
چکیده:
با اســتفاده از دانش نشانه‌شناســی می‌توان به کارکردها و تأثیرِ بیشــتر پارودی 
ارتقا بخشــید. تبلیغات ازجمله هنرهایی اســت که در آن نشانه‌های تصویری 
به کمک دیگر نشــانه‌ها، ارتباط میــان مخاطــب و اثر هنری را شــکل می‌دهد. 
هدف این تحقیق بررســی و تحلیــل اثــر و کارکرد پــارودی به‌عنــوان نمونه‌ای از 
تأثیرات هنر بر بینامتنیت اســت. در ایــن مقاله پس از مطرح‌نمــودن کلیاتی از 
بینامتنیــت، پارودی و تبلیغــات، با روش توصیفــی و تحلیلی و کیفــی به تبلیغ 
تجاری مکدونالد با اســتفاده از پارودی در تابلوی آفرینش انسان اثر میکل آنژ، 
که با ظرافت به یک پارودی تأثیرگذار تبدیل شده، پرداخته شده است. ضمن 
بهره‌گیری از پیشــینه پژوهش، چارچوب نظــری و مبانی علم نشانه‌شناســی، 
این تحقیق از خاســتگاه بینامتنیت و رویکــرد رولاند بارت متفکر پســت‌مدرن 
فرانســوی بهره برده اســت. نتیجــه تحقیق این اســت کــه مکدونالــد در تبلیغ 
خدمات جدیــد خود با اقتبــاس از تابلوی آفرینش انســان، نوعــی ارزش خاص 
برای غــذای خود بــه ذهن مشــتری القا می‌کنــد که گویــی غــذا ارزش معنوی و 

جان‌بخش دارد.
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  پارودی در تبلیغات تجاری

مقدمه
تبلیغــات در جوامــع مــدرن امــروزی بــه جــزء جدایی‌ناپذیــری 
از زندگــی تبدیل شــده و پیام‌هــای تبلیغاتــی از زندگــی روزمره تا 
زندگیِ کاری و تخصصی افــراد را تحت تأثیر قرار داده اســت. این 
تأثیــر از مصــرف کالاهــای روزمــره و خدمــات بانکــی تــا تبلیغات 
پیچیده‌تــر فرهنگــی و ارائــه تولیــدات فکــری می‌باشــد. در ایــن 
میان تبلیغات تجاری جایگاه ویژه‌ای دارد. پیام‌های تبلیغاتی 
هماننــد بســیاری از پدیده‌هــای صنعتــیْ امــروز یــک فعالیــت 
چندرشــته‌ای و مشــتمل بــر دانش‌هایی چــون روان‌شناســی، 
جامعه‌شناســی، ارتباطــات، بازارشناســی و مطالعــات فرهنگی 
اســت. در فرایند تبلیغات تجاری، نخســت باید توجه مخاطب 
جلب شــود و پس از آن قانع شــود و اقــدام به خریــد نماید. حال 
مســئله در ایــن پژوهــش ایــن اســت کــه بــا توجــه بــه گســترش 
روزافــزون پیام‌هــای تبلیغاتــی در زندگــی روزمــره، ایــن پیام‌هــا 
چگونه می‌توانند بر مخاطــب تأثیر بگذارند؟ و آیا پــارودی روشِ 

مناسبی در تبلیغات است؟ 
برای دستیابی به پاسخ این ســؤالات ابتدا به تعریفی از پارودی 
و تبلیغــات اشــاره، و ســپس بــه نقــش بینامتنیــت در تبلیغــات 
پرداخته ش��ده اس��ت. هــدف ایــن پژوهش کــه بازنگــریِ کارکرد 
پــارودی در تبلیغــات تجــاری اســت به ایــن نتیجه مهم دســت 
یافت که ارجاع مســتقیم و ســاده به موضوع دیگر تأثیر گذشــته 
گونه، جذاب  را ندارد و تبلیغات را می بایســت با پیام‌های معما
و بامفهــوم ســاخت و یكــی از راه‌هــای بیانــی بــرای ایجــاد ایــن 

ارتباط‌ها، استفاده از پارودی در تبلیغات می‌باشد.

پیشینه پژوهش 
پــارودی ریشــه‌ای کهــن در فرهنگ و زبــان یونــان دارد. ارســطو 
در »فن شــعر« خویش به منشأ آن اشــاره کرده اســت. در ادبیّات 
کنون، پیوسته مورد بحث و موضوعی برای  غرب نیز از گذشته تا
نظریه‌پردازی بوده که مختصری از آن به فارســی برگردانده شده 
اس��ت. نقطه شــروع پارودی را می‌توان در اشــعاری تحت عنوان 
»پارودیــا«، کــه اشــعار بــزرگان را بــه تمســخر می‌گیــرد، در یونــان 
باستان جستجو کرد. شــاید بتوان »ســاتیر« را نیز در شکل‌گیری 
و کامل‌شــدن پــارودی در یونــان باســتان مؤثــر دانســت. ســاتیر 
که نــوع خاصی از پــارودی اســت به نظر می‌رســد تنها با ایــزدان و 
خدایان سروکار دارد و آنها را به تمسخر می‌گیرد. در ادب فارسی، 
نخستین کتاب مســتقل در باب پارودی را مهدی اخوان ثالث، 

با عنوان »نقیضه و نقیضه‌سازان« نوشته اســت اما این پژوهش 
ـ بررســی و تحلیــل پــارودی در تبلیغــات ـ در منابــع مســتقل و 

غیرمستقلی که در اختیار نگارنده بود، پیشینه‌ای ندارد.

روش پژوهش
در ایــن پژوهــش از روش توصیفــی و تحلیلــی و کیفــی اســتفاده 
شــده اســت. این پژوهــش در ابتــدا به تعاریــف نظــری پرداخته 
است و در بخش آخر به روش انتخابیْ نمونه‌ای از تبلیغ پارودی 
را متناسب با اهداف مقاله گزینش کرده و به تحلیل و تفسیر آن 

از زاویه پارودی پرداخته است.

بینامتنیت
نخستین تحقیقاتی که در حوزه مطالعات ادبی و هنری صورت 
گرفته، گونه‌شناســی اســت. یکی از نظریه‌های نو در این حوزه را 
»ژرار ژنت« ارائه داده است. او همه روابط بین متن‌ها را با عنوان 
ترامتنیــت به پنج دســته بینامتنیــت، پیرامتنیــت، فرامتنیت، 
ســرمتنیت و بیش‌متنیت تقســیم کرده است. براســاس نظریه 
بینامتنیــت و ترامتنیت هر متنی بــا توجه به متن‌های پیشــین 
شــکل می‌گیرد و هیچ متنی از هیچ، پدید نمی‌آید. متن نخست 
را پیش‌متــن و متــن دوم را بیش‌متــن می‌خوانیــم.   )نامــور 

مطلق،1391(
روابط متون یا مباحث بینامتنــی از دیدگاه منتقدان و متفكّران 
ادبی، از قرن بیســتم به بعد جایگاه ویژه‌ای یافته و بازتاب‌های 
گونی را در دنیای فرهنگی به همراه داش��ته اس��ت. این واژه  گونا
نخســتین بار توســط ژولیا كریســتوا منتقــد ادبــی و رمان‌نویس 
بلغاری ـ فرانس��وی ابداع ش��د. بینامتنیت به این مفهوم بود كه 
هر متن ادبی ب��ا تأثیرگیری از متونی كه قبل از آن به رش��ته تحریر 
كه  درآمده‌اند، نوشته می‌شود و هیچ اثر ادبی را نمی‌توان یافت 

از این قاعده مستثنی باشد.
از جلوه‌هــای بارزِ بینامتنیــت »نقیضه« اســت. نقیضه معادل ■■

كلمه فرانســوی پارودی )parodie( به معنی تقلید و هزل‌نویسی 
می‌باش��د. به عبارت دیگر »نقیضه صورتِ هــزل درآوردن یك اثر 
ادبــی جدی اســت و به معنی وســیع‌تر، هــر نوع تقلیــد هزل‌آمیز 
و نیــش‌دار نظیــر كاری كه پل اســكارون )Scarron Paul( شــاعر 
فرانســوی، بــا انه‌ئیــد )Énéide( اثـ�ر ویرژیــل )Virgile( شــاعر 

باستانی كرده است«)اخوان ثالث، 1374: 18(.
هم‌حضــوری  براســاس  متــن  دو  میــان  رابطــه  بینامتنیــت 
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اســت. هــرگاه بخشــی از یــک متــن در متــن دیگــری حضــور 
داشــته باشــد رابطــه میــان ایــن دو متــن بینامتنــی محســوب 

می‌شود)نامورمطلق، 1386: 87(.
بایــد در نظــر داشــت كــه بینامتنیــت منحصر بــه حــوزه ادبیات 
گیــرد. در واقــع  نبــوده و می‌توانــد تبلیغــات تجــاری را نیــز دربــر 
پایــه و اســاس هرگونــه فعالیت و اثــر هنری نظیــر نقاشــی، فیلم، 
نمایشــنامه، موســیقی و ... متــن می‌باشــد. این‌گونــه متــون 
طریــق  از  می‌باشــند  مخاطــب  فرهنــگ  از  نشــأت‌گرفته  كــه 
برقرارســاختن ارتبــاط بــا دیگــر متــون و اســتفاده از نشــانه‌های 
تصویری، موسیقیایی و نمایش می‌توانند تأثیرگذاری بیشتری 
گونه‌هــای ادبیــات و به‌ویــژه  داشــته باشــند. پــارودی یکــی از 
ادبیات نمایشــی اســت که براســاس روابــط بینامتنی بنا شــده 
است. فرمالیســت‌های روســی به‌وســیله پارودی با بینامتنیت 
ارتباط برقــرار می‌کننــد.  ناتالی پیگی گــرو در کتــاب »درآمدی بر 
ح  بینامتنیت« می‌گویــد: »گرچه هنور موضــوع بینامتنیت مطر
نیست، اما جایگاهی که در نوشــته‌های فرمالیست‌های روسی 
به پــارودی داده شــده، خالی از نوعــی اعلان دربــاره بینامتنیت 

نیست« )نامور مطلق، 1394: 38-37(.
پارودی نمونه‌ای از تأثیرات هنر بر موضوع بینامتنیت است.

تعریف پارودی
پــارودی قبــل از قــرن بیســتم دارای تعاریــف متنوعی می‌باشــد 
و تعریــف واحــدی که مــورد قبــول همــگان باشــد وجود نــدارد، 
اما بــا رشــد روش‌هــای نقــد ادبــی و زبان‌شناســی در طــول قرن 
بیســتم مطالعــات و تعاریــف عمیق‌تــری از پــارودی ارائــه شــد. 
پــارودی در اصــل كلمــه‌ای یونانی اســت بــه معنــی تقلیــد آواز و 
در اصطــاح بــه معنــی تقلیــد كلمــات، ســبك، ایده‌هــا، لحــن و 
افــكار مؤلّــف می‌باشــد به‌نحویك‌ــه تمســخرآمیز به نظر برســد. 
این هــدف با مبالغــه در برخــی جنبه‌هــا و تقریباً پیــروی از روش 

كاریكاتوریست‌ها حاصل می‌شود.
»پارودی تقلیــد یا تغییر شــکلی عامدانــه از محصولــی فرهنگی ـ 
اجتماعی )شــامل انواع متون ادبی و غیرادبی و گفتار در معنای 
کــه بــا دیدگاهی دســت‌کم  بســیار گســترده باختینی آن( اســت 
ســرگرم‌کننده، نــه لزومــاً تمســخرآمیز، موضــوع اصلــیِِ خــود را 

بازآفرینی می‌کند« )صدریان، 1388(.
جــدی  شــیوه‌های  از  کــه  می‌شــود  گفتــه  اثــری  بــه  پــارودی 
اثــر ادبــیِ مشــخص، یــک ســبک  و ویژگی‌هــای خــاص یــک 

گی‌های سبکی و دیگر عناصر  منحصربه‌فرد، یک نویسنده یا ویژ
یک نوع ادبــیِ جدی تقلیــد می‌کند و بــا به‌کارگرفتن این ســبک 
برای یــک موضوع کم‌مایــه یا مضمــون خنده‌دار، کــه هیچ‌گونه 
تناسبی با آن اثرِ جدی ندارد، اثرِ نخستین را خدشه‌دار می‌سازد 

)می یرهوارد ایبرمز،1384: 33(.
از كار درآوردن پارودی خوب، كار ســاده‌ای نیســت. باید تعادل 
ظریفی بین اثر اصلی و شكل تحریف‌شده آن برقرار باشد. از این 
رو پــارودیِ هنری، تنها در دســت كســانی خواهد درخشــید كه 
خــود دارای خلاقیــت اصیــل و قریحــه خــوب باشــند. )کــدون، 
1993: 642(. یعنــی پــارودی می‌خواهــد بــا پیش‌متن شــوخی 
كند و در این فرایند متن تازه‌ای را نیز خلق نماید. پارودی بیشتر 
شوخی نسبت به خود و خودی است. در پارودی هدف تخریب 
و تحقیــر نیســت بلكــه شــوخی و خلــق متن‌هــای تــازه و اغلــب 

سرگرمك‌ننده است )نامور مطلق، 1391(.
پارودی نوعی از اقتباس اســت که خالقان آثار هنــری برای تأثیر 
کلام خود از آن بهره می‌برند و به زبان کمدی متوسل می‌شوند. 
بی‌شــک در دنیایی که نصحیــت جایگاه خــود را از دســت داده 
است کمدی می‌تواند چاره‌ساز باشــد و از دالان تراژدی بگذرد و 

خود را به سطح برساند.

انواع پارودی 
گان  تقلید از آثــارِ جدّ ســه نــوع دارد: 1- تقلید لفظی که فقــط واژ
تغییر می‌کند و متن تقلیدشــده را به صورت خنده‌آور و مســخره 
درمــی‌آورد. 2- تقلید صوری که شــیوۀ نگارش یا ســبک شــاعر و 
نویسنده عوض می‌شود. 3- تقلید درونمایه‌ای که محتوای اثر 

طنزآمیز می‌شود )حاجی مرادخانی، 1394: 184(.

تبلیغات
تبلیغات تجاری پیشــینه‌ای به قدمتِ آغاز رقابت خریدوفروش 
دارد. در اروپــا در قرن پانزدهــم میلادی شــكل‌هایی از تبلیغات 
تجاری وجود داشت و از قرن شــانزدهم میلادی به‌تدریج نظام 
بازار جهانی به وجود آمد. در نتیجــه، تبلیغات به ابزاری مهم در 

ارتباطات تجاری، تبدیل شد.
را ■■ تجــاری  تبلیغــات   )Britanica,1992( بریتانیــکا  فرهنــگ 

چنین تعریف می‌کنــد: »عملی که توجه مــردم را بــه کالا یا داد و 
ستد برانگیزد«.

چگونگــی طراحی پیــام متقاعدگرانــه، از نكات مهمی اســت كه 
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  پارودی در تبلیغات تجاری

برای ســاختِ پیام‌هــای اثربخش همــواره بایــد مورد توجــه قرار 
داده شــود، زیــرا در فراینــد متقاعدســازی، كوشــش بر آن اســت 
كه نگرش‌هــای افراد به ســمت مــورد نظر تغییــر یابنــد. منظور از 
نگرش، ارزیابی‌های كلی و به‌نســبت پایداری اســت كــه مردم از 
موضوع‌های مختلــف دارند)دوبو مــورگان و حكیــم‌آرا، 1388(. 
موفقیت یک اثــر تبلیغاتى، به چگونگى و طــرز بیان تصویرى آن 

بستگى بسیار دارد.

نقش طنز در تبلیغات
اسـ�تفاده از طنز در اعلان به دلایل مختلـ�ف می‌تواند با موفقیت 
همراه باشد. شاید اولین و مهم‌ترین تأثیر استفاده از طنز »جلب 
توجه« باشــد. همچنیــن افزایــش محبوبیــت کالا و نــام تجاری 
و تبلیغ را بـ�ا خود ب��ه هم��راه دارد. بــه خنــده درآوردن مخاطبان 
می‌تواند شروع ارتباطی باشــد که به موفقیت می‌انجامد. اما در 
ایــن راه باید باهــوش و زیرک بــود، نه ناپختــه و خــام. از آن‌جا كه 
لذت طنز بیشــتر اســت، هــم مخاطبان بیشــتری پیــدا میك‌ند و 
هم تأثیرگذارتر است. کاربرد طنز در اعلان دشــوارتر از رسانه‌های 
دیگری همچون رادیو و تلویزیون است، زیرا در آن هیچ حرکتی، 
جلوه‌های ویژه، نیرنگِ هیچ حیوان احمقی یا اشتباه‌کردن یک 
شــخصیتِ مســخره وجود ندارد؛ فقط یــک تصویر ثابت اســت و 
یک تیتر برای یک تصویر لحظه‌ای، و باید شخصیت‌سازی کرد، 
موقعیت خلق کرد و در پایان جمله اصلی و اساســی را بیان کرد. 
این شــبیه کمیک‌اســتریپ اســت كه فقط با یــک فریــم و همان 

کاری است که اعلانِ طنز باید انجام دهد، اما اصلًا آسان نیست.
»طنز در اعلان باید هویت اثر یا ویژگی‌های مهم و اصلی را نشان 
دهد و معرفی کند، نــه اینکه آنهــا را با یک خندیــدن نابود کند!  
برخی از اعلان‌هــای خنده‌دار از هویت نه چندان شــاخصِ خود 

زیان می‌بینند« )ککسکز، 2006(.
زمانی‌که طنز در جلب توجه موفق باشــد مردم آن را برای مدتی 
طولانی به یاد خواهند داشــت. همچنین طنز احساسی مثبت 
کــه ایــن احســاس مثبــتِ مخاطــب  در مخاطــب برمی‌انگیــزد 

می‌تواند به نام تجاری و محصول نیز منتقل شود.

نقش بینامتنیت در شناخت تبلیغات:
گاهانه تمــام یا بخشــی از یك متن پیشــین  بینامتنیــت كاربــرد آ
در متن حاضر اســت)احمدی، 1388: 320(. طراحان گرافیک 
کــردن  درگیــر  بــرای  شــیوه‌ای  به‌مثابــه  بینامتنیــت  از  خــاق 

مصرف‌کننــدگان بــا نقــاط ارجــاعِ مشــترک فرهنگــی اســتفاده 
می‌کنند. ارجاعات بینامتنی اغلب همراه با تقلیدهای آمیخته 
بــا شــوخی بــه کار می‌رونــد تــا مقاومــت مصرف‌کننــده را در برابر 
جاذبــه تبلیــغ درهــم بشــکنند. در چنیــن مــواردی پیــام تبلیغ 
براســاس برداشــت مخاطبــش از ارجاعــات و درک شــوخی‌ها 

شکل می‌گیرد.
گهــی تبلیغاتــی بــه مثابــه متنــی رســانه‌ای از تمهیــدات  یــک آ

گونی برای انتقال پیام به مخاطبان خود استفاده می‌کند. گونا
گونه‌ای تقلیدآمیز  »تبلیغاتی که در آنها از ارجاعات بینامتنی فرا
و شوخ‌طبعانه به تبلیغات دیگر در قالب یک ژانر بسیار استفاده 

کلی، 1387( می‌شود بسیار متداول شده‌اند«. )ها
و  تــا مخاطبــان  اســت  تــاش شــده  تبلیغــات صرفــاً  ایــن  در 
مصرف‌کنندگان تمســخر را جایگزین صداقتِ کلیشــه‌ای تبلیغ 
کنند و دیگر پیام فروش به معنای دقیق کلمه دیده نمی‌شــود. 
هــدف تبلیغ تنهــا فروش نیســت و می‌کوشــد کــه مــارک تجاری 

مورد نظر را در نظر مخاطب محبوب کند.

نقش تصویر در تبلیغ
نباید از یاد برد که وقتی مردم نزد خود نســبت به چیزی متقاعد 
کــه دیگــران آنــان را متقاعــد  می‌شــوند، در مقایســه بــا وقتــی 
می‌کننــد، تأثیــرات پایدارتــری بــه جــا می‌مانــد. متقاعدســازیِ 
تصویری چیزی شــبیه جمله‌ســازی با تصویر اســت؛ با این قید 
کــه در اینجا، ایــن خــود خوانشــگر)بیننده( اســت که بــه تعبیر و 
تفســیر متن )تصویر( مبــادرت می‌کند. از ایــن رو، در مقایســه با 
کلام، توانمندی برخاسته از ظرفیت تصویر، این شرایط را فراهم 
می‌آورد تا بر مصداق، »هر کســی از ظن خود شــد یــار من« افراد، 
خود به فهمی برســند که تصویر فرصت آن را فراهم آورده اســت 

)موساری ،1379(.
آن‌چــه هــدف تصاویــر تبلیغاتــی اســت، تنهــا مجذوب‌کــردن 
مخاطب نیست، بلکه ایجاد رفتاری اســت که انتظار می‌رود در 
محل و موقعیت دیگری مانند فروشــگاه یا در پای صندوق رأی 

به وقوع بپیوندد.

پارودی در تبلیغات
گفتمان دیــداری در دنیای كنونی دیرزمانی اســت كــه به جای 
اشاره صریح به پیام تبلیغاتی، استفاده غیرمستقیم و ضمنی از 
مفهوم مورد نظر را برای موفقیت در هدف در پیش گرفته است. 
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با افزایش ارتباطات و گســترش روزافزون پیام‌هــای تبلیغاتی در 
زندگی روزمره، مبلّغان دریافته‌اند كه ارجاع مستقیم و ساده به 
موضوع مورد تبلیغ نه تنها برای خوانشــگر جذابیتی ندارد بلكه 
به سرعت فراموش خواهد شــد. بنابراین تبلیغات را می‌بایست 
گونه، جذاب و بامفهوم ساخت و به این شكل  با پیام‌های معما
پیام و موضوع مورد تبلیغ را در ذهن مخاطب ماندگار و باورپذیر 
كرد.  یكی از راه‌هــای بیانی برای ایجــاد این ارتباط‌ها، اســتفاده 
از پــارودی در تبلیغات می‌باشــد. مؤلف در این مقاله به بررســی 
تبلیغ مکدونالد بــه روش پارودی  بــا اســتفاده از تابلوی خلقت 

آدم پرداخته است.

تابلوی آفرینش انسان
آفرینش انســان یک فرســکو و نقاشــیِ معروفی از میکل آنژ است 
که بر روی ســقفِ کلیســای سیســتین، اقامتگاهِ رســمیِ پاپ در 
واتیکان دیده می‌شــود. این اثر که چهارمین قاب بر روی سقفِ 
مشــبک ایــن کلیســای کوچــک اســت، بــه ســالِ ۱۵۱۱ میلادی 
میلادی توســط میــکل آنــژ، نقــاش، پیکرتــراش، معمار و شــاعر 

ایتالیایی کشیده شده است.
میکل آنژ در ششــم مــارس 1475 در ایتالیــا متولد شــد. با وجود 
آثــار گرانبهــای او در پیکرتراشــی، نقاشــی‌هایی کــه وی در طول 
دوره هنــری خویــش برجــای گذاشــت، او را تبدیــل بــه یکــی از 
مستندترین نقاشان قرن 16 م کرده است. از جمله پرآوازه‌ترین 

نقاشی‌های وی مربوط به کلیسای سیستین می‌باشد.
به عقیــده بســیاری، نقاشــی آفرینش انســان و آخریــن قضاوت 
را می‌تــوان برتریــن آثــار نقاشــی ایــن هنرمنــد بــه شــمار آورد. 

نقاشی‌های این کلیســا علاوه بر نبوغ هنری میکل آنژ، قدرت او 
خ می‌کشند)تامارگو،2010(.  را به‌عنوان یک آناتومیست نیز به ر

اث��ر آفرینــش انســان یکــی از بحث‌برانگیزتریــن آثار نه‌گانه ســقف 
کلیســای سیســتن می‌باشــد. وجود معانی و مفاهیــم متعدد و 
اشــکال مســتور در این نقاشی، مفســرین بســیاری را به صرافتِ 
تحلیل این اثر واداشته است و موجب انتشار مقالات متعددی 

درباره این نقاشی شده است.
در نگاهــی اجمالــی به ایــن اثر، بــا چهار شــخصیت اصلــی برپایه 

»کتاب پیدایش« و داستان آفرینش انسان روبه‌رو می‌شویم:
جلوه‌ای از »خــدا« )پدر( کــه در آثار خلقــت به غیر از نقاشــی اول 
)جدایی روشنایی از تاریکی( با ظاهری مشابه به تصویر کشیده 
شده اســت: مردی مســن با ریشِ ســفید بلند که ردایی سفید و 

راحت بر تن دارد)رسپینکسا، 1994(.
خــدا در فضایــی معلــق و احاطــه در بین عناصــر مختلــف دیده 
می‌شــود که با چهــره‌ای جدی و سخت‌کوشــانه مشــغول انجام 
برترین خلقت خود می‌باشد و دست راست خود را برای اهدای 

زندگی به سمت آدم دراز کرده است.
تقارن و تناســب بین »خدا« و »آدم« که از انگشــتان شروع شده 
و به ســمت بازو، شــانه و صورت »خدا« و »آدم«می‌رود، موجب 
حرکت دیــدگان بیننــده از چشــمان خداونــد به چشــمان آدم و 

گر، 2015(. بالعکس می‌شود )را
یکی از عناصری که در این تصویر شاخص می‌باشد دستان خدا 
و آدم اســت که برای رد و بدل کردن »زندگی« به ســمت یکدیگر 
کشــیده شــده اســت، تحکم و قــدرت دســت خــدا، در مقایســه 
بــا دســتِ کرخــتِ انســان نمایانگــر ایــن اســت کــه هنــوز زندگی 
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بــه انســان داده نشــده اســت و این هدیــه قرار اســت از انگشــت 
خداوند که فاصله‌ای کوتاه با انگشت آدم دارد در اندام او جاری 

شود.  

مکدونالد 
کــه بــر روی  مکدونالــد یکــی از معروف‌تریــن برندهایــی اســت 
تبلیغات خلّقانــه و به‌یادماندنــی ســرمایه‌گذاری‌های عظیمی 
می‌کنــد. در ســال ۱۹۶۰ کمپیــن تبلیغاتــی مکدونالــد بــا عنــوان 
»به‌دنبال قوس‌های طلایی« )که اشــاره بــه دو آرک طلایی دارد 
که کنار هم حرف M را می‌ســازند( فروش این شرکت را بسیار بالا 
برد. رای كــروك Kroc Ray مغز متفکرِ مکدونالد اعتقاد زیادی به 
تبلیغات داشــت. او بر این عقیده بود که تبلیغات هزینه نیست 
گر درســت انجام شود در آخر  بلکه یک ســرمایه‌گذاری است که ا
چیزی بســیار بیــش از آنچــه هزینه‌شــده را بازخواهــد گرداند. با 
همین نگاه همواره تبلیغات نقش مؤثری در توسعه و پیشرفت 

مکدونالد داشته است.
مکدونالــد در یکــی از تبلیغ‌های خــود از روش پارودی اســتفاده 
کــرده اســت. در این تبلیــغ بــا اســتفاده از عناصر تابلــوی خلقت 
میــکل آنــژ، خــدا )پــدر( را در نقــش فروشــنده و آدم را در نقــش 
بســته‌بندی  در  مکدونالــد  محصــول  اســت.  آورده  خریــدار 
محصول با نشــانه معــروف آن  از دســت پــدر به دســت آدم داده 
می‌شود. در تابلوی میکل آنژ این دســت در حال دمیدن روح بر 
انســان اســت و حال در این تابلو محصول جایگزین این مفهوم 

شده است!

بررسی پارودی در تبلیغ تجاری مکدونالد 
امــا بینامتنیت در نــگاه بــارت به‌عنــوان متفکری پســت‌مدرن، 
فراتــر از نظریــه ادبــی و به‌مثابــه یــک منظومــه فکــری فهمیــده 
می‌شــود. امروزه این ایده كه در خوانش آثار درپی دســت‌یافتن 
بــه معنــای درون متــن هســتیم، كامــاً مقبــول اســت؛ امــا این 
اندیشه یا اندیشه‌هایی از این دست با وجود ظاهرِ بدیهی‌شان 
در ارزیابی‌های پســت‌مدرن به چالش كشــیده شــده‌اند. اصولًا 
در نظریــه فرهنگــی معاصــر، متن‌هــا براســاس نظام‌هــا، رمزگان 
و ســنت‌های پیشــین بنا می‌شــوند و اصالــتِ متن معنا نــدارد. 
نظریه‌پــردازان امروزی متن‌هــا را فاقــد هرگونه معنای مســتقل 
می‌داننــد. متــون از نــگاه آنــان، از جملــه بــارت، از بینامتن‌هــا 
تشــکیل شــده‌اند. این رویکــردِ بــارت را بــاب ورود به شــبکه‌ای 

از روابــط متنــی می‌داننــد. بنابرایــن، تأویــل یــک متــن درواقع 
»خوان��ش« ردیابی همین روابط اســت. بر همین اســاس اســت 
كه خوانش به‌صورت روندی از حركـ�ت در میان متون درمی‌آید. 
بــارت بــرای نشــان‌دادن كارایــی نظریــه بینامتنیــت پیشــنهاد 
میك‌نــد متــن بــه قطعــات كوچــک تقســیم شــود كــه او هركدام 
از آنهـا� را »خوان��ه« نامی��ده اس��ت. هــدف بــارت از تکه‌تکهك‌ــردن 
متن، نشان‌دادن شــیوۀ به‌هم‌بافته‌شــدنِ متن از تاروپود متنِ 

اجتماعی است. 
كنون باید پرســید نظریه و روش بارت چه اندازه به كار پژوهش  ا
حاضر خواهد آمــد؟ گفتنی اســت نقطه عزیمت بارت در بیشــتر 
پژوهش‌هایش، فرهنگ عامه اســت. درواقع بارت نشــان داده 
اســت كــه از كنــارِ كوچک‌تریــن داده‌هــای اجتماعــی نیــز نبایــد 
گذشــت لذا می‌توان به كمک رویکرد بارت در بینامتنیت، برای 

چنین داده‌هایی، بُعد تاریخی و پیشینه بازجست.
 مکدونالد با انتخاب هوشــمندانه خود از اثر آفرینش انسان، آن 

را  با ظرافت به یک پارودی تأثیر گذار تبدیل کرده است.
مکدونالــد برای تبلیــغ خدمــات جدید خــود یعنی فروشــنده را 
به شــکل خدا )پدر( تصویر کرده اســت و انســان در نقش خریدار 
آمده اســت. دســت مقتدر و محکم خداونــدی کــه در اثر میکل 
آنژ در حال اهدای جان و زندگی به دســت آدمِ کرخت بود، حال 
در ایــن تبلیــغ تجــاری در حــال دادن محصــول مــورد نظــر خود 
می‌باشد. این اقتباس نوعی ارزش خاص برای غذای مکدونالد 
را بــه ذهن متبــادر می‌کنــد، به گونــه‌ای که گویــا این غــذا دارای 
ارزش جان‌دهی می‌باشــد. نکتــه مهم دیگر در ایــن تبلیغ نحوه 
پارودی‌کــردن اثر می‌باشــد. طــراح به جــای اســتفاده از اصل اثر 
کید  تنهــا از دو عنصــر خــدا و انســان اســتفاده کرده اســت و  بــا تأ
بــر حالــت دســتِ آن دو، آنچــه را کــه مدنظر خــود بوده بــه روش 
پارودی و غیرمســتقیم بــه مخاطب القــا کرده اســت. این تبلیغ 
در جهــت جلــب توجــه مخاطــب بــا فضــای خلق‌شــده توســط 
دو عنصــر اســطوره‌ای در فضایــی مــدرن بــرای خدمــات جدید 
مکدونالــد بســیار موفــق می‌باشــد. اقــدام بعــدی پــس از جلب 
توجــه مخاطــب، قانع‌کــردن وی برای اقــدام به خرید می‌باشــد 
و در اینجــا چــه مفهومی از اهــدای زندگی بــرای اقنــاع خرید غذا 

مناسب‌تر می‌تواند باشد؟

نتیجه‌گیری
در ایــن مقالــه کاربــرد روش پــارودی در حــوزه تبلیغــات تجاری 
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به‌صــورت مطالعــه مــوردی بررســی گردیــد و بــا اســتفاده از علم 
نشانه‌شناســی و بــا تعریــف بینامتنیــت و پــارودی بــه بررســی 
و تأثیــر ایــن روش نویــن در تبلیغــات پرداختــه شــد. آنچــه در 
گونه،  تبلیغات امروزی مطرح می‌باشــد، خلق تبلیغ‌های معما
در  اســت.  خنــده‌آور  حتــی  و  متفکرانــه  جلب‌توجه‌کننــده، 
تبلیغات به روش پارودی، طراح با اســتفاده از نقاشــی و اثرهای 
اســطوره‌ای و معروف خلق معنی و تبلیغات مــورد نظرِ محصول 
و کالای خــود دســت بــه می‌زنــد. او در ایــن روش بــا اســتفاده از 
تكنیك‌هایــی چــون فتومونتــاژ، اســتفاده از ایــده متــن اولیــه، 
کالای خــود را بــه متــن دوم و مــورد هــدف تبدیــل می‌نمایــد. 
نمونه مطرح‌شــده در این پژوهــش تبلیغ مکدونالد اســت که از 
تابلوی آفرینش انســان و معنا و مفهومِ‌ دادنِ زندگی توسط خدا 
به انســان در این اثر، بهره گرفته شــده و در خدمات جدید خود 
ایــن پ��ارودی را به کار ب��رده اس��ت. در ایــن تبلیغ زبــان تصویریِ 
به‌کاررفتــه در نمایش این دو دســت، بیش از هر زبــان گفتاری بر 
تصور و تفکر جمعی ما از سرشت رابطه میان خداوند و انسان اثر 
نهاده است و مکدونالد با بهره‌گیری از این نکته کالای خود را به 
یک کالای باارزش معنــوی و تأثیرگذار بر ذهــن مخاطب تبدیل 
کرده اس��ت. نگاه‌کردن بــه تصاویر و تفکــر درباره آنها هم ســاده و 
هم پیچیده اســت؛ ســاده اســت، چــون ناظــر را درگیرِ شــناخت 
می‌کنــد و پیچیده اســت، چــون تجربه بصــری در ضمــن ناظر را 
در تجربه یک درک اساس��اً غیرزبانی درگیر می‌کن��د. این اقتباس 
نوعــی ارزش خــاص بــرای غــذای مکدونالــد را بــه ذهــن متبادر 

می‌کنــد، به‌گونــه‌ای کــه گویــا ایــن غــذا دارای ارزش جان‌دهــی 
می‌باشــد. نکته مهمِ دیگر در ایــن تبلیغ نحــوه پارودی‌کردن اثر 
می‌باشد. طراح به جای استفاده از اصل اثر تنها از دو عنصر خدا 
کید بــر حالت دســتِ آن دو  و انســان اســتفاده کرده اســت و با تأ
آنچه را مدنظر خود بوده است به روش پارودی و غیرمستقیم به 

مخاطب القا کرده است.
هــدفِ بــارت از مطالعــه پدیدارهــای اجتماعی، مطالعه ســطح 
ظاهــری آنهــا نبــوده بلکــه میك‌وشــید ژرف‌ســاخت و چرایــی 
كنــد. درواقــع  پدید‌آمــدن چنیــن مؤلفه‌هایــی را جســت‌وجو 
بارت بــا چنین رویکــردی به مســائل اجتماعــیِ پیرامــون خود، 
میك‌وشــد ایدئولوژی نهفتــه در اســطوره‌های فرهنگی را آشــکار 

سازد. 
کــه دارای دغدغه‌هــا و  پــارودی در تبلیغــات جوامــع امــروزی، 
مشــغولیات منحصربه‌خــود می‌باشــد، می‌توانــد راه مناســبی 
برای جلب توجه و ســپس اقناع باشــد. این نکته نیز قابل توجه 
اســت که طنــز نمی‌تواند بیــن فرهنگ‌هــای مختلف بــه راحتی 
قابل ترجمه باشد و چیزهایی كه برای گروه خاصی از مخاطبان 
از نظر جنســیتی، نژادی یا گروه‌های ســنی جالب توجه اســت، 
ممكن اســت بــرای گروه‌هــای دیگــر جالــب توجــه نباشــد. این 
مــوارد، می‌توانــد بیانگــرِ تأثیــرِ محــدود تبلیغــات طنزمحــور بــر 
نگرش افــراد در پژوهــش حاضر باشــد. زیــرا اثربخشــی تبلیغات 
بــا جاذبه‌هــای هیجانــی، به‌ویــژه جاذبــه طنز، بــر روی افــراد در 

فرهنگ و دیدگاه‌های مختلف، متفاوت است.
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Abstract

Semiotics enables us to enhance the function and effect 
of advertisement. Advertising is one of the arts in which 

visual signs, along with some other signs, develop a link be-
tween the audience and the artwork. The present study was 
an attempt to investigate and analyze Parody’s effect and 
function as part of the effect of art on intertextuality. In the 
present article, intertextuality, parody and advertisement 
are generally introduced, and then a descriptive, analytical 
and qualitative approach is used to investigate the role par-
ody in McDonald’s commercial advertisement, according 
to Michelangelo’s Creation of Adam, as a delicate and lead-
ing manifestation of parody. Judging by the literature, the 
theoretical framework and the fundamentals of semiotics 
used, it can be argued that the present study actually draws 
on the origin of intertextuality and the approaches used by 
Roland Barthes the French postmodern philosopher. The 
results suggest that in its new service advertising campaign 
inspired by Michelangelo’s Creation of Adam, McDonald 
actually tries to make customers develop an association be-
tween the food products and the food values, making them 
believe that the products presented by this Brand are of a 
particular refreshing and spiritual value.   

Keywords: Parody, Commercial Advertising, Intertextuality, 
Semiotics
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