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چکیده
نقــش رســانه هاى تصویرى و رابطه آن با مخاطب، مســئله مهمى در جهان معاصر بشــمار مى آیــد. یکى از مهم ترین 
رویکردهایى که بواســطه آن مى توان به این منظور دســت یافت، آشنایى زدایى اســت. این رویکرد با تغییرعادات دیدارى و 
ادراکات بصرى در مخاطب احســاس شــگفتى ایجاد کرده و وى را به مشــارکت مى طلبد. در نظریه هاى هنرى و ادبى، این 
مقوله از مفاهیم کاربردى بشــمار مى آید که در هنرهاى ارتباطى به آفرینش مفاهیم نو منجر مى گردد. مطالعه موردى این 
مقاله بر آشنایى زدایى و نقش آن در عملکرد تصویرسازى تبلیغاتى تاکید دارد. فرض بر آن است که این رویکرد موجب نوعى 
نگاه عالمانه در این زمینه شــده و ارتباطات بصرى را با زبانى نوین مطرح مى نماید. در بیان عوامل موثر براى جلب توجه و 
متقاعدســازى مخاطب از طریق تصویر، توجه به ویژگى ضمنى بودن دلالت هاى تصویرى، نقش مخاطب در آفرینش معنا و 
ارتباط تکنیک هاى خلاقانه تصویرســازى با مقوله آشنایى زدایى از شیوه کتابخانه اى استفاده شده است. نتایج پژوهش نشان 

مى دهد که آشنایى زدایى با بهره از زبان نوین و غیرمستقیم، در برقرارى ارتباط بصرى با مخاطب موثر است. 
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در دنیایى که ارتباط تصویرى بخش بزرگى از زندگى روزانه 
مردم را بخود اختصاص داده  است، جلب توجه مخاطب به پیام 
مورد نظر نیازمند شناخت تخصصى مى باشد. چرا که مردم به چیزى 
توجه مى کنند که نسبت به آن کنجکاو شوند. یکى از شگرد هایى 
که بواسطه آن مى توان به این منظور دست یافت، آشنایى زدایى 
با برهم زدن  مى باشد. راهکارهاى مورد استفاده در این رویکرد، 
عادات دیدارى و ادراکات بصرى مخاطب، در او احساس شگفتى 
ارتباط  در  مشارکت  و  دیدن  به  مشتاق  و  کرده  ایجاد  حیرت  و 
مى نماید. از این رو پژوهش پیرامون مقوله آشنایى زدایى و نقش آن 
درحیطه عملکرد بصرى در یکى از مهم ترین زمینه هاى هنر ارتباط 

تصویرى یعنى تصویر سازى تبلیغاتى بعنوان زمینه مطالعه موردى 
در مقاله حاضر مورد توجه قرار گرفته است. در روند مطالعه، ارتباط 
این فرض  به  زدایى  آشنایى  راهکار هاى  و  ایده هاى خلاقانه  بین 
توجه گردیده  که این رویکرد نوعى نگاه عالمانه را در تصویر سازى 
تبلیغاتى معاصر جهان موجب شده است. به همین جهت با مطالعه 
نظریات اندیشمندان این حوزه چون: " شکلوفسکى"1، " یاکوبسن"2، 
" تیتانوف"3 و زکریاى قزوینى، محوراصلى این پژوهش به منظور 
شناخت نحوه استفاده از رویکرد آشنایى زدایى در ارائه راهکارها و 
تکنیک هاى کارآمد جهت نیل به نتایج موفق تصویرسازى تبلیغاتى 

بنیان نهاده شده است. 

مفهوم آشنایی زدایی

«یکى از مهم ترین نکات مورد توجه فرمالیست ها درباره  شکل 
بار  نخستین   ، شکلوفسکى"  است."  زدایى  آشنایى  مفهوم  بیان، 
کرد. پس  Ostrannenja  مطرح  روسى  واژه   با  را  مفهوم  این 
از او "یاکوبسن" و " تیتانوف" در مواردى از این مفهوم با عنوان« 
بیگانه سازى» یاد کردند» (احمدى، 1382، 47). درك ما از مفهوم 
پدیده ها وحس ما از زیبایى آنها بى گمان رویکردى است که به 
تدریج شکل  عادت  به خود  مى گیرد. به نظر شکلوفسکى، بخش 
عظیمى از زندگى ما بر پایه   همین عادت ها است. یعنى عادت به 
موجودات، اشیاء و محیط اطرافمان ما را وادار مى کند که آنها را 
نبینیم. ما در برخورد اول با یک شىء یا موجود، با آن ناآشناییم. 
به تدریج از طریق مشاهده  به آن خو مى گیریم و اندك اندك دیگر 
آن را نمى بینیم. به عبارتى در زندگى روزمره بسیارى از کار ها را 
انجام مى دهیم. آن چیزى  تأمل  یا  به طور خودکار و بدون فکر 
را که ما بطور آگاه نمى بینیم و مشاهده  آن بصورت خودکار در 
آمده، در حقیقت برایمان وجود ندارد. تنها چیزهایى برایمان وجود 
دارد که آنها را آگاهانه مى بینیم، در مورد آنها مکث مى کنیم و 
برایشان ارزش قائلیم و بنا به عقیده " نفیسى"، مدام در حال کشف 
و تجربه  آنها هستیم (نفیسى، 1386، 36). عادى شدن نگاه ما 
به پدیده ها موجب مى گردد تا ماهیت واقعى آنها را نادیده گرفته 
و به شناختى سطحى از آنها بسنده کنیم. ضرورت تغییر نگرش 
بصرى از همین نقطه آغاز مى گردد بطورى که نیاز به برهم زدن 
قاعده ها و هنجارهاى آشنا به منظور ایجاد نگاهى جدید در فرآیند 
دنیاى  هنرمند،  که  اینجاست  احساس مى گردد.  آفرینش هنرى 
نادیده، ناآشنا و تازه اى را کشف مى نماید و گاه دانسته یا نادانسته 

از شگردهاى رویکردى تحت عنوان " آشنایى زدایى" بهره مى برد.
نخستین اشاره  شکلوفسکى به آشنایى زدایى در رساله  او با نام 
«هنر همچون شگرد» (1917) یافتنى است. به نظر وى هنر، ادراك 
حسى ما را دوباره سازمان مى دهد و در این مسیر قاعده هاى آشنا و 

مقدمه

ساختار هاى به ظاهر ماندگار واقعیت را دگرگون مى کند و به عقیده 
احمدى هنر عادت هایمان را تغییر مى دهد و هر چیز آشنا را به چشم 
ما بیگانه مى سازد(احمدى، 1382، 47). در حقیقت مى توان گفت 
آشنایى زدایى مهم ترین وجه تمایز آثار هنرى با دیگر آفریده هاى 
بشرى مى باشد. شکلوفسکى اعتقاد دارد که اساساً وظیفه هنر، ناآشنا 
کردن چیزها یا به عبارت دیگر پیچیده کردن چیزها و دور ساختن 
آنها از حوزه عادت و روزمرگى است. وى در پرتو مفهوم آشنایى زدایى 
دیدگاه مهمى را در باب آثار هنرى ارائه مى کند  که مسئله  هنر را 
شناخت نمى داند و باور دارد که با هنر نمى توان به معرفت (علم) 
اشیاء دست پیدا کرد که این، کار زبان علمى است و نه بیان شاعرانه. 
او مى گوید کارکرد شعر (یا هنر) آشنا کردن مخاطب با مفاهیم ناآشنا 
نیست بلکه درست بر عکس، ناآشنا کردن همان اشیاى آشنایى 
است که گرداگردمان را فرا گرفته اند»(عابدینى فرد، 1388، 83). از 
نظر وى این تعویق یا به عبارتى این دست انداز بر سر راه شناخت، 
مخاطب را به آن عنصرى در شىء جلب مى کند که در نگاه خوکرده 
غایب است. بنابراین، ناآشنا کردن آنچه که انسان به علت تکرار منظم 
و پایدار به آن عادت کرده است، از اهدف این رویکرد به شمار مى آید. 
هنرمند با استفاده از انواع شگرد هاى آشنایى زدایى در اثر خود، به 
گونه اى نامعمول به اشیاء و پدیده ها نگریسته و بدین ترتیب سعى بر 

آن دارد تا نگاهى نو به جهان پیرامون خود بیندازد.
آشنایى زدایى به عقیده شکلوفسکى، تمامى شگردها و فنونى را در 
برمى گیرد که مؤلف آگاهانه از آنها سود مى جوید تا جهان متن را به 
چشم مخاطبان بیگانه بنمایاند. نویسنده به جاى مفاهیم آشنا، واژگان، 
شیوه  بیان یا نشانه هاى ناشناخته را به کار مى  گیرد. این ترفند البته 
درك دلالت هاى معنایى اثر را بسیار دشوار مى کند و موضوع را چنان 
جلوه مى دهد که گویى از این پیش تر وجود نداشته است. هدف بیان 
زیبایى شناسى در این حالت نه روشن کردن فورى و مستقیم معنا بلکه 
آفرینش حس تازه، ویژه و نیرومندى است که خود آفریننده  معانى تازه  
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مى شود. این شگرد اگر چه در دوران معاصر نامى براى خود یافت، اما 
از دیر باز در حیطه ادبیات مورد استفاده بوده است. از سویى " ارلیش" 
سابقه  آشنایى زدایى را به نشریه  ادبى ارسطو نسبت مى دهد که در آن 
آمده است که بیان با واژه هاى ناشناخته شکل مى گیرد و نیز شکل 
دیگرى از آن  را مى توان در آثار رمانتیک هاى انگلیسى یافت. ارلیش 
بیان امروزى آن را ویژه  فرمالیست ها نمى داند و از سورآلیست ها نام 
مى برد که چه در پهنه  نظریه و چه در گستره  آفرینش از آشنایى زدایى 
دفاع کرده اند. در زبان فارسى نیز مقوله آشنایى زدایى از همان ابتدا 
مورد نظر بوده و کاربرد آن در بسیارى از متون ادب فارسى بوضوح 
شناسى  زیبایى  در  که  زدایى  آشنایى  اصل  اما  مى خورد.  به چشم 
صورت گرایان روسى در مرکز بحث قرار مى گیرد، بیان دیگرى است از 
همان اصل تخیّل که امثال خواجه طوسى و دیگران در التذاذ از آثار 
هنرى مطرح کرده اند. قدما توجه داشته اند که همه چیز مى تواند مایه 
شگفتى شود اما گرفتارى هاى زندگى و عادت به قوانین روزمره  حیات 
ما را از راه یافتن به آن محروم مى کند. "زکریاى قزوینى" که بحث 
دقیق و درستى در باب مفهوم تعجب دارد، مى گوید: همه چیز در 
جهان مایه حیرت و شگفتى است اما این شگفتى را انسان به هنگام 
کودکى و به هنگام فقر تجربه ها ادراك مى کند. سپس غریزه عقل در 
وى اندك اندك ظاهر مى شود و توجه او مستغرق در قضاى حوایج 
خویش و تحصیل آرزوهاى خود مى شود و با مدرکات و محسوسات 
خویش انس مى گیرد و بر اثر طول انس اندك اندك از نظر او مى افتد 
و چون کارى خارق عادت دید زبان به تسبیح حق مى گشاید. «یکى 
از ظریف ترین نکاتى که در اندیشه بزرگان عرفان ما نهفته است، رابطه 
معکوس میان عادت و حقیقت است. در نظرعرفاى ما هرچه به عادت 
نزدیک شویم از حقیقت دورتر شده ایم و با شکستن عادت هاست 
.(38 کدکنى،1370،  (شفیعى  رسید»  حقیقت  به  مى توان  که 

آشنایی زدایی در حوزه ارتباط بصری 

تبلیغات به لحاظ ماهیت کاربردى ویژه خود که در حیطه ارتباط 
بصرى دارد، پیوسته رابطه تنگاتنگى با علوم و هنرهاى دیگر برقرار 
مى کند و از  امکانات هر یک براى نیل به اهداف خود بهره گرفته و با 
به کارگیرى تکنیک ها و شگرد هاى هنرى به خلق آثارى داراى وجه 
زیبایى شناختى مى پردازد. این ویژگى بصورت بارز و گسترده اى در 
تبلیغات مدرن مشهود مى باشد و رکن اصلى آن به استفاده از رویکرد 
آشنایى زدایى به عنوان یکى از قالب هاى بیان هنرى اختصاص دارد 

که در برقرارى ارتباط بصرى معاصر بسیار راهگشا مى باشد. 
وقتى  که  درمى یابیم  فرمالیست ها  نظریه هاى  در  دقت  با 
فرمالیست هاى روسى مفهوم آشنایى زدایى را طرح مى کردند، در واقع 
یکى از مهم ترین جنبه هاى کار هنر مدرن را به بحث مى گذاشتند. 
بنابه حکم آنها هنر آنجا آغاز مى شود که ما از جهان آشنا و معمولى که 
بدان عادت کرده ایم جدا شویم و به دنیایى ناشناخته گام بگذاریم، به 
سرزمین شگفتى ها» (احمدى، 1388، 38). زیرا براى آدمى، شگفتى 
و تعجب از دنیاى واقعى، سرچشمه  اصلى احساس زیبایى و مایه  
شادمانى و هیجان است و او ذاتاً تشنه  حیرت و تازگى است. در زندگى 

رویکرد آشنایى زدایى در فرآیند ارتباط تصویرى 
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مدرن مردم تشنه  خبر تازه و امر شگفتند زیرا رشد علم شگفتى 
و حیرت انسان مدرن را در مواجهه با طبیعت به حداقل رسانده 
است. نبود امر حیرت زا یکى از نقص هاى بزرگ جهان مدرن است. 
وفور هواداران انجام اعمال عجیب و کار هاى شگفت تولید فیلم هاى 
حیرت آور و تهوّر ها و ماجراجویى هایى که در سینما و تلویزیون به 
نمایش درمى آید، نمونه اى از دلایل این مدعاست و همه حاکى از آن 
است که جستجوى شگفتى بخش اساسى جمال شناسى زندگى مدرن 
را تشکیل مى دهد»(فتوحى، 1386، 318). از آنجا که هنر تبلیغات به 
منظور جلب توجه بیشتر مخاطبان برآنست تا با به کارگیرى ترفند ها 
و شگردهاى گوناگون در بیننده ایجاد شوك بصرى نموده و او را به 
شگفتى وادارد یکى از شگرد هایى که به این منظور مورد استفاده قرار 
مى گیرد خلق تصاویر سوررئالیستى و فرا واقعى است. با مطالعه در 
انگاره هاى فرا واقعى موجود در تبلیغات که از دهه 1970 میلادى 
بکار رفت به دو رویکرد مهم برمى خوریم که یکى را مى بایست متکى 
بر سوررئالیسم طبیعت پردازانه آثار "ماگریت" و نگاه بصرى اش برشمرد 
روان  و دیدگاه هاى  ایده ها  برخوردى است که ریشه در  و دیگرى 

شناختى و روان کاوانه " فروید" دارد» (افشار مهاجر، 1388، 606). 
از امور شگفت انگیز  نگاه سوررئالیستى که مبتنى بر استفاده 
و غیرواقعى براى نشان دادن چیزهاى مورد تبلیغ دارد با استفاده 
ازحساسیت به امر شگفت براى مخاطبان به عنوان تکنیکى براى 
تبلیغ محصول و خدمات بهره مى برد. در این تکنیک کالاها، خدمات 
و ایده ها به غیر واقعى ترین چیزها تشبیه مى شوند. براى مثال تلفن 
همراه شبیه کتلت، خودرو شبیه به گراز، دستکش شبیه به ماهى 
خلق  در  سوررئالیست ها،  شگرد  زیرا  ...»(روستا، 1386، 108).  و 
فضاى هنرمندانه، بر این مقوله تأکید دارد که با استقرار دو چیز 
ظاهراً غیر متجانس در زمینه اى که نسبت به هردو بیگانه است، 
واقعیت شاعرانه   نیرومندى را خلق نماید که قادر به برانگیختن شدید 
احساس باشد»(صمد آقایى،1380، 142-141). شیوه اى که بسیار 
مورد توجه هنرمندان است و در شاخه هاى گوناگون تصویرسازى 
به خصوص تصویرسازى تبلیغاتى کاربرد فراوان دارد(تصاویر1 و 2).

الهام تصویرگران تبلیغاتى از آثار هنرمندان سوررئالیست و پیروى 
از روش همنشینى چیز هاى نامتعارف در پرداختن به مسایل پیچیده 
در طول تاریخ هنر ارتباط تصویرى باعث توجه به نقش تازه اى از 
روایتگرى شد که امروزه تحت عنوان آرایه هاى بصرى از آن یاد مى شود. 
بسیارى از سوررئالیست ها در عین آنکه ظاهراً از قواعد رئالیستى مثل 
نور و سایه، بافت و پرسپکتیو براى باور پذیر کردن فضاى آثار خود 
با تلفیق عناصر نامتجانس حالتى مرموز و  استفاده مى کردند، اما 
وهم آمیز خلق مى نمودند. همین وامگیرى از سوررئالیست ها بود که 
برخى از خصلت هاى وهم آمیز و شهودى را به تصویرگرى اضافه 
کرد. "رنه ماگریت" 4، سوررئالیست بلژیکى شاید عمیق ترین تأثیر را 
بر تصویرگر هاى دهه  1960 میلادى آمریکا بر جاى گذاشت. وى بر 
خلاف " سالوادور دالى" 5 ، کمتر به تعابیر فرویدى از رویا توجه داشت و 
بیشتر با همنشین کردن چیزها، درك متعارف را به چالش مى کشید. 
او بعد ها زبان نمادین و راز آمیزى را پدید آورد که به پندار تصویرگران 
مى شد آن  را براى موضوعات روزمره  مجلات به کار گرفت. تخته 
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سنگ عظیمى شناور در فضا، باران تندى از مردان با کلاه، قطارى که از 
شومینه بیرون مى آید، گویى که تونلى است و دیگر موقعیت هاى غریب 
از این دست دایره  واژگان تازه اى بودند که بعدها تصویرسازان به کمک 
آنها موضوعات اقتصادى، سیاسى و اجتماعى را در قالب هاى استعارى 
به تصویر کشیدند. به گفته " هلر"، استفاده از ترکیب هاى استعارى که 
ریشه در مسایل روزمره داشت، براى پرداختن به موضوعات پیچیده 
راه بهترى بود به علاوه این که دامنه  تأویل آ نها نسبت به عکاسى 
گسترده  تر بود (هلر، 1388، 58-57). این نوع نگاه بیان دیگرى بود 
از هنجارگریزى معنایى که ذهن هنرمند مدرن در جستجوى آن بود.

ترفند های آشنایی زدایی در 
تصویرسازی تبلیغاتی

با توجه به آنکه آشنایى زدایى بسترى مناسب براى هنرمند فراهم 
 آورد تا تجارب بصرى خود از روابط بین اشیاء و مفاهیم ذهنى مرتبط 
با آنها را به مخاطب منتقل کند، درکى دیگرگونه از اشیا و امورى که 
رنگ عادات بشرى بر آنها نشسته بود را به انسان عصر حاضر داد. در 
حقیقت به یارى رمزگانى ویژه، جهانى یکسره شخصى آفریده شد. 
جهانى نه چندان آشنا با اذهان معتاد به تصاویر آشنا که مى کوشید 
درك مخاطب را از جهان دگرگون کند. ایجاد این تغییرات بصرى به 
منظور عادت زدایى دیدارى با روش ها و شیوه هاى مختلفى امکان پذیر 

تصویر1- انتشارات فیشر ورلاگ.
مأخذ: (وصاف، 1381، 6)

تصویر2- تبلیغات آب معدنی.
)http://welcometohr.com( :ماخذ

گشت که ترفندهاى آن را مى توان در قالب هاى زیر طبقه بندى نمود:
1- جابجایى که مشتمل برایجاد تغییر در زاویه  دید، مکان، 
عملکرد، اندازه، رنگ و همچنین قرار دادن یک تصویر به جاى 

تصویر دیگر مى باشد. 
2 - وارونه سازى یا معکوس کردن

3 - مبالغه در نمایش عملکرد محصول
4 - ترکیب و کنار هم قرار دادن تصاویر

ایهام،  استعاره،  شامل:  بصرى  آرایه هاى  از  استفاده   -5
پارادوکس، کنایه و نماد

1- جابجایی
طورى  به  روابط  و  رویدادها  دادن  تغییر  عمل  یا  جابجایى 
در  مهم  فرآیندى  بگیرد،  را  دیگرى  جاى  بتواند  یک  هر  که 
تصویرسازى تبلیغاتى است که به گفته اسولیوان، عناصر محصول 
مورد نظر و تصویرى که براى محصول در آگهى تجارى آفریده 
شده است، مجازاً جابجا مى شود» (اسُولیوان و دیگران، 1385، 

409). جابجایى مى تواند در موارد ذیل مصداق پیدا نماید:
الف) تغییر زاویه دید: هنگامى که زاویه  دید در موضوع هاى 
ساده و پیش پا افتاده تغییر مى یابد، حاصل کار، موضوعى جالب و 
قابل توجه مى شود. این روش مؤثرى براى آزاد گذاشتن خلاقیت 
بالا بردن جلب توجه خواننده است.«این روش به دو صورت  و 
امکان پذیر است: یکى دیدن موضوع از زاویه اى غیر معمول یا 
زاویه  دید ماهى با استفاده از لنز هاى فیش آى، یا تصاویر نماى 

درشت اغراق آمیز» (افشار مهاجر، 1388، 613) (تصویر3).
مکان  تغییر  ابتکار  صور  از  دیگر  یکى  تغییرمکان:  ب) 
است. به عقیده  مونارى: «شخصى که در تخت خود خوابیده اگر 
اگر در  اما  بر نمى انگیزد  را  باشد، تعجب کسى  اتاق خویش  در 
میان کلیساى شهر همراه با تختخواب، میزى کوچک و ساعت 
شماطه دار، قالیچه زیر تخت خواب و دمپایى در حالتى خوابیده 
در میان عبور و مرور عابرین مشاهده شود، در این صورت ممکن 
است کسى به او توجه کند» (مونارى، 1381، 103) (تصویر4).

ج) تغییر عملکرد: هنگامى است  که چیزى را که عملکرد مشخصى 
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دارد، انتخاب کرده و از آن براى انجام کار دیگرى استفاده مى کنیم. 
مانند لیوان به جاى گلدان ، بطرى به جاى پایه  حباب لامپ (تصویر5).
د) تغییر در اندازه و رنگ: بزرگ یا کوچک کردن اشکال 
طبیعى، سازمان دهى ذهن افراد را به هم مى ریزد و این خود موجب 
جلب توجه هرچه بیشتر مى شود. همچنین از طریق ایجاد تغییر در 

رنگ پدیده ها مى توان ذهن مخاطب را برآشفت(تصویر6).
ه ) قرارگیری یک تصویر به جای تصویر دیگر: در این 
روش منظور این است که براى جلب توجه و دستیابى به نوعى 
هیجان خلاق مى توان تصویرى را براى منظورى به کار گرفت که 

توقع آن نمى رود (تصویر7).
2- وارونه سازی: ابتدایى ترین ظهور ابتکار شاید از برعکس 
کردن یک موقعیت استفاده اضداد، مخالف ها و مکمل ها به وجود 
آید. «در این روش با ارائه بر عکس چیزى که مردم انتظار دارند، 
توجه مخاطب جلب مى شود و این جلب توجه با نوعى هیجان همراه 
است که در مجموع به موفقیت تبلیغ کمک مى کند» (افشار مهاجر، 
عادى  به طور  مردم همیشه  آنچه  1388، 615). معکوس کردن 
انتظارش را داشته  اند، نه تنها  مى تواند ایده هاى جذاب و خلاق را در بر 
داشته باشد، بلکه شگفت انگیز و غافلگیرکننده نیز مى باشد(تصویر8).
3- مبالغه در عملکرد محصول: »غلو کردن در نشان دادن 
امکانات و کارآیى هاى یک محصول و راه حل هاى جدید ارائه شده در آن 

مى تواند به طرز فزاینده اى جلب نظر مخاطب را افزایش داده و اهمیت 
و مفید بودن محصول را نشان  دهد»( ایجادى، 34،1383 ) (تصویر9).

4- ترکیب کردن و کنار هم قرار دادن: با این روش مى توان 
در ارائه  موضوع هدف به طور غیر عادى با مخاطب ایجاد ارتباط 
کرد که یکى از ترفندهاى معمول طراحان براى ارائه و مطرح کردن 
موضوع مى باشد. در این روش دو موضوع با در کنارهم قرار گرفتن  
به خلق موضوع جدیدى مى پردازند. مفهوم و اثر جدید به سادگى با 

مخاطب ارتباط برقرار کرده و قابل فهم مى گردد (تصویر10).
5- استفاده از آرایه های بصری

«آرایه هایى چون تشبیه، استعاره، مجاز و جناس تنها مخصوص 

.sun down تصویر3- آگهی محصولات
)http://bestphotoshoptutorials.net ( :مأخذ

.SONY تصویر4- آگهی تبلیغاتی تلویزیون های سه بعدی
)http://1tanz.persianblog.ir( :مأخذ

تصویر6- آدامس بادکنکی.
)www.ideyab.com(:مأخذ

تصویر 5- آدامس سفید کننده دندان.
)www.khabar online.com( :ماخذ

رویکرد آشنایى زدایى در فرآیند ارتباط تصویرى 
حوزه تصویر سازى تبلیغاتى
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زبان نیستند یعنى وراى اطلاعات زبانى ما نیز قابل درك مى باشند. 
به نظر مى رسد که این مقولات قبل از آن که بخواهند ادبى یا زبانى 
باشند، به شدت انسانى و فطرى هستند. ذوق کشف تشابهات و 
پیوند دادن چیزهایى که ظاهرا به هم ربطى ندارند در ذات تمام 
انسان ها وجود دارد»(کریچلى، 1383، 9). به این جهت حوزه کاربرد 
آنها علاوه بر ادبیات در پیام هاى بصرى نیز قابل تأمل مى باشد که 
در ادامۀ بحث به ویژگى هاى آنها در حوزه  بصرى پرداخته مى شود.

الف) شیوه استفاده از ایهام: «در این شیوه  به مخاطب علاوه بر 
معنى ظاهرى، یک معنى درونى نیز ارائه مى شود که سبب مکث و توقف 
بیننده برآگهى مى شود»( خداداد حسینى، 1389، 168) (تصویر11).

ب) شیوه استفاده از استعاره: «استعاره، قوى ترین ابزار براى 

بیان موضوع هاى مختلف است» (افشار مهاجر، 1388، 606). «هنگام 
خلق استعاره، فردى که نخستین بار دست به ابداع مى زند، قصد آن 
دارد که پدیده اى را با نام پدیده اى دیگر معرفى کند. همان طور که در 
مطالعات سنتى آمده، این امر بر پایه  وجه شبه یا وجه غالب یا علاقه  
تشابه صورت مى گیرد»( ساسانى،1390، 27). زمانى که به استعاره 
سخن مى گوییم، دو متفاوت را به هم پیوند مى زنیم. این دو هر چند 
به ظاهر از هم دورند، اما در عمل قادرند موجب بیانى یکدیگر شوند. 
«استعاره  ها کارکردى پارادایمى (جانشینى) دارند. آنها چیز ناشناخته 
را در پارادایم جدید جا مى دهند که بخشى از معناى جدید آن هم از 
همین جا نشأت مى گیرد. استعاره سپس مستلزم رمزگشایى فعّال و 
خلاق خواننده است که پى ببرد کدامین ویژگی ها را می توان به نحوى 

.SEIKO تصویر7- تبلیغ ساعت
)www.hipersian.com( :مأخذ

تصویر 9- آگهی محصولات ترشک و لواشک.
)www.elitanz.com( :مأخذ

.coca cola   تصویر8- نوشابه
) www.hipersian.com( :مأخذ

.terra تصویر 10- آژانس مسافرتی
)www.ideyab.com( :مأخذ
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معنادار جابجا کرد؟ شاعران و آگهی دهندگان می کوشند درگیرى فعال 
گیرنده را طلب کنند. گروه اوّل امیدوار است که رمزگشایى بتواند 
فرآیندى خلاق و هم تراز با رمزگذارى فراهم کند و گروه دوم هم 
امید دارد که همکارى مورد نیاز گیرنده را نسبت به ادعاهاى فرآورده 
حساس تر سازد» (اسُولیوان و دیگران، 1385، 245-244) (تصویر12).

ج) استفاده از کنایه: کنایه با بکارگیرى بخش و یا عنصرى از 
چیزى بر همه آن چیز دلالت مى کند. در واقع کنایه و استعاره دو 
شیوه بنیادى انتقال معنا هستند. کنایه براساس محور همنشینى 
کار مى کند و استعاره بوسیله مصنوع بودن و از راه تخیلى که براى 

رمزگشایى مورد نیاز است، توجه را به خود معطوف مى سازد. کنایه 
چنان طبیعى به نظر مى رسد که امرى بدیهى انگاشته مى گردد حال 

آنکه کارکردى نامریى دارد (تصویر13). 
د) استفاده از پارادوکس: «تصویر پارادوکسى، تازه و غریب و 
خلاف عادت است. ذهن ما چون با امور معمول و با منطق طبیعت 
عادت کرده، در غفلت عادت غوطه وراست؛ ما در دوران نظام هاى 
على و معلولى، زندگى معمول و طبیعى خود را مى گذرانیم و تمام 
پدیده هاى جهان را منطبق بر منطق خویش و قوانین ثابت طبیعت 
معنى مى کنیم. ذهنى که با چنین عادتى خو گرفته، وقتى به تعبیرى 

تصویر11- پذیرفتن سرپرستی کودکان.
)www.ideyab.com( :مأخذ 

تصویر 12- پوشاك پاییزی.
)perri،www.ideyab.com( :مأخذ 

تصویر13- خطوط هواپیمایی بریتانیا.
)www.bartarinha.ir( :مأخذ 

رویکرد آشنایى زدایى در فرآیند ارتباط تصویرى 
حوزه تصویر سازى تبلیغاتى

تصویر 14- آگهی تبلیغاتی دستمال کاغذی.
)www.ideyab.com( :مأخذ 
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خلاف عادت بر مى خورد، ناگهان برمى آشوبد و از غفلت بیدار مى شود. 
دو طرف متناقض در تصویر پارادوکسى مانند دو تیغه  قیچى اند که ذهن 
معتاد به امور عادى را مى گزند» (فتوحى، 1386، 329) (تصویر14).

است  استعاره  نوعى  «تشبیه  ازتشبیه:  استفاده  ه ) شیوه  
که در آن هم امر شناخته شده و هم امر ناشناخته، هر دو حضور 
دارند. آگهى هاى تجارى و استعاره هاى دیدارى بیشتر به تشبیه 
دارد و هم  امر شناخته شده حضور  آنها هم  مى مانند چون در 
امر ناشناخته»(اسُولیوان و دیگران، 1385، 245). «توضیح دادن 
درباره ى یک محصول هیچگاه به اندازه اثبات کیفیت مرغوب آن 
مؤثر نیست؛ هنر تبلیغات خلاق آن است که یک محصول را در 
مدت زمانى کوتاه با استفاده از پدیده  تشبیه در راستاى محصولى 
مرغوب که بعد از سال ها استفاده جایگاه خود را در بین مشتریان 
کسب کرده قرار دهد»(خداداد حسینى، 1389، 168) (تصویر15).
و) شیوه استفاده از نماد: «نماد چیزى است که به عمد 
و سنجیده براى نمایاندن و جایگزینى چیزى دیگر به کار رود» 
( اثباتى، 1389، 68). در حال حاضر مفاهیم مجازى، نشانه ها و 
علائم، نیاز بشر امروز براى رسیدن به حدى از ارتباط به شمار 
مى آیند که سرعت در آن رکن اول را دارد. از گذشته هاى دور، 
اندیشه ها و مفاهیمى که بیان و فهم و توصیف آن مشکل بوده 
است در قالب نظام هایى از علائم ارائه شده اند به طورى که اگر در 
حالت عادى براى توصیف یک مقوله به کلمات زیادى نیاز باشد، 
مى توان آن را تنها در یک تصویر که صورت نماد یا نشانه دارد به 

تصویر کشید(تصویر16).

تکنیک های آشنایی زدایی

هنر، پدیده اى فکرى است و عینیت بخشیدن به آن مى تواند 
با استفاده از هر نوع ابزار ممکن شود. تصویر، نوعى زبان است و 
کاربرد مؤثر ابزار هاى گوناگون به طراح این امکان را مى دهد تا افکار 
و احساساتش را به این زبان بیان کند. از این رو، آشنایى هرچه بیشتر 
با ابزار ها و استفاده درست از آنها بر تعداد بینندگانى که مى فهمند، 
مى افزاید. «بدیهى است که بکارگیرى تکنیکى متعالى و متناسب با 
بیان موضوع، بدان گونه که تمامى حقیقت در صورت هنرى عرضه 
گردد و موضوع و محتوا بتواند با بیانى بدون حشو و زوائد و کاستى و 
تیرگى به ظهور بپیوندند، غایت آرزوى هنرمند است» (نوروزى طلب، 
براى تجسم  نوین بصرى، بستر مناسبى  1368، 8). تکنیک هاى 
تصویرى ایده هاى خلاقانه  آشنایى زدایى فراهم آورده اند. حضور هنر 
دیجیتال در عصر حاضر با امکانات فراوان خود، طراحان معاصر را 
یارى نموده و فرآیند تولید تصویر و قابلیت تکثیر اثر در تیراژ بالا و 

امکانات چاپى  بیشمارى را در اختیار آنان قرار مى دهد.
«در بینشى وسیع تر، هنر دیجیتال، اصطلاحى کاربردى براى 
هنر معاصر است که به انواع شیوه هاى فرآورى و تولیدى با رسانه ى 
دیجیتال دلالت دارد»(فریدونى،307،1387). در مقاله اى در آرت 
ژورنال که به هنر و کامپیوتر مى پردازد، " مارگارت لاوجوى" 6، " ترى 
گیپس" 7 و " جرج لگرادى" 8 به اهمیت عکاسى و همسویى آن با 
عناصر گرافیکى به عنوان پایه و اساس هنر کامپیوترى قاطعانه توجه 
نموده اند (پوپر، 1384، 231). این مسأله را مى توان ناشى از این 

تصویر 15- مداد رنگی فابر کاستل.
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نکته دانست که بسیارى از ایده هاى طراحان با عکاسى امکان پذیر 
مى گردد. در بیان استعاره که در تبلیغات مى تواند شیوه بسیار مؤثرى 
باشد، عکاسى کاربرد موفقى دارد. در به تصویر کشیدن صحنه هاى 
بدیع و عجیبى که احتمال وقوع آن در دنیاى واقعى غیرممکن است 
فنون کارآمدى مانند فتومونتاژ به طراح یارى مى نماید. «فتومونتاژ، 
تصویرى ترکیبى است که به واسطه  تلفیق بخش هایى از تصاویر چند 
نگاتیو مختلف(یا تمام آنها) به وجود مى آید به طورى که تصویر حاصل 
را نمى توان در واقعیت یافت» (رحیمى، 1388، 130) (تصویر17).

ارتباط تکنیک های خلاق و آشنایی زدایی

رشد تصاعدى محصولات دیدارى به دلیل گسترش رسانه هاى 
تصویرى، فضاى رقابتى براى تولیدکنندگان تصویر به وجود آورده 
است. از این رو طراحان و تصویرسازان ناچارند به خاطر متفاوت 
بودن و مورد توجه واقع شدن، نوآورى را در دستور کار خود قرار 
دهند تا بیننده را شگفت زده و جذب کنند. خلاق بودن به معنى 
توانایى ساختن چیزى جدید با یک ارزش جدید است. تمهید هاى 
هنرمندانه در هنر با ایده هاى خلاقانه وجه اشتراك هاى بسیارى 
دارند. طراح نیز با استفاده از راهکارهاى آشنایى زدایى، تصویرى به 
وجود مى آورد که پیش تر از آن وجود نداشته است.«انواع روش هاى 
ترکیب کردن و جایگزینى، هسته  مرکزى بسیارى از فعالیت هاى 
خلاقانه امروزى است و راهکار هاى متعددى براى توسعه و تولید 
نمونه،  عنوان  به  است.  بنا شده  اساس  این  بر  ذهنى  محصولات 
تکنیک Synectics، یکى از تکنیک هاى افزایش خلاقیت است. 
این واژه که از ریشه  یونانى الاصل " سینتیکوس"  synetikos به 
معنى فشار دادن دو چیز به یکدیگر و یا متصل کردن چند چیز 
مختلف گرفته شده است، به این دلیل انتخاب شده که خلاقیت 
نیز نوعى هماهنگ کردن چیز هاى مختلف در یک قالب یا ساختار 
جدید است. این تکنیک روشى است براى برانگیختن تفکر خلاق 
که در آن عمداً از قیاس و استعاره استفاده مى شود تا بتوان به خلق 
آقایى،1380، 142- (صمد  پرداخت»  نظرات جدید  و  دیدگاه ها 

141). تمام این تمهیدات خلاقانه به منظور دستیابى به مفاهیم 
مورد نظر با استفاده از شکل بیانى جدیدى است. هم چنین هنرمند 
ارتباط و پیوند معنایى  باید،  در همجوارى و هم جوشى تصاویر 
میان آنها را مدنظر داشته باشد. «یک ایده، اندیشه اى است که از 
طریق پیوند دو مفهوم که از پیش با یکدیگر نامربوطند، برانگیخته 
مى شود. هم کنارى، الگو هاى جدید و رابطه هاى جدیدى را تشکیل 
مى دهد و روش جدیدى ازمشاهده  اشیا ایجاد مى کند. این پدیده 
به عنوان ایجاد ناآشناى آشنا وآشناى ناآشنا توصیف شده است. 
یک ایده  خلاق دربرگیرنده  یک تغییر ذهنى است. به جاى بدیهى 
دیدن، یک ایده خلاق به گونه اى متفاوت و از زاویه  دیگرى نگاه 

مى کند» (ولز و دیگران، 1383، 459). 

آشنایی زدایی و نقش مخاطب در آفرینش معنا

تصویرسازى تبلیغاتى به عنوان شاخه اى از هنر تصویرسازى، 
بیشترین وابستگى را به مخاطب و بیننده خود دارد چرا که باید 
نظر بینندگان را به خود جلب کند، پیام خود را به آنان منتقل 
کرده و در آخر رضایت بیننده را از تماشاى اثر به خود جلب نماید 
و آنان را براى خرید کالا و خدمات ترغیب کند. «مردم همواره 
بالمور"9  " جرمى  تبلیغاتى  علاقه مند به همکارى هستند. متفکر 
مطرح  را  مخاطب  دادن  بازى  مزایاى  متقاعدکننده اى  طرز  به 
مى کند: به نظر من درگیر کردن در جریان یک ارتباط، همه چیز 
است. اگر من به عنوان فرستنده تمام کارها را انجام بدهم، تنها 

تصویر 16- اسپیکر سامسونگ.
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چیزى که براى دریافت کننده باقى مى ماند، تکذیب کردن است. 
زیرا تنها همکارى که شما مى توانى بکنى مخالفت با من است» 
براى  عمده  هدف هاى  از  «یکى   .(369  -370  ،1388 (یاحقى، 
به کارگیرى تصویر در فعالیت هاى تبلیغاتى، ایجاد واکنش یا به 
تعبیر روان شناختى آن برانگیختن پاسخ در میان مخاطبان است» 
(مسارى، 1379، 87). مشارکت دادن مخاطب در جریان ارتباط، 
بر تأثیرگذارى پیام افزوده و نقش مهمى در متقاعدسازى مخاطب 
ایفا مى کند. «مفهوم مهمى که فرمالیست ها پیش کشیدند یعنى 
به  استوار  یا آشنایى زدایى، شگردى است در اساس  بیگانه سازى 
برداشت و تفسیر مخاطب. در این شگرد مسئله  مهم این است که 
برداشت آشنا و معمولى از بین برود تا مخاطب از راه قرابت و نا 
آشنایى زبان و بیان به نخستین ادراك حسى خود از اثر بسنده 
نکند بلکه به تأویل بپردازد» (احمدى، 1388، 397). در این روش 
آن  با  و  است  کرده  تجربه  بارها  پیام  گیرنده هاى  آنچه  جاى  به 
آشناست، فرستنده، نشانه ها را به شیوه اى نامنتظر به کار مى برد. 
چنان که در گام نخست، شناخت موضوع ناممکن و یا بسیار دشوار 
انکار  نه  و  است  تازه  شیوه اى  به  اصلى، شناخت  اما هدف  شود. 
ضرورت شناخت. هنر، دشوارى هاى ادراك حسى را افزون مى کند 
و موضوع را چنان مى نمایاند که گویى براى نخستین بار  به چشم 
مى آید. تا آنجا که هدف تصویر، دیگر نزدیک کردن معنا به گستره 
شناخت مخاطب نخواهد بود بلکه ایجاد شکلى تازه از ادراك است: 
گسترش دادن امکان شناخت مخاطب. چنان که با آفرینش تصاویر 

جدید، دامنه تأویل گسترده تر شده و معانى جدیدى نیز آفریده 
خواهد شد. هر واژه یا تصویر در ابتدا داراى معنایى صریح و در 

مرتبه بعد ضمنى، غیر مستقیم و استنباطى است.
 «در مورد تصویر سازى ها یا بازنمایى هاى تصویرى، مخاطب با 
پى بردن به شباهت بین تجربه آن بازنمایى با برخى از جنبه هاى 
تجربه  شىء بازنمایى شده، مشخص مى کند که چه چیز بازنمایى 
شده است» (یانگ، 1388، 48). «برداشت و تأثیرپذیرى از تصویر 
براى بیننده به تجربه و شناخت قبلى وى بستگى فراوانى دارد؛ پس 
تصویر دیدارى بازنمود صرف (واقعیت) نیست بلکه نظامى نمادین 
است» (افشار مهاجر، 540،1388). اما هر نظام نشانه اى با توجه به 
عوامل چندى معنا مى یابد. فرآیند تولید معنى در تصاویر بسیار پویا 
و تحول پذیر است. هیچ تصویرى معنى ثابتى را ندارد و طى زمان ها، 
مکان ها و در بین جوامع گوناگون و تحت تأثیر عوامل اجتماعى، 
سیاسى، فرهنگى و تاریخى گوناگون، معانى مختلفى به خود مى گیرد.

به  مربوط  تصویرى  قواعد  و  قراردادها  براساس  تصویر  چون 
هر فرهنگ ساخته مى شود، کلید دستیابى به معنى و مفهوم آن، 
رمزگشایى قراردادهاى تصویرى است. بنابراین، هر قرار داد تصویرى 
مى تواند یک رمز یا حتى یک نماد باشد. اما رمزها و نمادها معانى 
ثابت و تغییر ناپذیرند و از جنبه هاى گوناگون تفسیر مى شوند و 
هر بار معناى جدیدى مى گیرند. کلید رمزگشایى تصاویر در تفسیر 
سرنخ هایى است که آفریننده تصویر به صورت ارادى و عمدى یا 
حتى غیرعمدى و ناخواسته یا شاید هم به صورت ضمنى توانسته 
در قالب تصویر جاى دهد. این سرنخ ها ممکن است عوامل بصرى 
مانند رنگ، تن، تضاد، ترکیب بندى، پرسپکتیو و نیز نوع سبک 
ارائه شده باشد.«به طور سنتى، نقش طراح گرافیک این است که 
با استفاده از نشانه ها و نماد هاى فرهنگى، اطلاعات را به مخاطب 
زیبایى شناسى  و  بصرى  زبان  توسط  ارتباطى  منتقل  کند. شىء 
مرکب از نشانه ها و نماد ها، گرافیک، پرداخت دیدارى و سایر انواع 
انتخاب  بنیاد (که طراح گرافیک به طور سنتى  اطلاعات تصویر 
مى کند)، اطلاعات را به مخاطب منتقل مى کند. بر این زمینه  سنتى، 
تبادل اطلاعات در نقطه  تقاطع شى ارتباطى و چگونگى دریافت 
ترکیب زیبایى شناختى آن از سوى مخاطب اتفاق مى افتد» (بنت، 
1386، 30). تصاویر معناى ثابت یا ذاتى ندارند و در لحظه دریافت 
از طرف مخاطب است که معنا می یابند یعنى هنگامی که مخاطب 
طراح  توسط  خلق شده  ارتباطى  می کند. شىء  تماشا  را  تصویر 
گرافیک، زمانى در حمل پیام به مخاطب مورد نظر موفق مى شود 
که از اطلاعات بصرى به لحاظ برانگیختن احساسات مخاطب بهره 
ببرد. مجله Top Gear به خوبى از این ویژگى تصویر به منظور 

آموزش نکات ایمنى رانندگى به مخاطب عام بهره برده است.
سرنشین  دید  زاویه   از  اتومبیل  داخل  نماى  شامل  تصویر 
صندلى عقب آن مى باشد. آموزش هاى ایمنى راهنمایى و رانندگى، 
طراحى  لذا  مى رود.  شمار  به  امروزى  جوامع  ازدغدغه  هاى  یکى 
آگهى تأثیرگذار که مخاطب را وادار به پذیرفتن دستورات ایمنى 
نماید، بسیار حائز اهمیت است. در بسیارى از مواقع، شرکت هاى 
معتبر به منظور فرهنگ سازى، بخشى از هزینه هاى تبلیغاتى خود 

تصویر 18- جذب مخاطب از طریق تاثیرگذاری بر عواطف انسانی و عواقب عدم 
استفاده از کمربند ایمنی.

)www.creativeadawards.com(مأخذ
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تصویر 19- استفاده از جاذبه ترس به منظور استفاده از کمربند ایمنی. 
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تصویر 20- ایجاد حس نگرانی جهت تاثیر بر ذهن مخاطب به منظور اســتفاده از 
کمربند ایمنی.
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موفقیت یک اثر تبلیغاتى، به چگونگى و طرز بیان تصویرى آن 
بستگى بسیار دارد. آشنایى زدایى، ادراکات حسى مخاطب را هدف 
قرار داده و به این منظور طراح از انواع تکنیک هاى تصویر سازى 
که او را در ارائه  واقع گرایانه تصویر یارى مى دهد، بهره مى برد. تنها 
در این صورت تغییرات ایجاد شده براى مخاطب ملموس و قابل 
درك خواهد بود. این رویکرد با ایجاد حیرت و شگفتى در مخاطب، 
بیشترى  به تلاش  وادار  را  و مخاطب  برانگیخته  را  او  کنجکاوى 
جهت رمز گشایى معناى گفتمان مى نماید. این امر موجب مى شود 

تا پیام به شکل مؤثرترى در ذهن او جاى  گیرد.

آشنایى زدایى،  تکنیک هاى  و  راهکار ها  با  آشناکردن طراحان 
با  هنرمندان  مى آید.  شمار  به  جستار  این  دستاورد  مهم ترین 
تبلیغاتى،  تصویرسازى  در  آشنایى زدایى  شگرد هاى  به کارگیرى 
قادر خواهند بود از امکانات بیان تصویرى به منظور اثر بخشى بر 
ذهن مخاطب بهره برده و تصویرسازى تبلیغاتى را از نگاه صرفاً 
تجارى برهانند. ماحصل چنین نگاهى، پدید آمدن آثارى خلاّق 
و قابل تعمّق در زمینه تبلیغات جامعه بوده که علاوه بر قدرت 
تأثیرگذارى، سلایق دیدارى مخاطب را در سطح بالایى از سواد 

بصرى قرار خواهد داد.

نتیجه

 ،Top Gear اختصاص مى دهند.   این چنینى  مواردى  براى  را 
مجله تخصصى در زمینه صنعت خودرو مى باشد. در این آگهى با 
کمربند های صندلی عقب، بنابر علتی آنجا هستند،  جمله  
سعى در فرهنگ سازى در این زمینه دارد. این جمله در مستطیلى 
به رنگ خاکسترى نوشته شده و در نگاه نخست به چشم مخاطب 
انتقال معنا بسیار مهم  نمى آید، به همین دلیل نقش تصویر در 
مى باشد. ترکیب بندى قرینه اثر تصویر آسمان آبى و آرام، حاکى 
از فضایى آرام و بدون تنش اند. همه عناصرطورى کنار هم قرار 
گرفته اند که احساس آرامش و اطمینان را به مخاطب منتقل کنند. 

اما درست در نقطه  مرکزى شیشه  اتومبیل تصویر بستنى پخش 
و له شده این آرامش را بر هم مى زند و این چنین ذهن مخاطب 
آماده  دریافت ایده  آگهى مى شود. آشنایى زدایى از طریق جابجایى 
و تغییر در زاویه  دید صورت گرفته است و تکنیک نقاشى دیجیتال 
به ارائه واقع گرایانه موضوع کمک کرده است. انتخاب زاویه  دید با 
توجه به تصویر بستنى و جهت دید مخاطب که از پایین مى باشد، 
نشان مى دهد که سرنشین صندلى عقب کودکى است که در حال 
خوردن بستنى بوده و در اثر ترمز ناگهانى ماشین بستنى از دستش 
رها شده است. اگر کودك کمربند را نمى بست چه بسا اتفاق بدى 
رخ مى داد. شکل بستنى لکه  خون را به ذهن متبادر مى کند. در 
اینجا بستنى، اشاره اى است به خود کودك و به ما اخطار مى دهد 
نبستن کمربند خطرى است که جان سرنشینان عقب به خصوص 
امید، زندگى و  بر  را تهدید مى کند. آسمان آبى دلالت  کودکان 
با  ارتباط دارد. هنرمند  با مفهوم ایمنى و سلامت  شادى دارد و 
استفاده از جاذبه ترس بر تأثیرگذارى آگهى افزوده و در مخاطب 
ایجاد حس نگرانى و مسؤلیت در قبال پیام آگهى مى نماید. تصاویر 
19 و 20 نمایشگر نگاه متفاوت هنرمندان به این موضوع مى باشد. 

رویکرد آشنایى زدایى در فرآیند ارتباط تصویرى 
حوزه تصویر سازى تبلیغاتى
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