمي  حالت  البته 
و تصوير طنزآميز است. در اين روش، طراح به فراخور 
موضوع و ماهيت اعلان براي تقويت طنز در اثر خود از ادغام 

تصوير و عنوان طنزآميز استفاده مي کند (تصوير ۱۷).

استفاده از تکنيک هاي رايج گرافيک براي رسيدن به طنز 
در اعلان

با مد نظر داشتن نکاتي که پيشتر در رابطه با انواع طنز گفته 
شد اين بخش به ما نشان مي دهد که چگونه تکنيک هاي رايج 
طراحي گرافيک، مانند تايپوگرافي، تضاد و تناقض، تکرار، 
دگرگوني و تغيير اندازه مي تواند به نتايجي طنزآميز ختم شود.

۱. طراحي حروف١
الف. تضاد و تناقض: گاهي طراحان گرافيک از شعارها و 
متوني استفاده و تغييراتي ايجاد مي كنند و آگهي ها را به عنوان 
ضدتبليغ به  کار مي برند. طنز از نوع تناقض مستلزم ايجاد 
گمراهي در اعلان است. در ابتدا، جملة نهايي يا پيام طنزآميز 
بايد براي هر بيننده که مي تواند آن را مشاهده کند بايد قابل 
درک باشد. پيام ممکن است فوراً قابل درک نباشد، اما بيننده  1.Typography
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در نهايت آن را خواهد فهميد.
اشاره کرد؛  دادائيسم  کارهاي  به  مثال، مي توان  براي 
از جمله کاسة توالت مارسل دوشان که به عنوان هنرمند 
پست مدرن شناخته مي شود که وسواسي همراه با تناقض 
داشت که باعث شگفتي طراحان و هنرمندان مي شد. هنر او 
به بيننده شوک وارد مي کند، به ويژه اينکه چون فکر مي کنيد 
مي دانيد در ابتدا آن چيست اما سپس شما نگاه ديگر مي اندازيد 
و چيز متفاوت دربارة آن مي بينيد که به شما ديدگاه کاملاً 

متفاوت مي دهد.
 اين همان چيزي است که تناقض در اعلان براي بيننده 
انجام مي دهد. تضاد به ما چشم انداز منحصر به فرد و خلاق 
مي دهد و براساس طراحي که شده است به ما اجازه مي دهد 
که بفهميم اعلان سعي بر گفتن چه پيامي دارد. «براي نمونه 
تبليغ مشهورِ سال ها قبل شرکت عظيم آر.جي رينولدز١ در 
آمريکا را مي توان نام برد که از طرح عجيبي در تبليغات 
اگر  نکشيد، حتي  استفاده کرد: «سيگار  سيگار وينستون 
وينستون باشد» و اين اعلان باعث موفقيت هرچه بيشتر اين 
محصول نزد مصرف کنندگان شد. اين اثر پديده اي ماندگار 
است، درحالي که براي سيگار وينستون تبليغ مي کند، به شما 
مي گويد که سيگار نکشيد!» (سياوش، ۱۳۸۹: ۵۲). نمونة 
داخلي آن مي تواند لاستيك دنا باشد. اين شرکت پيام «دنا 
نخريد» را به عنوان شعار تبليغاتي خود انتخاب مي کند، ولي 

عملاً به شيوه اي مناسب «دنا بخريد» را تلقين كرده است.
ب. غلط هاي املايي: ايجاد غلط هاي املايي به صورت عمدي 
در اعلان شيوه اي است که به وفور در نمونه هاي داخلي و 
خارجي مي توان آن را مشاهده کرد. در زبان فارسي، تغيير 
در نوشتن حروف هم صدا و به وجودآمدن معاني متفاوت 
به وجودآوردن  براي  طراحان  از  برخي  که  است  ترفندي 
فضاي طنز در اعلان به  کار مي برند. يکي از نمونه هاي جالب 
توجه غلط هاي املايي در گرافيک ايران، اعلان «مطفاوط» 
فرزاد اديبي براي انجمن مطالعاتي آثار داستاني متفاوت واو 

است (تصوير ۱۸).
و  مغاير  کاملاً  چيز  دو  ترکيب  مقصود،  اعلان،  اين  در 
«متفاوت» است که ايجاد پرسش و آشنايي زدايي مي کند. بيل 
تيره رنگي که در زمينة روشن قرار گرفته و به شکل يک 
قلم درآمده است. اين خود بارزترين «تفاوت» در اين پوستر 
است، چراکه بيل نماد فعاليت دستي (يدي) و قلم نماد فعاليت 

و کار ذهني به حساب مي آيد.
ج. خوانايي: اعراب گذاري هاي افراطي که منجر به خوانايي 
بيش از اندازة کلمات و جملات مي شود شيوة ديگري است 
که به طنز منجر مي شود. بروز طنز و لبخند به اين خاطر 
است که آن عبارت حتي بدون گذاشتن اعراب هم خوانايي 

خود را از دست نمي دهد (تصوير ۱۹).
R.J. Reynolds .1د.  ناخوانايي:  يكي ديگر از نشانه هاي تايپوگرافي، ناخوانا کردن 

تصوير ۱۸. موطفاوط، طراح: فرزاد اديبي، ۱۳۸۳، ماخذ:تصوير ۱۷. طغسير من که نبود، طراح: داريوش وارث، ۱۳۹۱
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حروف و کلمات و جملات است. «ناخوانايي معمولاً از طريق 
ترفندهايي مانند حذف يا جا به جا کردن نقطه ها، برش و 
دفرمه کردن حروف، انتقال حروف از روي بيس لاين به بالا 

يا پايين و ... صورت مي گيرد» (سياوش، ۱۳۸۹: ۵۴).
البته ممکن است حروفي که از ديد يک مخاطب خوانا 
باشد از ديد مخاطب ديگر ناخوانا باشد. حتي اين امکان وجود 
دارد که از ترکيب همين حروف و کلمات ناخوانا تصويري 
طنزآميز به وجود آيد. در اعلان دومين جشنوارة بين المللي 
نمايش هاي طنز ساعد مشکي با ترکيب کلماتي که در عنوان 
اعلان آمده است و دست نويس کردن آن ها شکل لبخندي را 

به وجود آورده که با رنگ سفيد در زمينة قرمز قرار گرفته 
است (تصوير ۲۰).

۲. تکرار
جوزف گوبلز١، وزير منفور تبليغات نازي، تأکيد کرده است 
که اگر دروغي به اندازة کافي گفته شود، به حقيقت مي پيوندد 
و تکرار آن را باورکردني خواهد ساخت. همان طور که فقط 
يک معادله ساده انگارانه در اينجا مد نظر بوده است، بسياري 
از هنرمندان تصويري اعتقاد دارند که اگر چيزي به اندازة 
کافي تکرار شود، مي تواند جذابيت ايجاد کند و حتي خنده دار 
شود (ياحقي، ۱۳۸۵: ۴۸). مثل هر شاخة ديگري از هنر، تکرار 
فقط زماني کار مي کند که ايده يا سوژه اي که تکرار مي شود 
جذاب يا بامزه باشد. تکرار به تنهايي نمي تواند حرکت جالبي 
در هنر باشد. نمونة جالب توجه آن مي تواند تبليغ چسب 
استفاده کرده است  اين شيوه  از  باشد که  قطره اي رازي 

(تصوير ۲۱). 
طراح با تکرار پنج چسب قطره اي فرم خانه اي را ساخته است 
با اين مفهوم که حتي در ساختن خانه هم مي توان از چسب 
قطره اي استفاده کرد، با اين شعار که «هيچ خونه اي بدون 

چسب رازي نميشه».
۳. تغيير در اندازه

در اين شيوه که در کاريکاتور به وفور به چشم مي خورد 
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اغراق نقش اساسي را ايفا مي کند. طراحان براي تأکيد روي 
قسمتي مشخص از طرح خود آن را بزرگ تر از حد معمول 

ترسيم مي کنند.
يک نمونة بسيار جالب توجه در اين زمينه اعلاني است 
که فرزاد اديبي براي نمايشگاه اعلان هاي تجربي طراحان 
گرافيك ايران در سال ۱۳۸۰ با عنوان «پدر سوخته، من شاهم، 
ميتونم» طراحي کرده است (تصوير ۲۲). در اين اعلان طراح، 
ازدواج هاي متعدد ناصرالدين شاه را دستماية طنز قرار داده 
است. براي نشان دادن مفهوم شوخي و برخلاف اعلان هاي 
معمولي که بايد تيتر بزرگ و غالبي داشته باشند، عنوان را 
خيلي کوچک بالاي اعلان گذاشته است و با ترفند اشارة 
انگشت ناصرالدين شاه كه از پايين كادر شروع مي شود و 
تا بالاي كادر ادامه پيدا مي کند تيتر را برجسته كرده است 
(تياتر؛ پدرسوخته، من شاهم، ميتونم). البته انگشت انگشتر 
شاه کفايت اين همه همسر را نمي دهد و طراح لاجرم انگشت 

شاه را بلندتر و درازتر کرده است.

۴. تغيير شکل و فرم
تاکنون طراحي حروف، تضاد و تناقض، تکرار، دگرگوني 
و تغيير اندازه به عنوان نکات کليدي رسيدن به طراحي طنز 
بررسي شد. در اين شيوه، طراح به منظور رسيدن به فضايي 
به حيوانات،  را  انساني  ويژگي ها و مشخصات  طنزآميز، 

گياهان، اشيا و بالعکس تغيير شکل مي دهد.نمونة مناسب 
براي تغيير شکل تبليغات چسب آکواريوم رازي است که 
اونيش امين الهي با کمک گرفتن از طنز آن را خلق کرده است 

(تصوير ۲۳).
آب  برابر  در  نفوذ ناپذيري  آکواريوم،  چسب  دربارة 
به عنوان اولين مزيت چسب مطرح است. اونيش امين الهي 
خواسته تحت شرايطي که آب از همه طرف چسب را احاطه 
کرده است قدرت و نفوذ ناپذيري آن را نشان دهد. طراح با 
استفاده از تغيير شکلِ چسب و تبديل آن به ماهي طنز را 
وارد اعلان کرده است. به همين سبب، خود چسب هم مثل 
بقية ماهي ها، سبک و رها در حال شنا کردن است و براي 
تکميل حس واقعي بودن حباب هايي هم بالاي سر چسب قرار 

داده است.
با توجه به بررسي هاي متعددي که در مبحث تغيير شکل 
صورت گرفته است، اين روش شيوه اي بسيار محبوب براي 
طراحان به منظور بيان طنز در اعلان است، به طوري که 

بيشترين ميزان استفاده از طنز با اين شيوه بوده است. 

احياي دوباره در طراحي اعلان 
در اين قسمت به استفادة طراحان از شخصيت هاي مشهور 
در پويانمايي هاي قديمي و همچنين شخصيت هاي مشهور 
نتايج طنزآميز در اعلان  در طول تاريخ براي رسيدن به 

تصوير ۲۲. پدرسوخته، من شاهم، ميتونم، طراح: فرزاد اديبي، 
www.adibi.net :۱۳۸۰. مأخذ

تصوير ۲۳. چسب آکواريوم رازي، طراح: اونيش امين الهي، 
www.onishaminelahi.com :۱۳۸۲. مأخذ



روش هايي براي ايجاد طنز در اعلان 
معاصر  گرافيک  در  آن  بازتاب  و 

ايران

تصوير ۲۴. مک دونالد، طراح: BETC، ۲۰۱۰، مأخذ:
www.dailydesigninspiration.com 

مي پردازيم.
از  طراح  روش،  اين  در  خاطره انگيز(نوستالژيک):  طنز 
شخصيت هاي مشهور قديمي استفاده مي کند که مخاطب با 
ديدن آن خاطرات گذشته خود را به ياد مي آورد. طنز نوس

تالژيک  در  اعلان    بيشتر خاستگاه   شخصيت هاي کارتوني 
قديمي است.

مک دونالد١ براي تبليغ تنوع مشتريان رستوران هاي خود با 
نشان دادن شخصيت هاي فيلم ها و پويانمايي هاي قديمي نظير 

آستريکس از اين شيوه استفاده کرده است (تصوير ۲۴). 
کليشه: «والتر ليپمن،٢ نويسندة آمريکايي، نخستين کسي 
است که در کتابش با عنوان افکار عمومي تفکر قالبي يا همان 
کليشه سازي را به معناي تصاوير ثابت و محدود در ذهن 
به  کار برد. در نظر او تفکر قالبي شامل باورها، انديشه ها و 
قالب هاي ساخته و پرداختة ذهني بود که به ادراکات شخص 
مي بخشد  خاصي  هيئت  و  رنگ  خود  پيرامون  محيط  از 
و به صورت ميراث اجتماعي از نسلي به نسل ديگر منتقل 

مي شوند» (ناظم زاده، ۱۳۹۰).
کليشه تصويري است که بارها استفاده شده و ديده مي شود 
کليشه  از  «وقتي  است.  درک  قابل  به سرعت  ازاين رو  و 
به عنوان عنصر اصلي يک ايده استفاده شود مي تواند تبديل 
به يک ابزار تقويت کنندة حافظه و هوش گردد که در نهايت 
به تقويت معنا کمک مي کند. نکتة مهم چگونگي استفاده از 
قرار  استفاده  مورد  خوبي  به  زماني  کليشه ها  آن هاست. 
مي گيرند که فراتر از معاني محدود خود به  کار آيند» (ياحقي، 
۱۳۸۵: ۷۱). ميتسوبيشي٣ بخوبي از اين شيوه براي تبليغ 
ويژگي اتومبيل هاي جديد خود که مجهز به کيسه هوا براي 
زانو نيز هستند استفاده کرده است (تصوير ۲۵). اين شرکت 
در اعلان خود از پيکري زره پوش به عنوان کليشة تصويري 

استفاده کرده که فقط نيم تنهة بالايي آن ملبس به زره است. 
در پايين کادر شعار اصلي قرار گرفته است: «امنيتِ ناقصْ 
امنيت نيست.» ميتسوبيشي بدين طريق از کليشه به صورت 

طنزآميز بهره گرفته است.
نماد طنزآميز: همچون کليشه ها، نمادها نيز چيزهاي آشنايي 
هستند و البته تمام نمادها کليشه نيستند. «نمادها، سمبل هايي 
هستند که هيچ گاه از رونق نمي افتند و اين پرسش است که 
چرا در تمام آثار طنز، خصوصاً در طنز سياسي و اجتماعي، 
تکنيک تکراري  به عنوان يک  نمادها  هميشه مسخره کردن 
وجود دارد و اين همان کاري است که کمدين ها وقتي به جاي 
سياستمداران و رهبران جهاني محبوب (يا منفور) ايفاي نقش 

مي کنند از آن بهره مي گيرند. 
حتي وقتي کاريکاتوريست ها در طراحي يک سوژة معروف 
مطلب  هر  از  کارشان  مي کنند  استفاده  بصري  اغراق  از 

محققانه اي دربارة آن فرد تأثيرگذارتر خواهد بود. 
شخصيت هايي چون آدولف هيتلر، ريچارد نيکسون و 
رونالد ريگان جزو نمادها محسوب مي شوند. اين فيگورها 
بخاطر حرکت هايشان و تأثيراتي که در تاريخ گذاشته اند 
نمادين شده اند و ازاين رو سرشار از ويژگي هاي سمبوليک 
گرديده اند. خوب يا بد، هرکدام براي خود تبديل به يک الگو 
به خاطر  نيکسون  شيطاني بودنش،  بخاطر  هيتلر  شده اند. 
فريب کاري هايش و ريگان بخاطر اختلالات پيري که داشت» 

(ياحقي، ۱۳۸۵: ۷۳).
پوشاک  توليد کنندة  شرکت  يک  ايتاليا،  پالرمو  در 
عکس بزرگي از هيتلر را در اعلان خود قرار داده است که 
يونيفرمي صورتي پوشيده با بازوبندي که به شکل قلب 
است (تصوير ۲۶). به اين شيوه به مردان جوان مي گويد که 
سبک لباس پوشيدن خود را تغيير دهند. البته بحث و جدل هاي 

1. MacDonald

2. Walter Lippman

3. Mitsubishi
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تصوير ۲۶. هيتلر، طراح: Zerocento،٢٠١٠، مأخذ:
www.creativecriminals.com

تصوير ۲۵. ميتسوبيشي، طراح: Africa، ۲۰۱۱، مأخذ:
www.adsoftheworld.com 

تصوير ۲۷. ميلتون گليزر، طراح: وودي پيرتل،۱۹۸۵. مأخذ: 
www.vitrinrooz.com

تصوير ۲۸. باب ديلان، طراح: ميلتون گليزر، ۱۹۶۷، مأخذ: 
           www.miltonglaser.com



نتيجه
فايدة ابتدايي استفاده از طنز در اعلان تسخير توجه است. زماني که طنز در جلب توجه موفق باشد، 
مردم آن را براي مدتي طولاني به ياد خواهند داشت. اصطلاح «هيسترسيس» به آن دسته از آگهي هاي 
تبليغاتي بر فروش اشاره مي کند که حتي پس از توقف پخش آگهي نيز اثر خود را حفظ مي کنند. از طرف 
ديگر، طنز احساسي مثبت را در مخاطب برمي انگيزاند که اين احساس مثبتِ مخاطب مي تواند به نام 
تجاري و محصول نيز منتقل شود، اگرچه دراين باره نظريات مختلفي وجود دارد. مسئلة مهم اين است 
که شوخي  دربارة مسائل حساس مناسب نيست، زيرا اين احتمال وجود دارد که مزاياي استفاده از طنز 
جاي خود را به احساسات منفي بدهد. طراحي حروف، تضاد و تناقض، تکرار، دگرگوني، تغيير اندازه و 
همچنين شوخي با شخصيت هاي مشهور، شيوه ّ هاي رايجي در طراحي گرافيک هستند که مي توانند به 
نتايجي طنزآميز منجر شوند. در اين ميان، «تغيير شکل» چه در اعلان هاي داخلي و چه در اعلان هاي 
غربي پرکاربردترين شيوه براي رسيدن به طنز است. البته تلاش در ايجاد طنز همان طنز نيست. ارزش 
سرگرمي از درک طنز حاصل مي شود نه از تلاش به منظور ايجاد طنز. بسيار دشوار است نوعي طنز 
را يافت که بتواند تمام مردم را به سوي خود جلب کند. طنز از زمان ظهور تجارت و بازرگاني بخشي 
از روابط بازاريابي بوده است و به بخشي از روابط بازرگاني بودن خود ادامه خواهد داد. به قولي، طنز 
در تبليغات شبيه اسلحه اي است در دست کودک. بايد دانست که چگونه از آن استفاده کرد. در غير اين 

صورت، اسلحه مي تواند به سمت تبليغ کننده شليک شود.

منابع و مآخذ
پاکباز، رويين. ۱۳۷۸. دايرة المعارف هنر. تهران: فرهنگ معاصر. 

سياوش، شهاب. ۱۳۸۹.  گرافيک و طنز. تهران: رسم. 
صادقي، مهدي. ۱۳۸۵. «فردريک تالبرگ»، تارنماي رسم، (۱۵ اسفند۱۳۹۰):

www.rasm.ir/default.asp?Aid=215

ناظم زاده، فاطمه. ۱۳۹۰. «کليشه هاي جنسيتي در تبليغات تلويزيون»،(۱۸ اسفند ۱۳۹۰):
www.tebyan.net/newindex.aspx?pid=98078

ياحقي، فريد. ۱۳۸۵. معرفي و بررسي روش هاي طراحي طنز به عنوان يکي از راه هاي ايده يابي خلاقانه 

فراواني دربارة استفاده از شخصيت هيتلر در اين اعلان 
وجود داشت. هنوز شرکت با اين ادعا از خود دفاع مي کند 
که اعلانْ هيتلر را مورد تمسخر قرار داده است و جوانان را 

تشويق مي کند که انتخاب خودشان را داشته باشند.
لذت شوخي: در اين روش، طراح معمولاً با هنرمندي نام آشنا 
يا اثرش شوخي مي کند. نکتة حائز اهميت اين است که اثر يا 
هنرمندي که با آن شوخي صورت مي گيرد بايد براي عموم 
شناخته شده باشد. «اگر سوژه به قدر کافي پخته نشده باشد، 
نتيجه نمي تواند تقليد خوبي از  اصل اثر باشد، يا بدتر از آن 
کار يک سرقت هنري تلقي مي شود. اگر موضوع هزل در 
سطح جهاني شناخته شده نباشد، يا فقط توسط عدة معدودي 
از مخاطبان خاص قابل درک باشد، در بهترين حالت ممکن 

است منجر به يک طراحي جذاب شود، اما يک هزل موفق 
نخواهد بود» (ياحقي، ۱۳۸۵: ۷۶).

يکي از شناخته شده ترين اعلان ها در اين زمينه شوخي 
وودي پيرتل (تصوير ۲۷) با اعلان باب ديلانِ ميلتون گليزر 
(تصوير ۲۸) است. در اين اعلان، چهرة  باب ديلان با چهرة 

ميلتون گليزر جا به جا شده است.
با اين حال، بايد گفت هرکدام از شيوه هاي مذکور بدون 
درنظرگرفتن خلاقيت به موفقيت منجر نخواهند شد. عبارت 
«خلاقيت» ترکيبي از محتوا و اجراي هنرمندانه را در خود 
دارد. وظيفة خطير طراحان ايجاد اعلاني خلاقانه است که 
توجه مخاطب را به خود جلب کند پيام را موجز و مختصر 

منتقل کرده و بيننده را ترغيب کند. 
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Astonishing growth in the advertising costs on one hand and uncertainty of companies about 

their effectiveness on the other hand have caused a major concern for thecompanymanagers.

During the past several decades, the use of the humor in advertising has increased.

The aim of this paperis to make abetter understanding of humor in poster design arts and 

advertising through focusing on the uses of humor in poster design arts and advertising, and 

reconnoitering the advantages and disadvantages of itusing descriptive method. The research 

has been carried out through gathering published material.

The results indicate that the methods forusing humor, quality and the extent of it in poster 

design arts are determined by the theme.They also show that there are many advantagesto 

using humor in posters, such as: humor in poster makes themessages more entertaining and 

more memorizable.

Key words:  Humor, Poster, Advertising, Graphic Arts, Iran.
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