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  چكيده
هـا از    پژوهش حاضر در حوزة اخلاق كاربردي، بـه تبليغـات بازرگـاني در رسـانه    

هاي توليدي براي اقناع مخاطبان و نيز   شركت. پردازد  گرايي اخلاقي مي  ديدگاه فايده
براي پيشبرد اهداف خود، يعني افزايش فروش محصولات توليدي، از هـر ابـزار و   

كنند كه ايـن موضـوع خواسـته يـا       استفاده مي- گاه نادرست و غير اخلاقي- روشي
تبليغـات بازرگـاني بـا پيشـرفت     . گـذارد   ناخواسته اثرات نـامطلوبي بـر افـراد مـي    

تكنولوژي و افزايش توليدات مازاد بر مصرف، رونق گرفته و امروزه كمتر كسي در 
شود كه ببينيم   اهميت موضوع زماني روشن مي. اقصي نقاط جهان با آن بيگانه است
چـه  ها و بكارگيري علوم و هنرهاي مختلف،   تبليغات بازرگاني با استفاده از رسانه

اين مقالـه بـا روش   . تأثيراتي بر افراد گذاشته و جامعه را به كدام سو كشانده است
هـاي    بر مخاطبـانِ رسـانه     تحليلي به مسألة تبليغات بازرگاني و اثرات آن- توصيفي

جمعي پرداخته و با تكيه بر يكي از نظريات مشـهور اخـلاق هنجـاري در فلسـفة     
هاي زير بر آمـده    گويي به پرسش  در صدد پاسخگرايي اخلاقي،   اخلاق، يعني فايده

گرايي، اصحاب رسانه بايد به چه تبليغاتي اجازة پخش   بر اساس نظرية فايده: است
گرايـان    دهند؟ تمسك به تقلبّ و فريبكاري به هر شكل در تبليغات، از نظـر فايـده  

ست؟ چـه  كدام ا يغاتدرست تبل يارهايمع گرايي  يدهبر اساس فاچه حكمي دارد؟ 
   مجاز است؟ يرغ يامجاز و  يغاتينوع تبل
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هاي جمعي، اخلاق رسانه، تبليغات بازرگـاني،    اخلاق كاربردي، رسانه :ها  كليدواژه
  .گرايي اخلاقي  فايده

  
  مقدمه. 1

تكنولوژي از هر طرفي براي بشر رفاه بـه همـراه داشـته و در ايـن راه نيـز آنـان را درگيـر        
هاي مختلف   پردازي در عرصه  ها نيازمند نظريه  اي كرده كه حل آن  مشكلات و مسائل پيچيده

ها كه يكي از مهمترين محصولات اين تكنولوژي هستند، به عنوان منبع اصـلي    رسانه. است
اطلاعات و به دليل حضور گسترده در هر جا، به طور منظم اخبار، اطلاعـات، سـرگرمي و   

پردازش و منتشر كرده و از اين رو، نقشي اساسـي   آوري،  تبليغات را در سراسر جهان جمع
هاي   امروزه رسانه. كنند  هاي مختلف ايفا مي  در تغيير رفتارها و هنجارهاي اجتماعي در حوزه

گذارند و اعمال و رفتار   مختلفي پيرامون ما حضور دارند كه بر تمام ابعاد زندگي ما تأثير مي
ه لباس پوشيدن، غـذا خـوردن، سـخن گفـتن و بـه طـور       اي ك  كنند؛ به گونه  ما را تعيين مي

ترين گوشة زندگي، تحت تأثير   هاي ما، حتي در خصوصي  ها و تصميم  خلاصه، تمام انتخاب
كشند تا به قول خودشان ما را هدايت   ها به هر جايي سرك مي  آن. ها قرار گرفته است  رسانه

هاي توليدي به دليـل    از اين رو، شركت. ريمكنند كه مبادا تصميمي به تنهايي و در انزوا بگي
هـا را بـه عنـوان ابـزار، بـراي معرفـي         هـا، آن   ها در تأثيرگذاري و انتقـال پيـام    قدرت رسانه

. گيرنـد   محصولات توليدي و نيز اقناع مخاطبانِ خود در خريد اين محصولات، به كـار مـي  
و بـا انقـلاب صـنعتي و افـزايش      1دارداي ديرينه در جامعة بشـري    سابقه   تبليغات بازرگاني

تـرين نقـاط     توليدات مازاد بر مصرف رونق گرفته و امروزه كمتر كسي حتي در دوردسـت 
جهان، با آن بيگانه است و تقريباً اكثريت قريب به اتفاق مردم جهان با اين پديده آشنا و در 

بعـاد گونـاگون اقتصـادي،    اين موضوع به دليل گسـتردگي ا . پذيرند  ارتباطند و از آن اثر مي
رود و بر مناسبت و رفتارهاي   اي به شمار مي  اي آن، موضوع مهم و پيچيده  فرهنگي و رسانه

اجتماعي و فرهنگي مردم از قبيل انتخاب مسكن، خوراك، پوشاك و وسايل زنـدگي تـأثير   
  . گذارد  مي

براي خريد محصولاتي  كنند تا مخاطبان را  هاي توليدي مقادير زيادي پول خرج مي  بنگاه
، تنهـا  يلاديم 1993در سال اي كه   اند، راضي كنند؛ به گونه  بندي كرده  ها توليد و بسته  كه آن

ميليارد دلار هزينه تبليغات بازرگاني شـده اسـت و در همـين     140در ايالات متحده امريكا 
ميليارد دلار آن به اروپاي  86ميليارد دلار كه نزديك به  160سال، در ديگر كشورها بيش از 



 173 ديگران   و عليرضا والي اصل

در . م 1993در مجمـوع، تنهـا در سـال    . شود، صرف اين كار شـده اسـت   غربي مربوط مي
ميليـارد دلار هزينـه    300عتي، تبليغات براي كالاهـاي تجـاري، نزديـك بـه     كشورهاي صن

ت و تـأثير فـوق العـادة        ). 48: 1384سلطاني، ( دربرداشته است ايـن آمارهـا نشـان از اهميـ
هـا و در نتيجـه، افـزايش فـروش محصـولات        تبليغات در ترغيب و اقناع مخاطبـانِ رسـانه  

  . هاي توليدي دارد  شركت
هاي مختلـف و    هاي تبليغاتي براي رسيدن به اهداف خود از شيوه  ، شركتدر اين راستا

هـاي خـود از     گاه نادرست و غيراخلاقي بهره گرفته و همچنين براي تأثيرگذاري بيشتر پيام
شناسـي، گرافيـك،     بكارگيري علوم و هنرهاي مختلفي همچون روانشناسـي، آمـار، جامعـه   

تواند بـر    ها چه تأثيراتي مي  اينكه تبليغات بازرگاني در رسانهلذا . كنند  دريغ نمي... اقتصاد و 
از اين رو، در مقالـة حاضـر بـا تكيـه بـر      . آيد  جامعه داشته باشند، پرسش مهمي به نظر مي

ها بر جامعه پرداختـه و در نهايـت، بـه      گرايي اخلاقي به تبليغات بازرگاني و اثرات آن  فايده
گرايي، اصـحاب    بر اساس نظرية فايده: اي زير بر خواهيم آمده  دنبال يافتن پاسخ به پرسش

 - كاري به هر شـكل   رسانه بايد به چه تبليغاتي اجازة پخش دهند؟ تمسك به تقلب و فريب
گرايـان چـه     از نظـر فايـده   - ...هاي صاحب نام و  مانند استفاده از لگويي شبيه لگوي شركت

ليغاتي ي درست تبليغات كدام است؟ چه نوع تبگرايي معيارها  حكمي دارد؟ بر اساس فايده
  مجاز و يا غير مجاز است؟

  
  تبليغات بازرگاني

گيرد و بيشترين حجـم تبليغـاتي در     قرار مي» advertising«تبليغات بازرگاني در مقابل واژة 
اين مفهوم، از جمله مفاهيمي است كه به رغم . جهان معاصر را به خود اختصاص داده است

بنـابراين، در اينجـا   . ايي، ارائة تعريفي جامع و مانع از آن با دشواري روبروسـت وضوح ابتد
  . الامكان به تعريفي جامع از آن دست يابيم  شود پس از ذكر چند تعريف، حتي  سعي مي
به كـار بـردن   «اي در تعريف خود از تبليغات، به هدف تبليغات اشاره كرده و آن را   عده

 ,Cohan)اند   تعريف نموده» ترغيب مردم به خريد كالا يا خدمات وسايل ارتباطي به منظور

گروهي تبليغات بازرگاني را هنر متقاعد كردن مردم براي خريـد محصـولات   . (323 :2001
كننـد    اي را براي رسيدن به ايـن هـدف تجـويز مـي      دانند؛ بنابراين هر شيوه و هر وسيله  مي

(Arend, 2014: 54).  كـار  : انـد   بليغ را در تعريف خود ذكر كرده و گفتهبرخي ديگر شيوة ت
به جاي رفتار عقلاني است كـه منجـر بـه     2تبليغات بازرگاني، جايگزين كردن رفتار شرطي
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شـود و بـه وسـيلة آن كالاهـاي تجـاري و يـا اعتبـار          گر مـي   كسب درآمد بيشتر براي تبليغ
گر در اين نـوع تبليغـات، بازاريـابي      يغها نقش اصلي تبل  از نظر آن. گردد  اي تبليغ مي  مؤسسه

خواهـد يـك     در واقع تبليغات بازرگاني فعاليتي است كه مي. برخي كالاها و خدمات است
كنند با   توانند آنچه را كه آرزو مي  آرزو را به واقعيتي مبدل كند و به اشخاص بقبولاند كه مي

تبليغـات بازرگـاني   : آمده است در تعريف ديگري). 12 :1390ستوده، (پول بدست بياورند 
يعني عملي كه توجه مردم را به كالا يا داد و ستدي برانگيزد و به سخن ديگر، عبارت است 

ها با هدف مثبت نشـان دادن يـك كـالا يـا خـدمت و        از كوشش در تدارك و انتشار آگهي
  ).57- 56: 1391ساجدي و نعمتي، (مصرف آن 

آيد اين است كـه    مطرح شده در سطور فوق بر ميبه هر حال، آنچه از مجموع تعاريف 
: تر در هر نوع تبليغي، چهار ركن اساسي وجود دارد  در تبليغات بازرگاني و در مقياس وسيع

هاي   بنابراين، تبليغات بازرگاني مجموع تكنيك. گيرنده  دهنده و پيام  وسيلة ارتباطي، پيام، پيام
هاي توليـدي بـا     هاي تبليغاتي و بنگاه  ، شركتانتفاعي است كه از طرف مؤسسات اقتصادي

استفاده از وسايل ارتباط جمعي يا هر ابزار ديگري بدون هيچ محدوديت زماني و مكاني به 
  . شود  منظور جلب، نگهداري و افزايش خريداران اعمال مي

بـه   ناپذير است و  رسد، اين است كه تبليغات اجتناب  آنچه در اين ميان بديهي به نظر مي
اي جز پذيرش آن ندارد؛ سخن اين است   عبارت ديگر، جامعه به تبليغات نياز داشته و چاره

  .كه تبليغات بايد به شيوة درست و با حداقل آسيب انجام شود
  

  هاي در باب آن  اهميت تبليغات بازرگاني و ديدگاه
 :تبليغات بازرگاني مطرح است ةدربار متفاوت و متعارض ي، دو ديدگاهبه طور كلّ

اين گروه معتقدند كه تبليغات، از طريق تشويق مردم براي خريد بيشـتر،  : موافقان) الف
كند، قدرت انتخاب آگاهانه مشـتري را بـا ارائـه     به رشد اقتصاد و افزايش اشتغال كمك مي

ها را  هزينه و از طرف ديگر، شود موجب ارتقاي كيفيت كالاها مي و ، افزايش دادهاطلاعات
  .دگرد   ي، موجب شكوفايي اقتصادي ميو به طور كلّ دادهكاهش 
اين گروه معتقدند كه حجم عظيمـي از تبليغـات بـه هـيچ رو ربطـي بـه       : مخالفان) ب

با وجود . كند اطلاعات واقعي ندارد و هيچ كمكي به مشتريان براي يك انتخاب آگاهانه نمي
هزينه تبليغات آن كـالا را ـ كـه بـه افـزايش قيمـتش       مردم هنگام خريد، بايد  ،عدم منفعت

دهنده و اغـوا   انجامد؛ فريب انجاميده است ـ بپردازند؛ به جاي تشويق رقابت، به انحصار مي 
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طـور    بـه . دهـد  كننده است و احساس نياز كاذب و حرص و ولع به مصرف را افزايش مي
  .دارد ي زندگي باز ميافراد را از مسائل اساستبليغات ، از نظر اين گروه يكلّ

ه به ديدگاه موافقان و مخالفان، واقعين است كه رسـانه بـه سـه    آت عيني جامعه با توج
 . هاي بازرگاني است دليل زير، ناچار به پخش آگهي

  نياز رسانه به منبع درآمد؛) الف
  ايجاد بازار كار گسترده و پر رونق توسط صنعت تبليغات؛) ب
گسـترش توليـد، كـارآفريني و سـرانجام رشـد و توسـعه        رونق فروش و در نتيجه) ج

  ).125- 123: 1383نوريان، ( اقتصادي كشور
يابي به يكي از  تبليغات تجاري با انتقال اطلاعات، دستعلاوه بر آن، برخي معتقدند كه 

 ،كنـد و از ايـن رهگـذر    يعني وضوح و شفافيت بازار را ميسر مي ،اهداف مهم اقتصاد كلان
كننده خواهند توانست تصوير صحيح و روشني از وضعيت  ، فروشنده و مصرفتوليد كننده

  .)740: 138مهاجر،   افشار( بازار دريافت نمايند
با اين وجود، ما در مقالة حاضر در پي نفي تبليغات نيستيم، چـرا كـه قـدرت تبليغـات     

امعة ما قلمـداد  ناپذير از ج  بازرگاني در هر حال انكارناپذير است و به عنوان عضوي جدايي
شــود؛ بلكــه، در صــدد بيــان ايــن نكتــه هســتيم كــه ضــرورت دارد توليدكننــدگان و    مــي
ق ها و ابزارهاي تبليغاتي خود تجديـدنظر كـرده و اخـلا     اندركاران تبليغات، در روش  دست

  .مربوط به آن را رعايت نمايند
  

  اخلاق تبليغات بازرگاني
و » اخـلاق «بـه معنـاي آن اسـت كـه     »  (Advertising Ethics)اخـلاق تبليغـات بازرگـاني   «
كننـد؛ و يـا بـه عبـارتي ديگـر، اخـلاق         ، كجا و چگونه با همديگر ارتباط پيدا مي»تبليغات«

تبليغات بازرگاني يعني اينكه جايگاه اخلاق در تبليغات كجاست و اخلاق چه الزاماتي را بر 
ها در   اندركاران آن  ها و دست  سانهكند؟ به سخن ديگر، ر  دست اندركاران تبليغات تحميل مي

اي خود چه جايگاهي را بايـد بـراي اخـلاق، در امـر تبليغـات، در نظـر         هاي رسانه  فعاليت
توان گفت، اخلاق تبليغات بازرگاني نقطة تلاقي علم اخلاق و عمـلِ    بگيرند؟ از اين رو مي

  . هاي تبليغاتي است  شركت
يكي اخـلاق توصـيفي و ديگـري    : اند  دانستهقسم دو  را اخلاق تبليغات بازرگانيبرخي 

شده از سوي  در اخلاق توصيفي تبليغات بازرگاني، اصول اخلاقي پذيرفته. اخلاق هنجاري
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در اخلاق هنجـاري،   .شود و آثار آن توصيف و تبيين مي بيان شدهكنندگان در تبليغات  تبليغ
به . شود گاني رعايت شوند، توصيه ميهايي كه بايد در تبليغات بازر اصول، معيارها و ارزش

پردازد و اخلاق هنجاري به  مي» آنچه هست«بيان ديگر، اخلاق توصيفي تبليغات بازرگاني به
بر اين اساس، اخلاق تبليغات بازرگاني يعني اينكـه  ). 23: 1384سلطاني، (» آنچه بايد باشد«

در تبليغـات بازرگـاني    چگونه به كمك اصول و قواعد كلي اخلاقي، در مورد مسائل مطرح
هـا را برطـرف     گيري و در نهايت، تعارضات اخلاقي موجـود در آن   در موارد جزئي تصميم

  .نماييم
  

  اخلاقي   گرايي  تبيين نظرية فايده
شناسايي معيار فعل اخلاقي و هاي فلسفة اخلاق، اخلاق هنجاري است كه به   يكي از شاخه
اخلاق هنجاري اصول و معيارهـاي كلـي بـراي     .پردازد ميهاي الزام و ارزش  تدوين نظريه

از اين رو، بر ايـن اسـاس كـه    . (Bayles,1968: 2)دهد   گيري را در اختيار ما قرار مي  تصميم
اند بـه    معيار درستي عمل چيست، نظريات مختلفي پديد آمده است كه هر كدام تلاش كرده

  . اي متفاوت به اين سؤال پاسخ دهند  گونه
اسـت كـه بـر روي     (Consequentialism)گرايـي   از اين نظريات مطرح شده نتيجه يكي

امـا در  . كنـد   نتيجه و نيز بهترين نتيجه در ارتكاب اعمال از سوي عاملان اخلاقي تأكيد مـي 
آيد كه نتيجة حاصل براي چه كسـي بايـد خـوب      همان نگاه نخست اين سؤال به ذهن مي

زيابي نتايج اعمال بايد چه كسي يا كسـاني را در نظـر داشـته    باشد و به بيان ديگر، ما در ار
ه          باشيم؟ پاسخ به اين سـؤال از مسـائل اساسـي در فلسـفة اخـلاق و همـواره مـورد توجـ

تواند ملاك ارزش   اي كه مي  گرايان، در تعريف نوع نتيجه  نتيجه. فيلسوفان اخلاق بوده است
از اين رو، در اينكه نتيجة . م اختلاف نظر دارندو الزام اخلاقي باشد، از جهات گوناگون با ه

  . مورد نظر بايد براي خود فاعل باشد يا ديگران، نظريات مختلفي بوجود آمده است
است كه معتقـد اسـت    (Ethical Egoism)گرا، خودگرايي اخلاقي  يكي از نظريات نتيجه

 ـ     ه طبيعـت خـويش   آدميان بايد براي منفعت يا خير شخصي خود عمـل كننـد، خـواه بنـا ب
اي است كه مبتني بر   از نظر خودگرايان، زندگي اخلاقي زندگي. خودگرا باشند، خواه نباشند

امـا در مقابـلِ ايـن گـروه،     ). 126: 139عليـا،  (بيشينه كردن خير براي خودمان باشد و بس 
 در ايـن راسـتا و در قبـال   . كساني هستند كه معتقدند ما در مقابل ديگران مسؤوليت داريـم 
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مقدار مسؤوليتي كه نسبت به خود و ديگران داريم، دو نظريه مطرح شـده اسـت كـه يكـي     
 .(Utilitarianism)گرايي  است و ديگري فايده (Altruism) ديگرگرايي

 4معرفي شد و با هربرت اسپنسـر  3ديگرگرايي اصطلاحي است كه توسط اگوست كنت
به انگليس وارد شد و معتقد است كه ما بايد منفعت ديگران را به خاطر خودشان و فارغ از 

شود، در نظر داشته باشيم؛ حتي اگر خودمان   خير يا منفعتي كه از اين راه نصيب خود ما مي
  .(Bunnin & James, 2003: 22-23)به آن خير تمايلي نداشته باشيم

كنـد و    به خـاطر ديگـران چشـم پوشـي مـي     » (Ego)ودخ«بر اين اساس، ديگرگرايي از 
اما در راسـتاي انتقـاداتي   . گيرد    در نظر نمي - جز به تبَع ديگران - گونه خيري براي خود  هيچ

وارد آمـد،   - خـودگرايي و ديگرگرايـي   - گرايي و نيـز دو نظريـة مطـرح شـده      كه به وظيفه
تر بـود و از دو نظريـة     ابر انتقادها مقاومتر و در بر  اي مطرح شد كه به نحوي كاربردي  نظريه

گرايي معروف است، نسبت به نظريات   اين نظريه، كه به فايده. آمد  مذكور معقولتر به نظر مي
اي گرفت و در ارزيابي نتايج اعمال، هم خود و هم ديگران را مورد توجه   ديگر موضع ميانه

  .قرار داد
گرايـي    فاوت از اعمال و نتايج، از نظريـة فايـده  تقريرهاي گوناگوني كه بر اساس فهم مت

. صورت گرفت ما را در رسيدن به دركي جامع از اين نظريه با دشواري مواجه كرده اسـت 
شـود؛    كند كه درستي يا نادرستي يك عمل، به وسيلة فايدة آن تعيين مـي   اين نظريه ادعا مي

عمل درست اخلاقي كه . ي آوردنتايجي كه به بار م) ناخوشي( يا بدي) خوشي(يعني خوبي
شخص بايد انتخاب كند عملي است كه بيشترين لذتّ در تقرير ايجابي آن، و كمتـرين درد  
را در تقرير سلبي آن، از ميان تمام اعمال براي بيشترين افرادي كه متأثر از عمل او هسـتند،  

  .به بار آورد
ترين اصول اخـلاق    ز اساسيگرايي، اصل فايده است كه ا  نقطة محوري در تعريف فايده

گرايي اين است كه كارها بايد بـه    ، لب نظرية فايده5از نظر ميل. رود  گرايي به شمار مي  فايده
اي طراحي شـوند كـه در جهـت افـزايش سـرجمع        اي انتخاب شوند و نهادها به گونه  گونه

  . خوشبختي يا همان شادي و لذتّ در ميان مردم باشد
نتخابِ اين كه كدام عمل اخلاقاً بهتر است، معيار ترجيح ايـن اسـت كـه    بر سر دو راهي ا«

» كدام عمل شادي و خوشي بيشتري ابتداء براي فرد و در نهايت براي جامعه به همراه دارد
  ). 21: 1388ميل، (
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گرايانه كه هم و غـم آن لـذتّ     بعد لذتّ: گرايانه دو بعد مهم دارد  در واقع، اخلاق فايده
گرايانـه كـه تمركـز و تأكيـد آن بـر نتـايج اعمـال اسـت           خوشبختي است و بعد نتيجـه و 

(Graham, 2004: 138).  
  :بندي دارد  گرايي است، دو صورت  به هر حال، اصل فايده كه هسته اصلي نظريه فايده

آن است كه بزرگترين شبكه فايده ) يا گزينة بهتر(اول اينكه از نظر اخلاقي بهترين گزينه 
فايده در اينجا بر پاية خوشبختي يا لذتّ تعريـف  . را به وجود آورد) يا شبكة فايدة بزرگتر(

اي عمل كنيم كه بيشترين خوشبختي را براي بيشـترين    و دوم اينكه ما بايد به گزينه. شود  مي
  .(Mackinnon, 1998: 34)افراد ايجاد نمايد 

 »گرايـي   لذتّ«گرايي هم معنا و معادل با   البته اين مطلب را بايد در نظر گرفت، كه فايده

(Hedonism)
گرايـي بـر     گرايي با لذتّ شروع شده، اما فهم ما از فايـده   نيست؛ هرچند فايده 

گرايـي، فايـده يـا بيشـترين       مـرام فايـده  . مبناي لذتّ و آن هم لذاّت پست، نادرست اسـت 
  ).  29: 1389اعواني، (داند   خوشبختي را شالودة اخلاق مي

گرايي است كه معتقد   اي از اخلاق هنجاري و نيز نتيجه  گرايي شاخه  بر اين اساس، فايده
است، عمل درست عملي است كه بيشترين خوشبختي را براي بيشترين افرادي كه متأثر از 

تـوانيم    در نتيجه ما بايـد بكوشـيم تـا جـايي كـه مـي      . رفتار ما هستند، به همراه داشته باشد
ي خوب را بر بد ايجاد نماييم و به عبارتي ديگـر، خيـر را بـراي همگـان بـه      بيشترين فزون

  . حداكثر برسانيم
بيشـترين  «ها، اصلِ   شده است كه در همة آن 6بندي  گرايي از جهات مختلفي تقسيم  فايده

اما ذكر اقسام آن در اينجا لازم نيست و در خلال . ، مشترك است»فايده براي بيشترين افراد
  .شود كه به تناسب در بحث تبليغات بازرگاني كاربرد دارند  اقسامي اشاره ميبحث به 

  
  اخلاقي و تبليغات بازرگاني   گرايي  فايده

گرايي، چنين تصور شود كه در تبليغات بازرگـاني    شايد در نگاه اول و با توجه به واژة فايده
مركز كرد و ديگر نيازي بـه بحـث و   شود، ت  اي كه عايد توليدكنندگان مي  صرفاً بايد به فايده

جدل در اين باب نيست؛ چرا كه هدف ما در تبليغات بازرگاني دستيابي بـه فايـده اسـت و    
كند؛ بنابراين، اين نظريه هر عملي   سازي فايده و سود تكيه مي  گرايي هم صرفاً به بيشينه  فايده

ه عبارت ديگر، اين گونه تصور ب. كند  را كه در راستاي رسيدن به اين هدف باشد، تجويز مي
گرايي در جهت افزايش فروش محصولات تنهـا بـه فايـده حاصـل بـراي        شود كه فايده  مي
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هاي توليدي توجه دارد و در اين راه هيچ مانعي براي تبليغ، به وسيلة هر ابزار و هـر    شركت
صوري خودگرايانه اسـت  اين تصور، ت - طور كه پيشتر بيان شد  همان - بيند؛ اما  اي، نمي  شيوه

گرايي اخلاقي در نظر داريم، كاملاً بـا تصـور     آنچه از فايده. و به هيچ وجه قابل دفاع نيست
  . مذكور متفاوت است

   قبل از اينكه وارد بحث شويم لازم است دو مطلب را مورد بررسي قرار دهيم؛ اول ايـن 
گرايـي، بايـد بـه چـه افـراد و يـا         يـده كه، در تبليغات بازرگاني فايدة مورد نظر در نظرية فا

سازي خير چه كساني   اي برسد، و به عبارت ديگر، ما در تبليغات بايد به دنبال بيشينه  جامعه
باشيم؟ نمودار زير به صورت تقسيم ثنايي، همة كساني كه ممكن است با تبليغ يك كـالا و  

 :دهد  سيب ببينند را نشان مييا خدمت در ارتباط باشند و از آن منتفع شوند و يا از آن آ

  
در تبليغات، اگر فايده را تنها براي مبلـّغ  ) الف: بندي مذكور بايد گفت  در توضيح تقسيم

اي است كه مورد   ايم؛ زيرا اين نتيجه  گرايي خارج شده  در نظر بگيريم، به كليّ از نظرية فايده
گر بايـد عـلاوه بـر خـود،       تبليغگرايي، يك   پس از نظر فايده. نظر خودگرايي اخلاقي است

  .ديگران را نيز لحاظ كند
بـه عنـوان مثـال يـك     - گران در تبليغـات مربـوط بـه يـك كـالا       گاهي هدف تبليغ) ب
كودكان هستند، اما افرادي غير از كودكان نيز، كه در معرض تبليغ - بازي يا يك تبلت  اسباب

اي   ها نيـز فايـده    ت اين تبليغات براي آنگيرند، ممكن اس  بازي يا تبلت قرار مي  همين اسباب
  . گر بايد به اين موارد نيز توجه كند  در بر داشته باشد؛ بنايراين، تبليغ

مطلب ديگرآنكه، در تبليغات نبايد تنها به فوايد مادي و اقتصادي تكيه كـرد و هنگـامي   
اقتصادي مورد نظر مـا نيسـت؛   آيد، صرفاً فايدة مادي و   گرايي سخن به ميان مي  كه از فايده

اين فوايد . آورد در نظر گرفت  بلكه علاوه بر آن، بايد نتايج ديگري را كه يك تبليغ به بار مي
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از اين رو، بايـد بـه   . ها ممكن است اجتماعي، فرهنگي، رواني و يا جسمي باشد  و يا آسيب
  .  اين مسائل در برآورد نتايج نيز توجه كرد

گرايي و اينكه اين نظريه ارزش اعمال را بر اساس نتايج و آثار   ة فايدهپس از تبيين نظري
هـا را    سنجد، لازم است دو موضوع را از يكديگر تفكيك كـرده و هـر كـدام از آن     ها مي  آن

گرايي اخلاقي بررسي كنيم؛ يكي، ابزارهـايي اسـت كـه تبليغـات بـه        جداگانه از منظر فايده
 - شـود   ها سعي مي  هايي است كه در آن  ها و روش  و ديگري شيوهشود   ها انجام مي  كمك آن

  .اثربخشي تبليغات دو چندان گردد - بعضاً به هر قيمتي
  
  اخلاقي و ابزارهاي تبليغ   گرايي  فايده

است، به طوري كه از    تبليغات بازرگاني، در عصر حاضر جهان را به محاصرة خود در آورده
ها،   كوير، از خشكي گرفته تا ميانة دريا، از ميادين ورزشي، رستوران ها گرفته تا دل  دامنة كوه

هاي ورزشكاران گرفته تـا    ها، وسايل نقلية عمومي، قطارها، متروها و لباس  خانه  ها، قهوه  هتل
هـا، همـه و همـه روز و شـب از تاخـت و تـاز         هـا و خصوصـاً رسـانه     ها و خيابـان   كوچه
ها نقش منحصر به فردي دارند به   اما در اين ميان، رسانه. امان نيستندهاي تبليغاتي در   فعاليت
هـاي    گران، آثـار زيـادي، در زمينـه     اي كه در اين راستا، به عنوان ابزاري در دست تبليغ  گونه

هـاي تبليغـاتي بـراي انجـام       شـركت . اقتصادي، فرهنگي و اجتماعي، به همراه خـود دارنـد  
اي ابـائي نداشـته و آن را مجـاز      و شيوه 7د از توسل به هر نوع ابزارهاي تبليغاتي خو  فعاليت

دانند كه اين امر اغلب با آسيب رساندن به قشر يا اقشار و افراد زيادي همراه اسـت و از    مي
سازي فايـده و در تقريـر     گرايي، كه هدف آن در تقرير ايجابي، بيشينه  سويي بر اساس فايده

اخوشي براي بيشترين افراد متأثر از عمل ماست، برخي از اين امـور  سازي ن  سلبي آن، كمينه
گرايي بايـد    مجاز است كه اين امر با شهودهاي اخلاقي و عقلاني ما ناسازگار است و فايده

هـا    گران از آن  ترين ابزارهايي كه تبليغ  در اينجا به برخي از مهم. گو باشد  ها پاسخ  در قبال آن
  :شود  اشاره ميگيرند،   بهره مي

  
  هنر و اشكال آن

جويند، هنر است كه شامل فـيلم،    ها از آن بهره مي  گران در رسانه  از جمله ابزارهايي كه تبليغ
گرايي اخلاقي و خصوصاً   بر اساس فايده. شود  مي... عكس، كاريكاتور، گرافيك، موسيقي و 

يغي، موجب آسيب رساندن بـه روان  اگر  تبل Negative Utilitarianism(8(گرايي سلبي  فايده
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شده، و در عوض بر اسـاس محاسـبات دقيـق، در كـل سـعادت و رفـاه را بـراي          مخاطب 
گونـه    بيشترين تعداد از افراد جامعه به همراه داشته باشد، اخلاقاً مجاز است؛ بنـابراين، ايـن  

 :توان تحليل كرد  مي

سـبات انجـام شـده، بتوانـد در مقابـل      گرايي اگـر تبليـغ، بعـد از محا     بنا بر نظرية فايده
هايي كه به همراه دارد، سعادت و رفاه بيشترين تعـداد از افـراد جامعـه را بـه همـراه        آسيب

فرهنگي و (در مقايسه با فوايد) جسمي و رواني(هاي تبليغ  اي كه آسيب  داشته باشد، به گونه
  . آن ناچيز به حساب آيند، آن تبليغ مجاز است) اقتصادي
هـا در    هاي تبليغـاتي و قـرار دادن آن    ساختن برنامه: توان گفت  گرايي مي  در نقد فايدهاما 

يكي از  - ايم   كه هر كدام از ما بارها چنين تبليغاتي را تجربه كرده - هاي تلويزيوني  ميان فيلم
و اين چيزي است كه  9پذير دانست  توان مخاطبان را در برابر آن آسيب  مواردي است كه مي

: 138مولانـا،  (انـد    گران را از آن منع نموده  نظران ارتباطات به آن اذعان كرده و تبليغ  صاحب
ها به مضـر    ممنوعيت چنين تبليغاتي در بسياري از كشورها نيز گواه اين است كه آن). 113

  . 10اند  بودن اين نوع تبليغ واقف
در . دهند  ن اهميت زيادي ميگران به آ  ها موضوع مهمي است كه تبليغ  زمان پخش آگهي
ها را آن قـدر طـولاني     هايي كه قرار است سرِ ساعت شروع شود، آگهي  ابتداي اغلب برنامه

اي طولاني   ها را به اندازه  ها آگهي  كند، يا اكثراً در بين برنامه  كنند كه مخاطب را عصبي مي  مي
هـاي تلويزيـوني     است و يـا در فـيلم  كند به دنبال چه بوده   كنند كه مخاطب فراموش مي  مي

دهند و بـا ايـن كارهـا بـه لحـاظ روانـي بـه          ترين جاي فيلم قرار مي  ها را در حساس  آگهي
كـه در نهايـت ممكـن اسـت     ) 131: 1391ساروخاني، (كنند   مخاطب خود آسيب وارد مي

شخص را به انجام رفتارهاي پرخاشگرانه سـوق دهنـد؛ عـلاوه بـر آن، مخاطـب احسـاس       
هـا،    كسي كه از صبح تا شب از انواع و اقسام رسـانه . توجهي شده است  كند كه به او بي  مي

هـا بـه صـورت زيرنـويس       رسد، نيازي به ديدن آن  بيند، به نظر مي  هاي مختلف را مي  آگهي
بـه  هايي كه نياز به زيرنويس دارند، اغلب، تبليغـات    هايي مثل فوتبال يا فيلم  در برنامه. ندارد

اي تمركز كرده و در ضمن،   شوند كه مخاطبي كه بر روي برنامه  قدري درشت زيرنويس مي
در ايـن نقـد ايـن    . بينـد   نيازي به ديدن آن آگهي نداشته، به لحاظ رواني و عصبي آسيب مي

هاي ديگر، كار خود   تواند از راه  شيوه بايد گفت، تبليغات به طور كلي نفي نشده است و مي
توانـد از ابزارهـا و     دهد و اگر واقعاً به دنبال رساندن فايده بـه جامعـه اسـت، مـي     را انجام
ها را به همراه ندارند و يا كمتر دارند، استفاده كند و يا همين   هاي ديگري كه اين آسيب  شيوه
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) 2. ها را در جاي حساس فـيلم قـرار ندهنـد     آن) 1: شيوه را اصلاح نمايد به اين شكل كه 
هـا    نـواري را بـه زيرنـويس   ) 4. ها را مشخص نمايند  زمان آگهي) 3. ي كوتاه باشدزمان آگه

  .اختصاص دهند
  

  كودكان
كننـد؛ بنـابراين،     هاي تبليغاتي خود استفاده مـي   گران از كودكان به عنوان ابزار در برنامه  تبليغ

  :توان استدلال كرد  گرايي، اينگونه مي  براساس فايده
ر اساس سنجش شرايط پيش رو، بيشترين فايده را بـراي بيشـترين   هر عملي كه ب) الف

 Act گرايــي عمــل محــور  افــراد متــأثر از عمــل مــا در پــي داشــته باشــد، از نظــر فايــده

Utilitarianism) (11به لحاظ اخلاقي مجاز است ،.  
  .گران چنين وضعيتي دارد  استفادة ابزاري از كودكان از سوي تبليغ) ب
  . اري از كودكان در تبليغات جايز استپس استفادة ابز) ج

توانـد    مـي ) استفادة ابـزاري از كودكـان  (اين عمل: توان گفت  اما در نقد اين استدلال مي
تأثيرات بدي را بر كودكان تماشا كنندة تبليغات به جا بگذارد؛ چرا كه طبق پـژوهش انجـام   

هـاي روحـي     دچـار شكسـت   ها در مقام مقايسة خود با كودكان بـازيگرِ تبليغـات،    شده، آن
 :Moore, 2004)اندازد   ها و در نتيجه جامعه را به خطر مي  شوند كه اين موضوع، آيندة آن  مي

براي خريـد محصـولات تبليـغ شـده و امتنـاع والـدين از        12فشار كودكان بر والدين. (162
 شـود   يها به كشمكش و تعارض بين والدين و فرزنـدان منجـر م ـ    هاي آن  برآوردن خواسته

در صورت خودداري والدين از خريد  ). 253: تا  گرد، حسيني، بي  بيابان؛ 34: 1389رسولي، (
كه اين امر، بنيان  گناهكار محسوب خواهند شد ،ها به چشم فرزندانشان  كالاي مورد نظر، آن

 گرايي بايـد در ايـن مـورد نادرسـت      خانواده را با مشكل مواجه خواهد كرد؛ در نتيجه فايده
كـه پايـه و اسـاس آن     Rule Utilitarianism) (13 محـور   گرايي قاعـده   اين نقد را فايده. باشد
گرايـي، اسـتدلال     بر اساس اين تقريـر از فايـده  . دهد  محور است، پاسخ مي  گرايي عمل  فايده

  :رود  اينگونه پيش مي
ستفادة ابـزاري از  ا: اگر استفادة ابزاري از كودكان طبق قاعدة زير باشد، جايز است) الف

كودكان در صورتي كه براي بيشترين تعداد از افراد متأثر از تبليغ، آسيبي بـه همـراه نداشـته    
  .باشد، بلامانع است
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توان   با آسيب همراه است و به دو دليل مي - همانطور كه ديديم - اما چنين تبليغاتي) ب
وارد ) خصوصاجًوامع توسعه نيافتـه (ها به بيشترين تعداد از افراد جامعه   گفت كه اين آسيب

اي از افراد جامعه كودكـاني هسـتند كـه اسـتطاعت خريـد        اول اينكه، بخش عمده: شود  مي
و نيز بديهي اسـت كـه همـة كودكـان از محـيط اطـراف خـود         14كالاهاي تبليغي را ندارند

معـة غيـر   دوم اينكـه، جا . كنند؛ بنابراين، مشكلات مذكور پيش خواهد آمـد   الگوبرداري مي
اي كـه تبليغـات     رغـم فايـده    گران نيز از بستگان همين كودكان هستند، كه علـي   هدف تبليغ

  . ها داشته باشد، هرگز دوست ندارند كودكشان آسيب ببيند  ممكن است براي آن
  . پس استفادة ابزاري از كودكان در هيچ موردي جايز نيست) ج
  
  زنان

بلكه در محيطي آراسته و از پيش طراحـي شـده انجـام    گيرد؛   تبليغات در خلأ صورت نمي
تواند اثرات مثبت و منفي فراوانـي بـر جـاي      گيرد، كه اين موضوع در حيطة فرهنگ مي  مي

اي در خـدمت فرهنـگ     از اين رو، تبليغات اين ظرفيت را دارد كه همچون مدرسـه . بگذارد
برخـي معتقدنـد   . نگي روبرو كنـد اي را با بحران فره  يك جامعه باشد و يا بر عكس، جامعه

تبليغات بازرگاني در ارتباط با طيف وسيعي از افراد جامعه يعني زنان، اثرات سوء فرهنگـي  
در تبليغ لوازم  .(Arend, 2014: 54)دهد   ها را تحت تأثير قرار مي  به همراه دارد كه اين امر آن

شود كـه از مـردان بـراي      ده ميبه ندرت دي... خانگي نظير جارو برقي، ماشين لباسشويي و 
نمايش كار با محصول توليد شده، استفاده نمايند و اين موضوع ممكن است اين ايده را در 

... اذهان مردها جا بياندازد كه تنها زنان بايد جـارو كننـد، آشـپزي كننـد، لبـاس بشـويند و       
انجام دهد و از مرد خود  بنابراين، اگر زني نتواند و وقت آن را نداشته باشد كه اين كارها را

جا افتاده است،  - ها  از سوي رسانه - تقاضاي انجام اين كار را بكند، با تفكري كه در ذهن او
گسـيختگي    بنـابراين، چنـين اختلافـاتي باعـث از هـم     . كنـد   از انجام آن كار شانه خالي مـي 

علاوه بـر آن، حتـي   . ها شده و بنيان جامعه را با مشكلات جدي مواجه خواهد كرد  خانواده
ت    ممكن است مردان فكر كنند كه كارايي زن در همين چيزها خلاصه مي شود و هيچ فعاليـ

از اين رو، اين تفكر هويت ). 102- 101: 1389اميني، (اجتماعي ديگري از او ساخته نيست 
زن را تحقير كرده و بنابراين، نشاط خود را در بـه جـا آوردن مسـؤوليت خطيـر مـادري از      

ت خواهد داد؛ در نتيجه، در تربيت كودكاني سالم، ناكام خواهد ماند و اين اصـلاً بـراي   دس



  گرايي اخلاقي و تبليغات بازرگاني فايده   184

گرايـي سـلبي، در ايـن      گرايان بر اساس فايده  بنابراين، استدلال فايده. جامعه مطلوب نيست
  :مورد چنين خواهد بود

د جامعه اگر انجام عملي موجب به بار آوردن ناخوشي براي بيشترين تعداد از افرا) الف
  .شود، به لحاظ اخلاقي جايز نيست

  .آورد  استفادة ابزاري از زنان، اثرات منفي زيادي براي زنان و نيز جامعه به بار مي) ب
  .پس استفادة ابزاري از زنان در تبليغات بازرگاني مجاز نيست) ج

عث ترويج اي استفاده شود كه با  بر اساس استدلال فوق، اگر در تبليغات، از زنان به گونه
اي كه با ترويج اين الگوهـاي صـحيح، جامعـه بـه       الگوهاي صحيح در جامعه شود به گونه

گرايي اشكالي ندارد؛ مانند اينكه در تبليـغ    سمت شكوفايي و رفاه هدايت شود، از نظر فايده
مربوط به يك كالا، زن و مرد را در حالي كه با يكديگر همكاري كرده و از ايـن همكـاري   

  . برند، به معرض نمايش بگذارند  يلذتّ م
  

  هنرمندان و ورزشكاران مشهور
كنند،   ها استفاده مي  گران براي تأثيرگذاريِ بيشتر بر مخاطبان از آن  از ديگر ابزارهايي كه تبليغ

اين قشرِ جامعه، بـه دليـل مـوقعيتي كـه در اجتمـاع      . هنرمندان و ورزشكاران مشهور است
ليتي كه در نزد مردم دارند، الگو به شمار رفتـه و اسـتفاده از كـالايي    اند و مقبو  بدست آورده

رو را به سـمت    ها و نيز عدة زيادي از مردم دنباله  تواند هواداران آن  ها مي  خاص از سوي آن
گرايي، اگـر جـنس تبليـغ شـده بـه افـزايش         بنابراين، بر اساس نظرية فايده. آن كالا بكشاند

بيشترين تعداد از كساني كه متأثر از آن تبليغ هسـتند، منجـر شـود،    سرجمع رفاه و سعادت 
  .آيد كه تحسين را به دنبال خواهد داشت  اخلاقاً مجاز بوده و عملي درست به حساب مي

كنند كه يا تحـت ابزارهـاي مـذكور جـاي       گران از ابزارهاي ديگري نيز استفاده مي  تبليغ
رت ندارد؛ به تعبير ديگر، اسـتفاده از آن ابزارهـا مسـئلة    ها در اينجا ضرو  گيرند يا ذكر آن  مي

. پردازي كـرده و در پـي رفـع مشـكل بـر آيـيم        كند تا در مورد آن نظريه  خاصي ايجاد نمي
گرايـي    توان گفت كه بـر اسـاس فايـده     بندي مطالبِ اين قسمت، مي  بنابراين، در مقام جمع

مستلزم اين است كه قبل از استفاده از آن ابزار، از اخلاقي، استفاده از هر ابزاري در تبليغات 
شوند، آگاهي كافي داشـته    مند مي  نتايج استفاده از آن و نيز تعداد افرادي كه از آن نتايج بهره

است كـه اسـتفاده از آن را در حـل مسـائل اخلاقـي      ) برآورد نتايج(باشيم و همين موضوع
   .كند  موجود در تبليغات بازرگاني دشوار مي
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  هاي تبليغ  اخلاقي و شيوه   گرايي  فايده
هـاي    كننـد؛ بلكـه راه    هاي تبليغاتي از يك روش مشخص براي تبليـغ اسـتفاده نمـي     شركت

مختلفي را براي افزايش تأثيرگذاري بر مخاطبان و در نتيجه افزايش فروش محصولات خود 
  :گيرند، عبارتند از  ن راستا بكار ميگران در اي  هايي كه تبليغ  مهمترين شيوه. كنند  آزمايش مي

  
  روش منطقي و استدلالي

در ايـن  . كنند روش منطقـي و اسـتدلالي اسـت     گران از آن استفاده مي  اولين روشي كه تبليغ
هاي آن و دلايل مزيت آن نسبت به ديگـر اجنـاسِ موجـود در      روش، مزاياي كالا و ويژگي

ها به آن نياز دارند،   براي مخاطبان مفيد است و آن بازار، و همچنين دلايلي كه كالاي مذكور
به عنوان مثال، در تبليغ يـك  . شود  اي خودداري مي  بيان شده و از پرداختن به مسائل حاشيه

شود كه اين يخچال با قابليتي كه دارد، انرژي كمتري مصرف كرده   يخچال اين گونه بيان مي
گرايـي، بهتـرين     به عقيدة فايده. شود  جويي مي  صرفههاي خانگي و ملي   و بنابراين، در هزينه

شيوة تبليغ همين شيوه است؛ چون به مخاطبان خود، اجازة تأمل و انتخـاب آگاهانـه داده و   
هاي تبليغاتي به لحاظ اخلاقـي مسـؤول     ها، شركت  در صورت خطا در انتخاب از سوي آن

  .نيستند
  

  آور  استفاده از تبليغات ترس
هاي  گاه بازاريابان، در پيام. آور است  هاي تبليغ، استفاده از تبليغات ترس  روش يكي ديگر از

و  ايجـاد نگرانـي كـرده   كنند تا از اين طريق در مخاطب  تبليغاتي از جاذبه ترس استفاده مي
عملكرد تبليغ بـا جاذبـه تـرس بـه      ،اساساً .نمايند ها را به انجام و يا ترك كاري تحريك  آن

به كار نبردن كالا يا خـدمتي   كه دهد هشدار ميتبليغ به اين ترتيب كه  ؛تصورت سلبي اس
خاص و يا تغير ندادن رفتار يا نگرش نسبت به يك موضوع، ممكن است انواع خطرها اعم 

آور  هاي تـرس  پيام. را براي فرد به همراه داشته باشد... از خطرهاي مالي، اجتماعي، ايمني و
اگر فرد رفتار مناسبي را در پيش نگيـرد، ممكـن اسـت بـه      كند كه به اين صورت عمل مي

آمدهايي كه بر اثر استفاده نكردن از عينك آفتابي يا  مدهاي بدي دچار شود؛ براي مثال، پياپي



  گرايي اخلاقي و تبليغات بازرگاني فايده   186

سـلطاني،  ( گيـرد  گير فرد شود، در تبليغ مورد اشـاره قـرار مـي    مسواك ممكن است گريبان
  :به اين صورت مطرح كردتوان استدلالي   در اين مورد مي). 78: 1384

كه بيشترين فايده    گرايي، استفاده از هر روشي در تبليغات به شرط آن  از نظر فايده) الف
  .را براي بيشترين افراد جامعه داشته باشد، جايز است

  .15آور چنين وضعيتي وجود دارد  رسد در تبليغات ترس  به نظر مي) ب
ربي و ميداني اثبات شـود، چنـين تبليغـاتي بـه     بنابراين، اگر مقدمة دوم به لحاظ تج) ج

لحاظ اخلاقي مجاز است، اما در صورتي كه پس از برآورد نتايجِ حاصلِ از اين نوع تبليـغ،  
معلوم شود كه تبليغات مبتني بر ترس، بيشترين فايده را براي بيشترين تعداد از افراد در پي 

  . جاز خواهد بودگرايي چنين تبليغاتي غير م  ندارد، از نظر فايده
البته ممكن است اين استدلال چنين نقد شود كه گاه تبليغي كه به اين شيوه ارائه شـده،  

اي سـاختگي اسـت و واقعيـت      كند و يا اصلاً چنين نگرانـي   نگراني موجود را برطرف نمي
گرايـان    در پاسـخ ايـن نقـد، فايـده    . نداشته و بنابراين، هيچ ربطي به كالاي مورد نظر نـدارد 

خواهند گفت كه آنان چنين تبليغاتي را مجاز نخواهند شمرد، جز در مواقعي كـه بيشـترين   
شـود    گرايان گفته مي  فايده را براي بيشترين تعداد از افراد جامعه داشته باشد؛ در پاسخِ فايده

گار گرايان با شهودهاي اخلاقي و عقلاني ما ناساز  كه توسل به دروغ و فريب از سوي فايده
شود كه افـراد آن جامعـه دروغ و تقلـب را فـرا گرفتـه و در نتيجـه         است و نيز موجب مي

كار خواهيم داشت كه در آن جامعه، افـراد اعتمـاد متقابـل را، كـه       اي متقلبّ و فريب  جامعه
اساس زندگي اجتماعي است، نسبت به همديگر از دست خواهنـد داد و از ايـن وضـعيت    

گو باشد و براي حل ايـن    گرايي در اين مورد بايد پاسخ  نابراين، فايدهآسيب خواهند ديد و ب
امـا   .مشكل، علاوه بر نتيجه، معيار ديگري را براي درستي اعمال به معيار نتيجه اضافه نمايد

اين پاسخ را بررسـي   هاي بعدي  گرايان نيز به اين نقد پاسخ خواهند داد كه در قسمت  فايده
  .خواهيم كرد

  
  ه از احساسات مخاطباناستفاد

شيوة ديگر در تبليغ، استفاده از احساسات مخاطبان است، كه بيشترين فراوانـي را در ميـان   
در تبليغ با جاذبه احساسي برخلاف . هاي مختلف تبليغ، به خود اختصاص داده است  روش

 جاذبه منطقي، تحريك احساسات فرد و برانگيختن آن براي رسيدن به مقصود، هدف اصلي
. كننده اسـت  هدف تبليغ با جاذبه احساسات، برقراري ارتباط بين كالا و مصرف. است مبلغّ
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عيب چنين تبليغاتي اين است كه معمولاً اطلاعـات كـافي دربـاره كـالا بـه مخاطـب ارائـه        
رو، ممكن است مخاطب پس از خريد كـالا آن را همـان چيـزي نيابـد كـه       ازاين. شود نمي

محور اگر استفاده از   گرايي عمل  بر اساس فايده .)111: 1390ري، اسكند( انتظارش را داشت
احساسات مخاطبان براي تبليغ يك كالا بتواند بيشترين خير را براي بيشترين تعداد از افـراد  

اما ممكن است اشكال شود كه سوءاستفاده . جامعه به همراه داسته باشد، اخلاقاً مجاز است
در . انگيز است و با شهودهاي اخلاقي ما سازگار نيسـت   تاز احساسات مخاطبان عملي نفر

اولاً اگر احساسات در راستاي خير و رفاه جامعه به كار گرفته شـود، ايـن   : پاسخ بايد گفت
گرايي است   سوءاستفاده نيست؛ ثانياً اگر در راستاي سعادت جامعه نباشد، باز اين خود فايده

د و به تعبير ديگر، دليل محكوميت ايـن عمـل   ده  كه حكم به محكوميت همچون عملي مي
زيرا اين عمل، خصوصـاً هنگـامي كـه     (Graham, 2004: 136)گرايانه است   نيز، دليلي فايده

يك كالا انتظارات مورد نظر مخاطبان را برآورده نكند، الم و زيان را به لحاظ رواني و مـالي  
. كنـد   ها ايجاد مـي   شنودي را براي آنها افزايش داده و بدين سبب شقاوت و ناخ  در ميان آن

در نتيجه اين عمل در صورتي كه در جهت افزايش سرجمع رفاه نباشد و علاوه بر آن، براي 
  .مخاطبان آسيب به همراه داشته باشد اخلاقاً مجاز نيست

  
  هاي اخلاقي  استفاده از جاذبه

هاي اخلاقـي    استفاده از جاذبهشود،   شيوة ديگري كه در تبليغات بازرگاني به وفور ديده مي
اين نوع جاذبه بر تشخيص مخاطبان درباره درست يا نادرسـت بـودن چيـزي تكيـه     . است
» مناسب«و » درست«هاي اخلاقي به سوي احساس مخاطب نسبت به آن چه   ذبهاج .كند مي

ها اغلب براي ترغيب مردم بـه بـه حمايـت از مقاصـد و       ذبهااين ج. شوند  است هدايت مي
تر، حقوق مساوي براي اقشار مختلف اجتماعي   هاي اجتماعي نظير محيط زيست سالم  آرمان

تبليـغ  . شـوند   هاي خاص بـه كـار گرفتـه مـي      و كمك به افراد معلول يا مبتلايان به بيماري
المنفعه از آن جمله   هاي عام  ها و مسابقات فرهنگي و ورزشي به نفع طرح  برگزاري جشنواره

گرايي چنين تبليغـاتي مجـاز اسـت؛      بنابراين، از ديدگاه فايده .)60: 1390ري، اسكند( است
يابي به اهدافي باشد كه در تبليغات تعيين شده است؛ و   البته در صورتي كه هدف، تنها دست

اگر محصول تبليغ شده به بهبود اوضاع مذكور كمك نكند و هدف از آن، فروش محصـول  
  . ات اخلاقي مخاطب باشد، چنين تبليغاتي جايز نيستبا استفاده ابزاري از احساس
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  ملاحظات پاياني
گرايـي اخلاقـي بـا      آيد، اين است كه فايـده   گرايي اخلاقي بر مي  آنچه از بررسي نظرية فايده

هـا    به هر گونه تبليغاتي در رسانه) بيشترين فايده براي بيشترين افراد(اصل واحدي كه دارد 
شوند، نتايج مطلـوبي در    ها تبليغ مي  بسياري از كالاهايي كه در رسانه. دهد  اجازة پخش نمي

كودكي كه تحت . در اينجا به چند مثال از اين دست خواهيم پرداخت. آينده نخواهند داشت
تأثير تبليغات به يك نوع چيپس مجذوب شده و به خوردن آن عادت كرده، به اين دليل كه 

وردن غذاهاي اصلي و مورد نياز بدن، اشتهاي خـود  دچار سيري كاذب شده است، براي خ
 ,Moore)؛ 20: 1377انصاريان، (را از دست داده و در نتيجه به سوء تغذيه مبتلا خواهد شد 

گرايـي اسـت،     و اين امر در جهت ايجاد بيشترين خوشي، كه آموزة اصلي فايده 164 :2004
توانـد در    مـي  Preference Utilitarianism(16(گرايي ترجيحـي   باشد؛ علاوه بر آن، فايده  نمي

گرايي ترجيحي درست است كه اين عمل ميزان بيشـتري از    از نظر فايده. گشا باشد  اينجا راه
كنـد، امـا در راسـتاي تقريـر اصـلاح شـدة         اميال و ترجيحات مردم جامعه را بـرآورده مـي  

ترجيحـات درسـت و نـه     گرايي ترجيحي نيست؛ چرا كه در تقرير اصـلاح شـده بـه     فايده
  . شود  نامعقول اهميت داده مي

مورد ديگري از اين دسـت، كـه پـيش از ايـن بـه نـوعي ديگـر آن را مطـرح كـرديم،          
بضاعت خود را براي خريد هر چه بيشتر به   ها تحت تأثير تبليغات، والدين بي  آن اند؛  كودكان
ت عـدم خريـد، كودكـان دچـار     شناسـان، در صـور    هـاي روان   آورند و طبق گفتـه   ستوه مي

هـا انتظـارات     تـوان از آن   كه در آينـده نمـي   (Moore, 2004: 162)شوند  هاي رواني مي  عقده
  .معقول و رفتارهاي بهنجارِ اجتماعي داشت

مورد ديگر اينكه، تبليغات بازرگاني افراد را به سمت تجملات و زيـاده خـواهي سـوق    
دهنـد،    بضـاعت را تشـكيل مـي     كثريت جامعه و افراد بيدهد؛ به طوري كه افراد كه گاه ا  مي

يابي به كالاي تبليغ شده به زحمـت انداختـه و در ايـن راه بـه لحـاظ        خود را در راه دست
از . دهنـد   جسمي و روحي خسته شده و در نهايت شور و نشاط را در زندگي از دست مـي 

آيد مجاز باشد؛ زيـرا همـانطوري كـه      گرايي اخلاقي، اين گونه تبليغات به نظر مي  نظر فايده
كند   از يك طرف جامعه را دچار شكوفايي مي (Mandeville, 1732: 31)مندويل معتقد است 

شوند كار بيشتري انجام داده و رفاه بيشـتري بـه     و از طرف ديگر در اثر آن، افراد مجبور مي
مورد شهودهاي اخلاقي مـا، بـه   اما در اين . دست آورند و در نتيجه فوايد زيادي در بر دارد

گرايي ناسازگار است؛ خصوصاً در جامعـة اسـلامي مـا كـه       دلايل پيش گفته، با نظرية فايده
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شـود كـه     اين ديدگاه سبب مي. ها قرار دارند  هاي ديني و معنوي در رأس تمام ارزش  ارزش
ه و از هـاي مـادي معطـوف شـد      خـواهي و تجمـلات و ارزش    توجه افراد به سمت زيـاده 

  .   هاي معنوي باز بمانند  ارزش
 - بـه عنـوان مثـال خشـونت     - دانند كه تبليغات مهـيج   هاي تبليغاتي به خوبي مي  شركت

اثربخشي بيشتري را در تحريك مخاطبان به همراه دارد؛ بنابراين در برخي از تبليغات خـود  
د نظـر، دردي از  درست است كـه ممكـن اسـت كـالاي مـور     . كنند  از اين شيوه استفاده مي

دردهاي جامعه را درمان كند، اما به همراه خود خشونت و رفتارهـاي نابهنجـار را در افـراد    
كودك در هر يك از مراحل زنـدگي نسـبت بـه    «. دهد  جامعه، خصوصاً كودكان، ترويج مي

بيند، حساسيت دارد؛ زيرا توجه او را بـه خـود جلـب     اي كه در پيرامون خود مي اشياي تازه
ها  هكودك براي خود دنيايي دارد و در ميان قص. سازند تحرك او را فراهم مي ةكنند و ماي مي

او براي تداوم رشد و يـادگيري و  . كند ها زندگي مي ها و داستان با قهرمانان فيلم ،ها و افسانه
طـوري كـه     همـان  .دهـد  دهي شخصيت خود، رفتار و كردار ديگران را الگو قرار مـي  سامان
يا با تماشـاي   ،كودكان با ديدن پرخاشگري در رفتار ديگرانشناسان معتقدند،   ز روانبرخي ا

دهنـد    و در رفتارهـاي خـود آن را بـروز مـي     گيرنـد  آن در تلويزيون، پرخاشگري را فرا مي
هاي تلويزيـون نشـان داده    مد خشونت ياپ ةدربار هاي متعدد  پژوهش .)441: 1385ازكمپ، (

بينـد،   آميز مي هاي خشونت كند يا فيلم و كارتون تلويزيون تماشا مي كودكي كه بسيار ،است
ديـد، بـه ايـن ميـزان از      ها را نمـي  چنان رفتار پرخاشگرانه خواهد داشت كه اگر آن نمايش

همچنـين، بـيش از    .)441: 1385؛ ازكمپ، 85: 1381ساجدي، (» يازيد خشونت دست نمي
ي ميداني و تجزيه و تحليل رفتارهايي كه بـه  ها  بيست سال تحقيقات آزمايشگاهي، آزمايش

آميز تلويزيون،   هاي خشونت  كنند، به اين نتيجه منجر شده كه صحنه  صورت طبيعي بروز مي
: 1377، سـنتيروال (بر رفتارها و باورهاي كودكان و خردسالان، پيامـد منفـي و قطعـي دارد    

گرايان، طبق استدلالي كه در سـطور پيشـين در     بنابراين، چنين تبليغاتي از نظر فايده    ).200
   .مورد استفادة ابزاري از كودكان مطرح كرديم، از نظر اخلاقي مجاز نيست

. كند  شود، به حقوق مخاطب تجاوز مي  تبليغات بازرگاني كه در اينترنت نمايش داده مي
بوهي از كادرهاي حاوي گردد، با ان  اي كه فرد هنگامي كه دنبال مطلبي در اينترنت مي  به گونه

يابـد و ايـن امـر او را      ها مي  شود كه به زحمت مطالب خود را از ميان آن  تبليغات روبرو مي
اي   هـاي ناخواسـته    علاوه بر آن، اغلـب پنجـره   .(Sama & Shoaf, 2002: 95)كند   عصبي مي

و از كارهاي ديگـر  شود و اين موضوع وقت او را گرفته   راجع به تبليغات در برابر او باز مي
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گران و اصـحاب    شود كه بايد تبليغ  دارد و اين تجاوز به حقوق مخاطب محسوب مي    باز مي
  . رسانه به آن توجه كنند

گرايي اخلاقي   هاي مطرح شده، از ديدگاه فايده  گويي به پرسش  بنابراين، در جايگاه پاسخ
روند خودگرايانه بوده   در تبليغات بكار ميهايي كه   ها و شيوه  به طور كليّ، بسياري از روش

آيـد،    گرايي نتايجي كه به بار مي  از منظر فايده. يا فايدة قشر كوچكي از افراد را در نظر دارند
بايد نسبت به بيشترين تعداد از افراد جامعه در نظر گرفته شود و در ضمن بايد تمامي نتايج 

از ايـن رو، بـه نظـر    . لحـاظ شـود  ... رواني و اعم از اقتصادي، فرهنگي، جسمي، روحي و 
رسد استفادة ابزاري از زنان و كودكان با توجه به مطالب مطرح شده، علي رغـم تصـور     مي

گرايـي، جـايز     از ديـدگاه فايـده  ) استفادة ابزاري از زنان و كودكـان (رايج در مورد جواز آن
و ثانيـاً آثـار سـوء     17دهنـد   ل مـي زيرا اين اقشار جامعه، اولاً طيف وسيعي را تشـكي . نيست

ها و نيز جامعه به دنبال دارد و در نهايت، ديگر اقشار جامعه، به   فرهنگي و اجتماعي براي آن
  . ها هستند، چنين نتايجي را خوش ندارند  اين دليل كه زنان و كودكان از وابستگان آن

عداد از افراد جامعه در گرايي اخلاقي بيشترين خوشي را براي بيشترين ت  همچنين، فايده
ت     گيرد؛ بنابراين به سلامتي روحي و رواني  به مانند سـلامتي جسـمي آن    نظر مي هـا اهميـ

هـا    هاي تبليغاتي، كه اين موارد را نقض كنند و بـه آن   ها و روش  لذا آنگونه از شيوه. دهد  مي
آورد، در مقايسـه بـا ايـن          جز در مواردي كه فوايدي كه تبليغ بـه بـار مـي    - توجه باشند  بي

گرايـي اخلاقـي و خصوصـاً تقريـري از آن كـه بـه         از ديدگاه فايـده  - ها بيشتر باشد  آسيب
  .شوند  گرايي سلبي معروف است، كنار زده مي  فايده

ماننـد   - كاري به هر شكل  گويي به اين سؤال كه تمسك به تقلبّ و فريب  در مقام پاسخ
گرايان چـه حكمـي     از نظر فايده - ...هاي صاحب نام و  وي شركتاستفاده از لگويي شبيه لگ
General Utilitarianism(گرايي عام  كنيم كه فايده  گرايي را مطرح مي  دارد؟، تقريري از فايده

 
( 

نگر   گرايي قاعده  نگر و فايده  گرايي عمل  گرايي عام، حد وسط ميان فايده  فايده. شود  ناميده مي
هر فاعل اخلاقي، در هـر مـورد خـاص و جزئـي كـه      : گويد  گرايي مي  فايدهاين نوع . است

ها در اين شـرايطي كـه در حـال      آيد، بايد از خود بپرسد كه اگر تمام انسان  برايش پيش مي
حاضر من در آن قرار دارم، قرار داشتند و اين كاري كه من تصميم به انجامش دارم، انجـام  

بنـابراين،  . (Lyons, 2002: 3)و فايده را براي جامعه داشت يا نه؟ دادند، آيا بيشترين خير   مي
گرايي اخلاقي چنين اعمالي در تبليغات، در صورتي كه در شرايط خـاص و    از ديدگاه فايده
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جزئي، در جهت افزايش بيشترين خوشي براي بيشترين تعداد از افراد جامعه باشـد، جـايز   
  . است

اي، افـراد تقلـب و     فتـه شـود كـه در چنـين جامعـه     ممكن است در نقد اين استدلال گ
 - كه اساس زندگي اجتماعي است - گيرند و در چنين اوضاعي اعتماد  كاري را فرا مي  فريب

كنند كه در معرض تقلـب و    از جامعه رخت بر خواهد بست و افراد در هر لحظه گمان مي
گرايـي بايـد در     بنابراين فايده. ها از اين وضعيت رنجيده خواهند شد  اند؛ در نتيجه آن  فريب

» اسـتفاده از احساسـات  «همانگونه كه در قسـمت  - گرايان  اين مورد نادرست باشد؛ اما فايده
گرايي است كـه حكـم بـه نادرسـتي       در پاسخ خواهند گفت كه اين خود فايده - آورده شد

نتيجه است و هر گـاه   دهد، بر مبناي  گرايي ارائه مي  دهد؛ حكمي كه فايده  چنين تبليغاتي مي
پس از برآورد نتايج، معلوم شود كه نتيجه مطلوب نبوده، ايـن خـود اوسـت كـه حكـم بـه       

  . دهد  نادرستي عمل مي
  

  نقد و بررسي
تـوان حكـم     گرايي، نمي  در مورد جواز يا عدم جواز تبليغات بازرگاني از ديدگاه فايده) الف

جوينـد كـه اولاً چـون ايـن       اي بهره مي  هاي پيچيده  گران از روش  كليّ صادر كرد؛ زيرا تبليغ
هـا، بـرآورد نتـايج را      ها واحد نيست، نتيجة واحدي نيز ندارند و ثانياً پيچيدگي روش  روش

هاي ميـداني و    از اين رو، هر روش و ابزاري بايد به طور جداگانه با پژوهش. كند  دشوار مي
  .گيري كرد  آن تصميمتجربي بررسي، و در مورد جواز يا عدم جواز 

ايـن نظريـه گـاه، طيـف     . هاي زيـادي دارد   گرايي اخلاقي در اين مورد كاستي  فايده) ب
اي كه به عنوان مثال در تبليغ يك كالا اگـر    گيرد؛ به گونه  وسيعي از افراد جامعه را ناديده مي

داند؛ بنابراين،   ايز مياي در پي داشته باشد آن تبليغ را ج  درصد از افراد جامعه فايده 51براي 
ه نمـي      ها هم انسان  درصد ديگر، كه آن 49به  ايـن  . كنـد   اند و شعور و عاطفـه دارنـد، توجـ

تر است و بيشـتر خـود را     موضوع در جوامعي كه از جمعيت بيشتري برخوردارند، ملموس
كدام بالغ بر  ها هر  به عنوان مثال، در جوامعي مثل چين يا هند، كه جمعيت آن. دهد  نشان مي

بنـابراين،  . شـود   ها چيزي حدود پانصد ميليون نفـر مـي    درصد آن 49يك ميليارد نفر است، 
گرايي نسبت به اين تعداد از افراد در يك جامعه، نقدي اساسـي بـراي     تفاوت بودن فايده  بي

سان را اي كه مدعي است كه تمام اعمال و رفتارهاي ان  شود؛ نظريه  گرايي محسوب مي  فايده
  .كند  تحليل مي
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توان محاسبه كـرد كـه تبليغـات بازرگـاني چقـدر در افـزايش         در تبليغ يك كالا مي) ج
توانـد داشـته     اند، اما محاسبة تمام تأثيراتي كه يك تبليغ مـي   فروش محصولات كارآمد بوده

نسـان  تواند حساب كند در اثر يك تبليغ، روان چنـد ا   چه كسي مي. باشد، كار آساني نيست
توانـد نتـايج سـوء      شوند؟ چه كسي مي  بيند يا چند انسان در اثر آن سرخورده مي  آسيب مي

فرهنگي حاصل از تبليغ يك محصـول كـه هـدف آن، تنهـا افـزايش فـروش محصـولات        
گـويي بـه سـؤالات      گرايان در مقام پاسخ  آيد فايده  بازرگاني است را برآورد كند؟ به نظر مي

  .كرد مذكور سكوت خواهند
مـبهم اسـت؛ چـه    » فايده«گرايي و خصوصاً در بحث تبليغات، مفهوم   در نظرية فايده) د

اي را ما بايد در نظر بگيريم؟ و در تعارض دو نوع فايـده، كـدام يـك از اولويـت       نوع فايده
بيشتري برخوردار است؟ كدام افراد را بايد لحاظ كنيم؟ آيا مبلغّ بايد افراد جامعة خودش را 

ظر بگيرد يا جوامع ديگر را بايد در بـرآورد نتـايج، لحـاظ كنـد؟ ايـن ابهامـات نظريـة        در ن
عمـل حيـران و    گرايي را با مشكلات بسياري روبرو كرده و فاعل اخلاقي را در مقـام   فايده

  .سرگردان خواهد كرد
  

  گيري  نتيجه. 9
اخلاق هنجاري در در تحقيق حاضر سعي شد تا تبليغات بازرگاني از منظر يكي از نظريات 

تبليغات بازرگاني كه سابقة ديرينه در . گرايي اخلاقي، بررسي شود  فلسفة اخلاق، به نام فايده
جامعة بشري دارد، با انقلاب صنعتي و افزايش توليد مازاد بر مصرف، رونق گرفتـه و تمـام   

قـي يكـي از   گرايي اخلا  فايده. ابعاد زندگي بشري را تحت تأثير و نفوذ خود در آورده است
داند كه بهترين فايده را   اي مي  گرايي است كه درستي يك عمل را منوط به نتيجه  اقسام نتيجه

ها   در امر تبليغات بازرگاني كه در رسانه. براي بيشترين افراد متأثر از عمل، در بر داشته باشد
ات بايـد حـداقل   گرايي اخلاقي در تقرير سلبي آن معتقد است كـه تبليغ ـ   وجود دارد، فايده

هاي انجام شده و نيز با توجه بـه نظريـة     بر اساس پژوهش. آسيب را به مخاطبان وارد سازد
گرايي اخلاقي، استفادة ابزاري از زنان و كودكان به دليل اثرات مخربّي كه در جامعه به   فايده

يغـاتي اجـازة   بنابراين، اصحاب رسانه بايد بـه تبل . همراه دارد، نادرست و غير اخلاقي است
پخش دهند كه دربردارندة كمترين آسـيب، اعـم از جسـماني و روانـي، بـراي مخاطبـان و       

گرايـان، بـر طبـق      از نظر فايـده . كمترين اثرات فرهنگي و اقتصادي منفي براي جامعه باشد
كاري، هر چند كه هدف آن خير و رفـاه عمـومي     گرايي عام، تمسك به تقلبّ و فريب  فايده
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علاوه بر آن، بـراي  . شود، جايز نيست  ون موجب القاي ناخوشي به افراد جامعه ميباشد، چ
بهبود وضعيت اخلاق در امر تبليغات و كاهش اثـرات سـوء آن، تعامـل حقـوق و اخـلاق      

هاي اجرايي و نظـارت بـر     ضروري است اما در عين حال كافي نيست، بلكه نيازمند دستگاه
  . بليغات بازرگاني از سوي آنان استاندركاران ت  چگونگي عملكرد دست

  
 

  ها  نوشت پي
تبليغات بازرگاني در بابل باستان وجود داشته است، جايي كه افـراد خريـداران را بـا توصـيف      1

بـه خريـد كـالا ترغيـب     ... انواع محصولات موجود در كشتي، مثل فـرش، ادويـه، مشـروب و   
كردند كه   هايي را بر روي كالاهاي خود ايجاد مي  در يونان و روم باستان، تجار نشانه. كردند  مي

هاي مصر باستان، كاشـفان پوسـترهايي از     در ويرانه.از طريق آن بتوانند تجارتشان را تبليغ كنند
در . هاي فـراري جـايزه تعيـين شـده بـود       پاپيروس پيدا كردند كه در آن براي بازگرداندن برده

شناسان بر روي ديوارها تبليغات سياسي پيـدا    باستان - شهري در روم باستان - هاي پمپي  يرانهو
  (Tungate, 2007, p.10).كردند

شود، و به وسيلة اين هـدف، در    در اين نوع تبليغ، پيام يا آگهي به يك عامل نامربوط مشروط مي 2
كوكا و لبخند «يا » كند  كوكا عمر را طولاني مي«در تبليغ شركت كوكاكولا . كند  بازار نفوذ پيدا مي

 ).64، ص1390اسكندري، (از اين روش استفاده شده است » را با هم تجربه كنيد

3 Auguste Comte)1798 -1857 (شناسـي و   فيلسوف فرانسوي است كه به عنوان واضعِ نامِ جامعه
  .است  دهشناسيِ نوين و دكترين پوزيتيويسم شناخته ش بنيانگذارِ جامعه

4 Herbert Spencer)1820 -1903 (    او يـك  . فيلسوف انگليسـي و بنيانگـذار داروينيسـم اجتمـاعي
هـاي سياسـي ليبراليسـتي      تئـوري   شـاخص   ةبيولوژيست ، ديرينه شناس ، جامعه شناس و چهر

كلاسيك بود كه سالها قبل از داروين به برخي مفاهيم اوليه تكامل داروين پـي بـرده بـود و لـذا     
موضوعاتي مختلف سياسي، اجتماعي و مباحث توسعه تلفيق كنـد و   با  ي كرد اين مفاهيم را سع

 .با بهره گيري از اين مفاهيم پديده هاي جهاني را توضيح دهد

5 John. Stuart. Mill 

، درآمدي جديـد بـه فلسـفة اخـلاق    ، 1385گنسلر، هري جي،  :ك به.ها ر  بندي  براي آگاهي از  اين تقسيم 6
  .273- 253ترجمة حميده بحريني، تهران، آسمان خيال، صص

Lyons, David, 2002, forms and limits of utilitarianism, New York, Oxford University Press. 

 . 218و 125، ترجمه عليرضا آل بويه، تهران، انتشارات سمت، صفحات مسائل اخلاقي، 1388پالمر، مايكل، 

تـوان بـه دو دسـتة      گيرند، مـي   ها بهره مي  گران براي رساندن پيام خود از آن  يغابزارهايي را كه تبل 7
هاي جمعي مانند   ابزارهاي انساني و ابزارهاي غيرانساني تقسيم نمود؛ ابزارهاي غيرانساني، رسانه
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ها و مجلات، اينترنت و غيره هستند و ابزارهـاي انسـاني ماننـد زنـان،       راديو، تلويزيون، روزنامه
محل بحث ما در اين مورد، ابزارهاي غير انساني نيست؛ بلكه ابزارهـايي  . كودكان و افراد مشهور
  .ها به لحاظ اخلاقي ممكن است مشكلاتي را در جامعه به وجود آورد  هستند كه استفاده از آن

ر رساندن گرايي است كه به جاي آنكه به نحو ايجابي به حداكث  گرايي سلبي، شكلي از فايده  فايده  8
خوشي يا نيكبختي كليّ را مورد تأكيد قرار دهد، بر اينكه رنج و الـم يـا شـوربختي بـه حـداقل      

گرايي سلبي عملي   بر اين اساس، بر طبق فايده) 78، ص1391عليا، (ورزد   رسانده شود تأكيد مي
ه متأثر از عمل را بايد انجام داد كه موجب كمترين ميزان كليّ رنج و الم، براي بيشترين افرادي ك

  .ما هستند، گردد
شناسـان و    اگرچه در اين رابطه هنوز پـژوهش تجربـي و ميـداني انجـام نشـده اسـت، امـا روان        9

  .اند  هايي كه اين گونه تبليغ به همراه دارد اذعان كرده  شناسان به آسيب  جامعه
است و تبليغات بازرگـاني   رساني ناگهاني  ها استفاده از زيرنويس تنها جهت اطلاع  در اين كشور 10

 ).171، ص1392قانع، (دهند   هاي مورد علاقةمردم قرار نمي  را در وسط برنامه

محور معتقد است درستي يك عمل بر اساس خوبي يا بدي نتايجي اسـت كـه     گرايي عمل  فايده 11
بيشـترين  ما هميشه بايد عملي را انتخاب كنيم كه در هـر شـرايطي   . آورد  خود آن عمل به بار مي
   (Bunnin & Yu, 2004, p.9). خوشي را به دنبال دارد

درصد 75انجام شده است، 1990بر اساس پژوهشي كه توسط يونيك رشينان و باج پايي در سال 12
شـود    ها تبليغ مـي   ساله تحت تأثير تبليغات، تمايل دارند آنچه را كه در آگهي 15تا  5از كودكان 

  .(Unnikirshnan & Bajpai, 1990, P.73)كنند   را طلب ميداشته باشند و بنابراين، آن 
. اين نظريه مدعي است كه به جاي فوايد بدوي و موردي، ملاك قضاوت، فوايدي است كه كليت و عموميت دارند 13

 هـايي   فيلسـوف ) 45، ص 1380كالينسون، (هايي مانند جان استوارت ميل تعلق دارد   گرايي به فيلسوف  اين نوع فايده
در اين نظريه ). 88، ص1376فرانكنا، (اند   برانت نيز از مدافعان اين ديدگاه معرفي شده. بي. جورج بركلي و آر: مانند

چه به طور جزيـي مربـوط بـه      اي است كه طبق قاعده به دست مي آيد نه آن  خوبي و بدي افعال نيز مربوط به فايده
  . (Lyon, 2002, p.119)موقعيت خاص افراد است

بازي، يا اقلامي از اين قبيل، بـراي والـدين     ممكن است گفته شود كه خريد يك چيپس، اسباب 14
آسان است و اين چيزي نيست كه در مورد آن به عنوان عدم استطاعت خريد از سـوي والـدين،   

هاي انجام شـده، يـك     صحبت به ميان آيد؛ اما اگر اين موضوع را يادآور شويم كه طبق پژوهش
شـود    آگهي مي 20000آگهي بازرگاني قرار گرفته كه سالانه حدود  54انه در معرض كودك روز

- ، بايد به اين حقيقت اذعان كنـيم كـه واقعـاً توانـايي اغلـب والـدين      )448، ص1385ازكمپ، (
. در آن حد نيست كه انتظارات كودكانشـان را بـرآورده كننـد    - خصوصاً در جوامع توسعه نيافته

  يكي يا دوتا از اين كالاها را بخرند، اما با مابقي چكار كنند؟  ها بتوانند  شايد آن
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چون هنوز هيچ گونه پژوهش ميداني در ايـن رابطـه صـورت نگرفتـه اسـت، در مـورد ميـزان         15
توان اظهار نظر كرد اما به طور تجربي هر كدام از مـا    اثربخشي اين شيوة تبليغي به طور قطع نمي

 .ايم  شاهده كردهاثربخشي اين نوع تبليغ را م

گراي معاصر، ارائه كرده اسـت كـه     ، فيلسوف فايده)R. M. Hare(هير . ام. اي است كه آر  نظريه  16
به اعتقاد او تنهـا اميـال   . هاي اخير باشد  گرايانه در دورة معاصر و دهه  ترين تقرير فايده  شايد شايع

تر ترجيحـات اصـيل و     ه تعبير دقيقهاي معقول و محتاطانه و ب  سنجيده و حساب شده و خواسته
عقلايي آدميان را بايد به رسميت شناخت و برآورده كرد نه هـر خواسـتة خـام و خطـا آلـود را      

 ). 95، ص1383حسيني سوركي، (

  .(Cohan, 2001, p.323)درصد كالاها در ارتباط با زنان هستند 70اي مانند آمريكا، تقريباً   در جامعه 17
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