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تفاوت تكنيك هاي طنز در تبليغات محصولات غذايي ايران و 
 841-94انگلستان در سال هاي 

 03/03/1395 تاريخ دريافت: 2فهيمه دانشگر
 1395 /27/10 تاريخ تصويب:  3 عاطفه لبوحسيني

 چكيده

هـا،  يكـي از ايـن شـيوه    .تـر اسـت   تر و فروش بيش ترين نيازمندي بازار كالا براي جلب مشتري بيش تبليغات مهم   
 پـي  در وهش،پژ شود. اينهايي از طنز ديده مياستفاده از بيان طنز در تبليغ است. اين روزها، در اكثر تبليغات رگه

كار رفتـه  هاي طنز بهانگلستان در نوع تكنيك و ايران مواد غذايي تجاري تبليغات كه، است سؤال اين به گوييپاسخ
گرايانـه  چه تفاوتي با هم دارند؟ روش اين پژوهش، كمي از نوع تطبيقي بـا رويكـرد اثبـات    ها،و ميزان استفاده از آن

هـاي طنـز   اي گردآوري شدند. تكنيككتابخانه طنز در تبليغات از طريق مطالعههاي كاربرد ها و تئورياست. نظريه
) ارزيـابي شـدند.   154-153، 2004و همكـار(  1هاي طنز بيجـزن با جدول تكنيك هاي پژوهش كار رفته در نمونه به

لات غذايي ايران ها در تبليغات تجاري محصوهاي طنز و ميزان استفاده از آنهدف ما، بررسي تفاوت در نوع تكنيك
تر است (طنـز در منطـق  و    ها بيشتصويري آن هايي كه جنبهدهد، تكنيكو انگلستان است. نتايج حاصل نشان مي

هـا  هاي طنزي كه اجراي آنترين كاربرد را داشته است. تكنيك طنز در ظواهر)، در تبليغات طنز هر دو كشور، بيش
-جامعه مورد نظر، مغايرت دارند (طنز در احساس و  طنز در رفتار) كـم هايي كه با عرف و فرهنگ دشوار است و آن

طنز، نشـان   بندي ششگانه ها و دستههاي كاربرد طنز در هر يك از تكنيكميانگين اند. مقايسهترين كاربرد را داشته
 هاي طنز در تبليغات دو كشور، اختلاف چنداني ندارد.   كارگيري تكنيك داد كه به

 طنز، تبليغات، محصولات غذايي، ايران، انگلستان :يواژگان كليد
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كس به كنيم كه هيچاي زندگي ميما در جامعه و زمانه
كافي وقت ندارد. اما مبلغان نياز دارند كه افراد  اندازه

ها توجه كنند، آن را  جامعه، اندكي توقف و به تبليغ آن
 به خاطر بسپارند و در هنگام خريد به ياد آورند. براي

اند.  ايجاد اين تاثيرات مبلغان، طنز را ابزار مفيدي يافته
طراحان تبليغ با افزودن طنز و برانگيختن حس 
-كنجكاوي مخاطب، توجه او را به تبليغ خود جلب مي

يابند تا در ميان انبوه كنند؛ به اين طريق فرصتي مي
تبليغات و ضيق زمان ديده شوند. اما هر تبليغي كه از 

كند. پيام رد، ضرورتاً توجه را جلب نميطنز مايه گي
پيچيدگي برخوردار باشد؛ به  تبليغ بايد از سطح بهينه

اي باشد گونهاين معني كه ميزان پيچيدگي پيام بايد به
كه مخاطب را به حل آن، مايل سازد. به اين ترتيب، او 
احساس رضايت خواهد كرد. اما پيام طنز آشكار، به 

دهد و  ي درگيري و حل معما نمياي برامخاطب انگيزه
-پيچيدگي پيام طنز، موجب سردرگمي مخاطب مي

هاي گردد. اين موضوع، ضرورت تسلط مبلغ را بر شيوه
هاي كند. طراح بايد تكنيكاعمال طنز مشخص مي

تري مجهز  طنز را بشناسد و هرچه به تكنيك بيش
تر خواهد  تر و موفقيت وي بيشباشد، تبليغاتش متنوع

. نظر مفروض اين پژوهش، اين است كه، نوع بود
ها در تبليغات هاي طنز و ميزان استفاده از آنتكنيك

طنز ايران در مقايسه با انگلستان، متفاوت است. براي 
. نوع 1ارزيابي اين فرضيه دو سؤال مطرح است:  

كار رفته در تبليغات طنز ايران و هاي طنز بهتكنيك
. ميزان استفاده از 2م دارند ؟ انگلستان چه تفاوتي با ه

هاي طنز در تبليغات طنز ايران و انگلستان تا تكنيك
چه اندازه متفاوتند؟ پاسخ اين دو سؤال، به تحقق 

. بررسي تفاوت 1اهداف پژوهش، كه عبارتند از: 
هاي طنز در تبليغات طنز ايران و انگلستان، و تكنيك

هاي طنز ك. تعيين تفاوت در ميزان استفاده از تكني2
نوع  كند. مقايسهدر تبليغات اين دو كشور، كمك مي

ها بين دو هاي طنز و ميزان استفاده از آنتكنيك
ها را هاي آنها و شباهتكشور ايران و انگلستان، تفاوت

ساز تواند زمينه كند؛ نتايج اين تحقيق مينمايان مي
 1.كارگيري طنز در تبليغات ايران گردد بهبود به

 نه تحقيقپيشي
 ميزان پژوهشي، در )2015و همكاران ( 2سنويراتنه

 معروف را براي شخصيت و طنز هايشيوه تأثيرگذاري
 خاطرسپاريبه در هوايي خطوط مسافران توجه جلب
 كارآمدترين تا دادند؛ قرار آزمون ايمني، مورد نكات
 نفر 45 به منظور، اين براي .كنند شناسايي را روش

 معمولي،(ايمني توجيهي فيلم نوع سه كننده،شركت
 حين در. دادند نشان را) معروف شخصيت و طنز

 ميزان 1چشم پيگيري شيوه از استفاده با فيلم نمايش
 هر به آن، از پس و سنجيدند را كنندگانشركت توجه
 )هافيلم از مطلب درك سؤالات(نامه پرسش يك كدام
  را البمط يادآوري و خاطرسپاريبه ميزان تا دادند،

 كه كنندگاني شركت كه، داد نشان نتايج بيازمايند.
 از شانچشم بار، يك تنها بودندديده را طنز فيلم

كنندگان همان شركت اما. شد منحرف نمايش صفحه
وقتي فيلم توجيهي ايمني معمولي و شخصيت معروف 

 از خارج به مرتبه سه متوسط طوربه ديدندرا مي
 داد نشان همچنين نتايج. كردند نگاه نمايش صفحه

 .كندمي تسهيل را ايمني نكات يادآوردنبه طنز كه،
 يك ارائه براي ،)2014( همكاران و 3لاروش

 در طنز از مبلغان استفاده جهت مناسب دستورالعمل
 چين، در طنز تبليغات بررسي به المللي، بين تبليغات
 از حاكي ها آن پرداختند. نتايج و فرانسه متحده ايالات

 در تر كم كشور يك فرهنگي هايارزش كه، است اين
 مبلغان بنابراين،. انددرآمده تصوير به طنز تبليغات

-ارزش از نبايد كشورهاي خارجي در كالا تبليغ براي
بالايي  اهميتي در جامعه هدف كه فرهنگي، هاي

 .كنند استفاده طنز عنوان سوژهدارند، به
 تحليل به اي،قالهم در) 2014(همكاران  و 4آيسند

 در 5جنسي غالب تفكرات تجربي مطالعه و محتوايي
 نوع اين تأثير تا پرداختند، طنز غير و طنز تبليغات

 كنند. ارزيابي تبليغات كارآيي بر را تبليغ هايشيوه
-نام و تبليغ به بر گرايش طنز كه، داد نشان نتايج

 غ،تبلي در كه زماني خصوصاً دارد؛ مثبت تأثير تجاري،
 طنز از استفاده. شود استفاده غيرمعمول اي  كليشه از
 تر از مردان تأثير بيش زنان اي بركليشه تبليغات در

 .دارد
 بر طنز تأثير اي،مقاله در) 2013(و همكاران  6بدلي

 مخاطب،) روحي( حالت گرفتن درنظر با را يادآوري
 داد نشان هاآن آزمون نتايج. دادند قرار آزمايش مورد
 ويژگي، اين و شودمي حافظه افزايش موجب طنز ،كه
غمگين  و خنثي روحي حالت كه در افرادي نزد

 .است يكسان هستند،
 را تكرار و خلاقيت نقش ،)2013(همكاران  و 7لهنرت

 نشان نتايج. آزمودند تبليغ كارايي كاهش و يادآوري بر
 اين و دارند دوست را طنز تبليغات مخاطبان، كه داد
 شود؛مي مخاطب دلزدگي باعث تر كم يغ،تبل نوع

                                                           
1 eye tracking 
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 دهد؛مي افزايش را يادآوري خلاق، تبليغات همچنين
 .دهدمي كاهش را تأثير اين مكرر، مواجهه اما

 و شناختي هايمدل پژوهشي، در )2011(آيسند 
 مورد را جديد شناختي عاطفي مدل و موجود عاطفي
 ليلي،فراتح هايداده از حاصل نتايج. داد قرار آزمون
 شناختي پارچه يك مدلي از استفاده كه دهدمي نشان

 در طنز عملكرد چگونگي بررسي براي عاطفي، و
 مدل از حاصل هاييافته. است كارآمدتر تبليغات

 :است قرار اين از شناختي-عاطفي پارچه يك
كند، مي ايجاد تبليغ در طنز كاربرد كه پرتي،. حواس1

 به مربوط منفي هايشناخت پردازش از را گر دريافت
 . اثر2؛ )ضداستدلال كاهش(كندمي منحرف تبليغ
 عواطف به مخاطب واكنش دليل به كه 8آشام،خون

 و داردبازمي اطلاعات گسترده پردازش از را او مثبت،
 را هماهنگ و موافق اطلاعات به تمايل عوض در

 طريق تر از بيش طبعي،. شوخ3دهد؛ مي افزايش
 .گذاردمي تأثير مخاطب بر شناختي و عاطفي

 رنجش موجب تبليغات كه )، مواردي را2008( 9بيئرد
مورد مطالعه  شوند،مي مخاطب در نيوزيلند ناراحتي و

 كه تبليغاتي در كه دهندمي نشان نتايج قرار داد.
 وجود عمدي طنز شود،مي موجب رنجش مخاطبان

 كه شوندمي آزرده تبليغاتي از تر بيش مخاطبان دارد؛
 .باشند آميز اهانت و كريه موضوعي داراي ذاتاً

 بر طنز تأثير اي،مقاله در) 2007( 10لاگروف     
 را اجتماعي هايآگهي در طعنه و تبليغات مخاطبان

 كه داد نشان آمده، دستبه نتايج. داد قرار ارزيابي مورد
 مخاطب توسط آن طنز پيام كه صورتي در طنز، تبليغ
 عاطفي جاذبه از معمولي ليغتب به نسبت شود، كشف
 تبليغات در نيز طعنه. است برخوردار تري بيش

 هشدار به نسبت تري بيش عاطفي جاذبه اجتماعي،
 .دارند منفي تأثير پيام، وضوح بر طعنه و طنز اما. دارد

 تبليغ 319 محتواي تحليل با ،)2004(و همكار بيجزن
 شينپي هايبنديطبقه از استفاده و تلويزيوني طنز
-رسانه در طنز هايتكنيك براي بندي،يك طبقه طنز،
 اين از استفاده با. كرد ايجاد وتصويري صوتي هاي
 :دهند پاسخ سؤال دو به كردند سعي ها بندي، آنطبقه

 به هم كنار در هاتكنيك دادن قرار با توانمي . چگونه1
 كدام . از2يافت؟  دست ترمنظم بنديطبقه يك

 داد نشان نتايج  شود؟مي استفاده رت بيش هاتكنيك
 :كه
 نمايش هايمجموعه در توانندمي هاتكنيك تر . بيش1

، )شوك( غافلگيري بازي،دلقك رفتار دار،خنده

 يكديگر طنز، كنار ادبي تقليد هجو و طنز، سوءتفاهم،
 .گيرند قرار

 از مختلف جنسي و سني هايگروه براي مجموع . در2
 رفتار طنز، غافلگيري، دار،خنده نمايش هايروش
 طنز، ادبي تقليد و سوءتفاهم هجو، بازي، دلقك

 .شودمي استفاده
 ميزان كننده تعديل نقش ،)2003(همكار  و 11چونگ

 به گرايش و حافظه بر طنز تأثيرات بر كالا درگيري
 هايها از بررسيتبليغ را مورد ارزيابي قرار دادند. آن

 تبليغات به پاسخ روي ،)1997-1992( شانساله چند
 هاكردند. اين ميان برنامه استفاده برنامه ميان بازرگاني
 از حاكي نتايج شد.مي پخش 12سوپربول پخش هنگام
 خاطربه و طنز تبليغات بين مثبت ارتباط يك وجود

 بر علاوه. بود تبليغ به گرايش و شده تبليغ برند سپاري
 با تباطار در مثبت ارتباط اين كه شد مشخص آن،

 .است ترقوي پايين، درگيري با كالايي
-عدم تأثير تعيين براي ،)2000(همكاران و 13آدلن

 در مثبت هايكننده تعديل و تجانس، غافلگيري،
 در. دادند انجام مطالعه دو تلويزيوني، طنز تبليغات
-عدم روش با تلويزيوني طنز از هايينمونه اول، مطالعه
 در. گرفت قرار يابيارز مورد و مطرح شد تجانس
 صورتبه طنز، ايجاد در تعجب نقش دوم، مطالعه
 را فرضيه اين شواهد. گرفت قرار بررسي مورد مفصل

 نتايج به تجانسعدم با مواجهه از حاصل تعجب كه
 وجود به بسته(طنز يا ترس نظير عاطفي گوناگون
 تقويت شود،مي تبديل )متني مختلف هايكننده تعديل

 .كندمي
 و كاربرد ارزيابي براي )، 1997همكاران ( و 14اتساسپ

 بندي تبليغات طنزطبقه از تبليغ كارايي بر طنز تأثير
 عنوان محصولات به رنگي ماتريس و )1991( 15اسپك

 متغير عنوان به استارچ هايداده از و ثابت متغيرهاي
 از استفاده كه داد نشان نتايج. كردند استفاده وابسته

 براي و است مناسب زرد و سفيد ايكالاه براي طنز
 .نيست مناسب آبي و قرمز محصولات

 به نياز« در فردي هايتفاوت ، تأثيرِ)1996( 16ژانگ
. داد قرار بررسي مورد را تبليغات در طنز بر »17شناخت

 به نياز براساس را آزمون در كنندگانشركت او
 به نياز و بالا شناخت به نياز دسته دو به شناخت،
 طنز تبليغات كرد. سپس تقسيم پايين، شناخت
 ثبت را شانالعملعكس و داد نشان ها آن به را مجلات

 توسط تبليغات در طنز تأثير كه، داد نشان نتايج كرد.
 تأثير .شودمي تعديل شناخت به مخاطبان نياز سطح
 دارند، تري كم شناخت به نياز مخاطبان كه زماني طنز،
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 تأثير كه، داد نشان نينهمچ نتايج. يابدمي افزايش
 تبليغ، به گرايش توسط تجارينام به گرايش بر طنز

-نام لذت ببرد، تبليغ از مخاطب وقتي(شود مي تعديل
دوست خواهد  را هم تبليغ آن در شده تبليغ تجاري
 ).داشت
 اثر، تثبيت رويكرد با )،1983همكاران ( و 18لامرس

-قانع ت،مد بلند در طنز هايجاذبه كه را فرضيه اين
 قرار آزمايش مورد هستند، جدي هايجاذبه از تركننده
 تبليغات آزمون، اين در كنندگانشركت براي. دادند
 هاآن شناختي واكنش و شد پخش طنز و جدي صوتي
 تأخير، هفته يك با ديگر بار و بلافاصله باريك

 واكنش كه زماني داد، نشان نتايج. شد اندازگيري
 طنز تبليغ ارائه از پس فاصلهبلا مخاطبان شناختي

 جدي هايجاذبه تأثير بين چنداني تفاوت شود، انجام
 با هاآن شناختي واكنش وقتي اما .ندارد وجود طنز و

 از ترقوي طنز جاذبه شود، سنجيده تأخير هفته يك
 .است تبليغ جدي جاذبه
 به پاسخ ،)1982(همكاران  و 19ميدن پژوهش هدف
 توجه ميزان تبليغات، در طنز آيا كه، است پرسش اين
 كند؟مي اختلال دچار را آن يا و دهدمي افزايش را
 بين كه مشروبات تبليغات استارچِ هايداده از هاآن

 بود، شده چاپ مجلات در 1979-1976 هايسال
 ايرابطه كه، دهدمي نشان نتايج. كردند استفاده
 نميزا و دارد وجود توجه ميزان و طنز بين مستقيم

 طنز(شودمي اختلال دچار مخاطب به بسته طنز، تأثير
 مخاطبان توجه ميزان و است زنان از مؤثرتر مردان بر

 ).دهدمي كاهش را پوستسياه
 بخش دو شامل و مروري ،)1979( 20دانكن مقاله
 مرور موضوع به مربوط ادبيات اول، بخش در. است
 هشد ارائه مفهومي چارچوبي دوم، بخش در. است شده

 مخاطب رفتار بر طنز تأثير كه متغيرهايي )1است؛ تا 
 براي فضايي )2شوند؛  شناسايي كنند،مي تعيين را

 در است ممكن كه رفتاري هايتئوري درباره بحث
 )3شود؛  فراهم باشد، مفيد طنز تبليغات از استفاده
 آزمايش، قابل فرضيات ايجاد براي ساختارمند بنياني
 . شود ايجاد
 به يا اند،درآمده تحرير رشته به طنز درباره ييهاكتاب
) چاپي هايرسانه در( طنز هايتكنيك معرفي

 درباره طراحان با مصاحبه پاياني، فصل در اند و پرداخته
-اند، مانند كتابآورده طنز هايايده يافتن هايروش
و  »A smile in the Mindلبخندي در خاطر/«هاي

هاي تبليغات و يا نمونه »Graphic Witطنز گرافيكي/ «
بهترين «اند، مانند كتاب طنز را گردآوري كرده

 Best Ads: Humor inتبليغات: طنز در تبليغ/ 
Advertising« . هاي لبخندي در خاطر و طنز  كتاب در

 چاپي هاي رسانه در طنز هاي تكنيك گرافيكي،
 اند. شده بندي طبقه

 هاينامهپايان عمدتاً شده در داخل، انجام هايپژوهش
 ارشد كارشناسي مقطع در تصويري ارتباط دانشجويان

 و خاطر در لبخندي هايكتاب بر اساس كه هستند
 گيرينتيجه بخش در و اند؛شده نگاشته گرافيكي طنز
 پايان. اندكرده تكرار را هاكتاب همان هاي توصيه نيز
 تحصيلي رشته اقتضاي به )1382(سياوشي مليحه نامه
-پايان ساير از ترمديريت بازرگاني، متفاوت شجو،دان

 در طنز به بازاريابي منظر از تر بيش و هاستنامه
 بر طنز اثر بخشي سياوشي. است پرداخته تبليغات
كند. مقالات،  مي بررسي را تلويزيوني تجاري تبليغات

معمولا به بررسي اصول كلي و بايدها و نبايدها در 
 و اند. تنها بيجزنات پرداختهاستفاده از طنز در تبليغ

يك  با بررسي تبليغات طنز به ارائه ،)2004(همكار
هاي صوتي و هاي طنز در رسانهاز تكنيك بنديطبقه

 بررسي هدف اند. اما پژوهش حاضر، باتصويري پرداخته
كارگيري  و تعيين ميزان به هاي طنزتكنيك تفاوت

تان است، تا ها در تبليغات ايران و انگلس هريك از آن
ها را دريابد و از اين طريق، سبب بهبود  افتراق آن

 كارگيري طنز در تبليغات ايران گردد. به

 روش انجام پژوهش
-تطبيقي با رويكرد اثبات روش پژوهش كمي از نوع

آنچه محوريت دارد،  اين رويكرد،در  باشد.گرايانه مي
مبتني بر مشاهده است.  يهاي علم استفاده از روش

كه به صورت قياس و با استفاده از   فت علميمعر
  تبيين علمي سعي در ،شود حاصل مي ، هاي علمي روش
براي انجام اين  ها بر اساس قوانين جهاني دارد. پديده

پژوهش و ارزيابي فرضيه پژوهش (تفاوت در نوع 
ها تبليغات طنز هاي طنز و ميزان كاربرد آنتكنيك

نز دو كشور به روش انگلستان و ايران)، تبليغات ط
آماري پژوهش،  تطبيقي با هم مقايسه شدند. جامعه

تبليغات طنز محصولات غذايي در ايران و انگلستان 
گيري تصادفي، باشد. براي اين منظور با روش نمونهمي

آماري تعيين گرديد.  تبليغ به عنوان نمونه 192تعداد 
تيزر  55و  21آگهي 41از اين مقدار، براي ايران تعداد 

 55 و  آگهي 41 تبليغاتي و براي انگلستان نيز تعداد
هاي طنز استفاده شده بود، ها از تكنيكتيزر كه در آن

ها و تيزرهاي طنز هايي از آگهيگردآوري شد. نمونه
 اند.) آورده شده4-1ايران و انگلستان (تصاوير
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 سروش پوستر برنج آفتاب(استوديوي ،1 تصوير شماره

 )ideyab.com: 1393رئوف،
 

 
، پ ام و سي ساعتچيپوستر پيتزا هات  ( ،2 تصوير شماره

2013adsoftheworld.com :( 
 

 
 ): 1393mediaarshiv.com،  تيزر پريما گلد(3 تصوير شماره

 

 
 )        youtube.com،  تيزر چيپس والكرز(4شماره تصوير

 
 هاي طنز ايـن تبليغـات بـا اسـتفاده از جـدول     تكنيك 

)، مـورد  2004هاي طنـز بيجـزن و والكنبـرگ(   تكنيك
هـاي طنـز   كـه، تكنيـك   ارزيابي قرار گرفتند. از آنجايي

هـاي تبليغـي   جدول بيجزن و والكنبرگ، تمـام رسـانه  
-(اعم از راديو، تلويزيون، پوستر، و غيره) را در بـر مـي  

هـاي مشـابه در  شـش    گيرد، ما با قـرار دادن تكنيـك  
هـاي   جدولي متناسب با نمونـه ايم،  مجموعه سعي كرده

). قابـل ذكـر   1 اين تحقيق ارائه دهيم (جـدول شـماره  
شود كه هايي مياست كه طنز در منطق، شامل تكنيك

با الگوهاي فكري و قالب اجتماعي هماهنگ نيسـتند و  
به اين دليـل بـراي ذهـن مخاطـب، جالـب و متفـاوت       

شود كه هايي ميهستند. طنز كلامي، شامل تمام شيوه
از كلمات، چـه بـه صـورت شـفاهي و چـه بـه صـورت        

-كنند. شيوهاي طنزگونه استفاده مينوشتاري، به شيوه
دار اسـت و  شان، حركات فيزيكي خندههايي كه اساس
گيرنــد. طنــز طنــز رفتــاري قــرار مــي در زيرمجموعــه

احساسات و عـواطفي اسـت كـه     احساسي، دربرگيرنده
و يا سرزنش شدن ها، موجب خجالت داشتن يا بروز آن

ــخص ــي ش ــر     م ــه ه ــه ب ــي ك ــاهر فيزيك ــوند. ظ ش
دار يا جالب بـه  طريقي(اغراق، غيرعادي بودن، ...) خنده

شـود.   نظر آيـد، بـه عنـوان طنزشـمايلي شـناخته مـي      
اصوات، صـداها و موسـيقي غيرمعمـول، غيرمنتظـره و     

گيرند. توضـيحات  طنز صوتي قرار مي طنز در مجموعه
هـاي طنـز، در جـدول    مجموعهمربوط به هر يك از زير

 يك آمده است.  شماره
ها و تيزرهاي هر دو كار رفته در آگهي هاي طنز بهشيوه

كشور ايران و انگلستان، براساس تقسيم بنـدي جـدول   
شماره يك، ارزيابي شدند. پس از آن، فراوانـي اسـتفاده   
از هر تكنيك به تفكيك نوع تبليغ (آگهي و تيزر) براي 

ه شـد. سـپس ميـانگيني از ميـزان     هـر كشـور محاسـب   
استفاده از هر تكنيك در تبليغات (آگهـي و تيـزر) هـر    
يك از دو كشور ايران و انگلستان گرفتـه شـد (جـدول    

ــماره ــتفاده 2ش ــزان اس ــد از آن، از مي ــاي روش ). بع ه
هـا و تيزرهـاي هـر دو كشـور     ششگانه طنـز در آگهـي  

   ميانگين گرفته شد.
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ان). ماخذ: نگارندگ1395(طنز هايتكنيك دسته بندي ششگانه: 1 شماره جدول  
هاي طنزتكنيك  تعاريف 

منطق در . طنز1  
 

است منطقي قوانين تمام خلاف كه حالتي منطقي،بي پوچي .1  
شدن قائل اشياء و حيوانات براي انساني حالات انسان انگاري .2  

غيرمنتظره اتفاق تصادف .3  
مفهوم ناگهاني و غيرمنتظره تغيير از استفاده با مخاطب كردن گمراه تعجب مفهومي .4  
غريب و عجيب شخص ندارد، مطابقت عرف با كه كسي ب و غريبعجي .5  

دادن نشان اغراق آميز واكنش فرد، يا كالا هايويژگي و كيفيت در اغراق بيان، در اغراق اغراق .6  
موقعيت يك از اشتباه برداشت سوءتفاهم .7  

 مقياس .8
 ( سرعت، اندازه، ...)

 نباشد هماهنگ مردم منطق با كه ايگونه هب) كوچك خيلي يا بزرگ خيلي( اشياء اندازه تغيير
كم خيلي يا زياد خيلي سرعت با كردن حركت يا كردن صحبت، )كند غافلگير را هاآن(  

گروه يا جنسيت، ملت، يك از غالب تصوير يا تفكر يا كليشه، كليشه .9  
فيزيكي/بصري ناگهانيِ و غيرمنتظره تغيير شوك بصري .10  

. طنز در كلام2  
 

)گوييقلنبه( پيچيده واژگان با كردن صحبت گوييگزافه .11  
كلمات صداي با بازي خوي بچگانه .12  

باشد گفته مخالف دقيقاً هدف و منظور كه حالي در چيزي گفتن طنز .13  
كسي به پاسخ در كردن تلافي يا كردن حاضرجوابي دستي كردنپيش .14  

ادبي نوع يا سبك تقليد آميزتقليد ادبي مسخره .15  
كلمات با بازي جناس .16  

مكالمه در غيرمعمول و بامزه هايجواب غيرجدي، گويو گفت در طنز سخنان طبعانهجوابي شوخحاضر .17  
كسي كردن مسخره تمسخر .18  

آميزطعنه سخن خصمانه، لحني با دارنيش جواب طعنه .19  
شده شناخته اشخاص و چيزها گرفتن سخره به هجو .20  

جنسي لمسائ كردن مطرح يا اشاره هاي جنسيكنايه .21  

. طنز در رفتار3  
 

كندمي كاريمحافظه و نيست منعطف كه كسي انعطاف عدم .22  
چيزي يا كسي گريز و تعقيب يا كردن دنبال پيگيري .23  

آميز اغراق و نامنظم فيزيكي رفتار دادن نشان يا پا و دست شديد دادن حركت بازيرفتار دلقك .24  
مهارت نداشتن گريدست و پا چلفتي .25  

كودكانه رفتار با لوح،ساده تكلف،بي و ساده دارد،  احمقانه رفتار كه يكس ناداني .26  
درآوردن را كسي ادَاي تقليد .27  

كردن بازي را كسي نقش سهواً يا عمداً جعل هويت .28  
هنجارها و مهم افراد براي نشدن قائل احترام ادبانهرفتار بي .29  

دار و پر نمايش خنده .30
)كسي صورت به كيك پرتاب مثلاً( كسي موقعيت تخريب سروصدا  

مشابه وضعيت بر تكيه يا تكرار تكرار .31  

. طنز در 4
 احساس

شودمي منجر جزئي نااميدي به كه موقعيتي نااميدي .32  
كندمي پريشاني و شرم دچار را شخص كه ايناشيانه موقعيت خجالت .33  

ديگران بدبختي از شدن شاد لذت خبيثانه .34  

. طنز در ظواهر5  
برجسته هايويژگي با هيولاگونه و عجيب ظاهر بتناسظاهر بي .35  

درآوردن دارخنده اطوار و ادَا درآوردن، شكلك عجيب و غريب چهره .36  
دگرديسي يا فرم تغيير تبديل .37  

 و . طنزدرصوت6
 موسيقي

غيرمعمول و بامزه موسيقي موسيقي عجيب و غريب .38  
شودمي استفاده هاكارتون در كه اصواتي مانند غيرمنتظره و دارخنده صوت صوت عجيب وغريب .39  
غيرمعمول و بامزه صداي صداي عجيب و غريب .40  
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 ). ماخذ : نگارندگان1395(ها و تيزرهاي دو كشور ايران و انگلستانهاي طنز در آگهيميزان استفاده از تكنيك :2 شماره جدول

هاي طنزتكنيك  
 انگلستان   ايران

 تيزر آگهي تيزر آگهي

1
طنز

 .
 در 

طق
من

 

%4/2 پوچي -1  40%  7/9%  7/32%  
%7/31 انگاريانسان -2  3/16%  8/4%  9/30  
%0 تصادف -3  6/23%  0%  7/12%  
%0 تعجب مفهومي -4  4/5%  0%  6/3%  
%0 عجيب و غريب -5  9/10%  3/7%  4/5%  
%7/48 اغراق -6  8/41%  4/41%  27/27%  
%0 سوءتفاهم -7  4/5%  0%  0%  
%9/21 مقياس -8  18/18%  07/17%  7/12%  
%0 كليشه -9  4/5%  7/9%  3/16%  

%7/9 شوك بصري -10  3/16%  7/3%  4/5%  

2
لام

ر ك
ز د

 طن
. 

%0 گوييگزافه -11  0%  0%  5/14%  
%0 خوي بچگانه -12  0%  0%  0%  
%0 طنز -13  8/1%  0%  9/10%  
%0 دستي كردن پيش -14  0%  0%  6/3%  
%0 آميزتقليد ادبي مسخره -15  4/5%  4/2%  6/23%  
%1/34 جناس -16  27/27%  7/31%  09/9%  
%0 طبعانه  وخش ابيجوحاضر -17  4/5%  7/9%  6/3%  
%0 تمسخر -18  0%  0%  0%  
%0 طعنه -19  0%  4/2%  8/1%  
%0 هجو -20  0%  0%  0%  
%0 هاي جنسيكنايه -21  0%  0%  8/1%  

3
تار

 رف
 در

طنز
 .

 

%0 عدم انعطاف -22  8/1%  0%  0%  
%0 پيگيري -23  6/3%  0%  8/1%  
%0 بازيرفتار دلقك -24  6/23%  0%  3/36%  
%0 گريدست و پا چلفتي -25  6/3%  0%  7/12%  
%0 ناداني -26  09/9%  0%  7/12%  
%0 تقليد -27  0%  0%  09/9%  
%0 جعل هويت -28  0%  0%  0%  
%0 ادبانهرفتار بي -29  0%  0%  0%  
%0 دار و پر سر وصداخندهنمايش -30  0%  0%  2/7%  
%0 تكرار -31  3/16%  3/7%  2/7%  

4
در 

نز 
. ط

س
سا

اح %0 اميدينا -32   5/14%  3/7%  2/7%  
%4/2 خجالت -33  2/7%  0%  8/1%  
%0 لذت خبيثانه -34  0%  0%  8/1%  

5
در 

نز 
. ط

هر
ظوا

%0 تناسبظاهر بي -35   4/5%  3/7%  3/16%  
%0 عجيب و غريب چهره -36  7/12%  4/2%  18/18%  
%8/26 تبديل -37  6/3%  07/17%  09/9%  

6
در 

نز 
. ط

ت و 
صو

قي
سي
%0 موسيقي عجيب و غريب  -38 مو  9/30%  0%  7/32%  

%0 صوت عجيب و غريب -39  8/1%  0%  7/12%  
%0 جيب و غريبصداي ع -40  2/7%  0%  7/12%  
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هاي ايران و انگلسـتان  ها و تيزرآگهي ميانگين استفاده
هاي طنـز، بـا اسـتفاده از جـدول     از هر يك از مجموعه

ــدازه تكنيــك ــز، ان ــن  هــاي طن ــري شــده اســت. اي گي
هاي ميان تبليغـات طنـز   ها و تفاوتمحاسبات، شباهت

دهـد. طنـز در منطـق در     ايران و انگلستان را نشان مي
هاي طنـز، و  تكنيك تبليغات طنز ايران، اولين مجموعه

ــي   ــين م ــتان، دوم ــز انگلس ــات طن ــد (در در تبليغ باش
%). 7/11% و در تبليغات انگلسـتان  4/15تبليغات ايران 

قابليت بـالاي آن  علت اقبال طراحان به طنز در منطق، 
در جلب توجه مخاطب است. طنز در كلام در تبليغـات  

تر به كار گرفتـه شـده اسـت (در     طنز هر دو كشور، كم
%)؛ 3/5% و در تبليغـات انگلســتان  4/3تبليغـات ايــران  

تصـويري   هـايي كـه جنبـه   چون براي طراحان تكنيك
دارند، در الويت قرار دارند. استفاده از طنز در رفتـار در  

بليغات طنـز هـر دو كشـور، بسـيار انـدك اسـت (در       ت
%)؛ 3/5% و در تبليغـات انگلســتان  4/3تبليغـات ايــران  

علت پايين بـودن ميـانگين اسـتفاده از ايـن مجموعـه      
هـا امكـان   هاي طنز، ايـن اسـت كـه در آگهـي    تكنيك

هاي استفاده از آن نيست و همچنين تعدادي از تكنيك
ادبانه) با و رفتار بي آن (جعل هويت، تقليد زيرمجموعه

اصول اخلاقي جامعه، مغايرت دارند. طنـز در احسـاس   
نيز در تبليغات طنز هر دو كشور، كاربرد اندكي داشـته  

% و در تبليغـات انگلسـتان   5/4است (در تبليغات ايران 
كـارگيري آن مشـكل اسـت و تكنيـك      %)؛ چون به1/3

 لذت خبيثانه از اين مجموعه، انسـاني نيسـت. طنـز در   
آن، در تبليغـات طنـز    ظواهر به علـت ويژگـي بصـري   

ــين    ــران دوم ــز اي ــات طن ــين و در تبليغ انگلســتان اول
هاي طنز پركاربرد اسـت (در تبليغـات   تكنيك مجموعه

%). طنـز در  1/12% و در تبليغـات انگلسـتان   9/7ايران 
صوت و موسيقي در تبليغات طنز هر دو كشور سومين 

باشــد (در برد مــيهــاي طنــز پركــارتكنيــك مجموعــه
ــران  ــات اي ــل 1/11% و در انگلســتان 6/7تبليغ %). دلي

طراحان از آن، اين است كـه در اكثـر    گسترده استفاده
 شود.طنز، از آن استفاده مي تيزرها براي القاي روحيه

 گيري نتيجه
ــين مجموعــه   ــران، اول طنــز در منطــق در تبليغــات اي

حالي كه،  %) است؛ در4/15هاي طنز (پركاربرد تكنيك
ــه   ــين مجموع ــتان دوم ــات انگلس ــاربرد  در تبليغ پرك

باشد. از طرف ديگر، طنز %) مي7/11هاي طنز (تكنيك
پركـاربرد   در ظواهر در تبليغات ايران دومين مجموعـه 

%) اسـت؛ امـا در تبليغـات طنـز     9/7هاي طنز (تكنيك
هـاي طنـز    انگلستان اولين مجموعه پركـاربرد تكنيـك  

تـر   تبليغات طنز هر دو كشور، بـيش %) است. در 1/12(
طنز در منطق و طنز در ظواهر  هاي مجموعهاز تكنيك

گـر،  دريافـت  جامعه استفاده شده است. بسته به سليقه
هـا در  تبليغ و تجربه و تصميم طـراح، از ايـن تكنيـك   

تر استفاده شـده اسـت.   تر يا كم تبليغات هر كشور بيش
هـاي  و تكنيـك طنز در احسـاس   هاي مجموعهتكنيك
تـر   در تبليغات هر دو كشور كـم  طنز در كلام، مجموعه

استفاده شده است (طنز در احساس در تبليغـات طنـز   
%)؛ طنــز در 1/3% و در تبليغــات انگلســتان 5/4ايــران 

% و در تبليغـات طنـز   4/3گفتار در تبليغات طنز ايران 
هـاي  كمينـه از تكنيـك   %)؛ علت استفاده3/3انگلستان 

هـا دشـوار   ر احساس اين اسـت كـه، اجـراي آن   طنز د
گفتاري دارند، دليـل   هايي كه جنبهاست؛ و در تكنيك

اين است كه، عناصر شـنيداري و نوشـتاري نسـبت بـه     
تر از جانب مخاطب دريافت و تحليل عناصر بصري، دير

طنـز در   هـاي مجموعـه  شوند. از اين رو، از تكنيـك مي
هـايي كـه   تكنيـك تـر اسـتفاده شـده اسـت.      كلام، كـم 

هاي مجموعه طنز در كلام و شنيداري هستند (تكنيك
هـايي كـه بـا حركـت     طنز در صوت و موسـيقي) و آن 

طنـز در رفتـار)، بـراي     هاي مجموعههمراهند (تكنيك
هـاي هـر دو   قالب آگهي مناسـب نيسـتند؛ و در آگهـي   

انـد و يـا اصـلا اسـتفاده      تـر بـه كـار رفتـه     كشور يا كـم 
-هاي طنز در كلام در آگهـي تكنيك هاند. مجموع نشده

هـاي طنـز انگلسـتان    % و در آگهي1/3هاي طنز ايران 
هاي طنز در % استفاده شده است. مجموعه تكنيك2/4

هاي طنـز  % و در آگهي0هاي طنز ايران رفتار در آگهي
هـاي  كار رفته است. مجموعه تكنيك % به7/0انگلستان 

هاي طنز  گهييك از آ طنز در صوت و موسيقي در هيچ
دو كشور استفاده نشده است. در حالي كـه، در تيزرهـا   

هـاي طنـزي كـه بـا     ها هست. تكنيكامكان اجراي آن
عرف و فرهنگ جامعه، مغايرت دارنـد (ماننـد تكنيـك    

، جعل هويـت و  هاي جنسيتمسخر، هجو، طعنه، كنايه
ادبانه)، در تبليغات هر دو كشور يا خيلـي كـم   رفتار بي

هاي  اند. تكنيكاند و يا اصلا استفاده نشدههاستفاده شد
ــي   ــار ب ــت و رفت ــه در تمســخر، هجــو، جعــل هوي ادبان

كدام از تبليغات طنز دو كشور استفاده نشده است  هيچ
%). تكنيك طعنه در تبليغات طنز ايران، اصلا به كار 0(

%) و در تبليغات طنز انگلسـتان هـم بـه    0نرفته است (
%). تكنيـك  08/2اسـت (  ميزان انـدكي اسـتفاده شـده   

هاي جنسي در تبليغات ايران اصلا استفاده نشده كنايه
%) و كاربرد آن در تبليغات طنز انگلستان هـم  0است (

دهنـد كـه   %). نتايج نشان مـي 04/1بسيار ناچيز است (
تفاوت چنداني بين تبليغات طنز دو كشور از جهت نوع 
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ن هـاي طنـز وجـود نـدارد. اي ـ    و ميزان كاربرد تكنيـك 
هاي طنـز و ميـزان   پژوهش (نوع تكنيك نتيجه، فرضيه
هـا در تبليغـات طنـز دو كشـور ايـران و       استفاده از آن

ــي  ــاوت اســت) را رد م ــد. انگلســتان متف پيشــنهاد كن
علاقمنـدي   ، مقايسههاي آيندهپژوهشبراي  نگارندگان

مخاطبان به تبليغات طنز ايران و انگلستان و همچنين 
   باشد.ندي آنان ميبررسي دلايل علاقم

 پي نوشت
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Abstract
Commodity markets need the advertisement as the most important requirement to attract
more customers and to sell more. One way to achieve this goal is through implementing
humor. These days, streaks of humor can be noticed in most of the advertisements. This
study sought the answer for the question: what are the differences of humor techniques and
their implementation rate in food products advertisement of Iran and the United Kingdom?
The research method is comparative quantitative along with a positivist approach. The
theories around the use of humor in advertising were gathered through library research. The
humorous techniques used in the samples were evaluated by of the use of humor techniques
table of Moniek Buijzen & Patti M. Valkenburg (2004: 153-154). This study aimed to

determine the differences in type and the usage percentage of humor techniques used in food
product advertisement in Iran and the UK.
The results indicate that the techniques with more dominant visual aspect (Humor in logic,
comic appearance) have a greater use in both countries. Humor techniques that their
implementation is difficult and those that are incompatible with the norms and culture of the
society (humor in feelings, humor in behavior) have the lowest usage. The comparison of the
usage percentage of each humorous technique and of the six categories of humor showed no
significant difference between the implementation of humor in the advertising of the two
countries.
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