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چکیده
ح و تبییــن رابطــه میــان هنــر و اخــلاق، از دیربــاز ســهم عمــده ای در پیکــره تفکــر فلســفی داشــته اســت. بــا مطالعــه ای بر  شــر
گونه شناسی این نظریات، می توان روابط میان هنر و اخلاق را در دو ساحت »اصالت اخلاق« و »خودآیینی هنر« طبقه بندی 
کــرد. قائــلان بــه نظریه اصالت اخلاقی، بر مبنای اصول اخلاقی، به قضاوت آثار هنــری می پردازند؛ حال آن که مدعای حامیان 
که از اقتضائات جامعه امــروزی و هنر آن به  گرافیک تجــاری  خودآیینــی، جدایــی مرزهای زیبایی شناســی از اخلاق اســت. در 
کثیری  کالا یا خدمات بپردازد؛ شمار  گی های  که به بازنمایی عینی ویژ کمترین تبلیغی مواجه هستیم  شمار می آید، امروزه با 
گی هایی از  کاذب« ویژ از تبلیغــات تجــاری، بــه مدد اســتفاده از عناصــر تخیلی در بیان و تکنیک هــای تصویری، به »بازنمایــی 
کالا و خدمات نیســت؛ با اتخاذ رویکردی اخلاقی به مســئله حاضر، عدم  که مطابق خصوصیات ماهوی  محصول می پردازند 
گــی و خصوصیات عینی  صــدق یادشــده در تبلیغــات تجــاری، از مصادیــق قبــح اخلاقی اســت، اما از ســوی دیگر، نمایــش ویژ
کرد. پژوهش حاضر با بهره گیری از روش توصیفی و ابزار جمع آوری اطلاعات  محصول، ساحت خلاقانه اثر را مخدوش خواهد 
کاربســت دیدگاه بافت محــوری »بریس گات« را در صورت بندی  کتابخانــه ای، بــه بازخوانی نظریه های هنر و اخلاق پرداخته و 

تناقض یادشده میان وظیفه اخلاقی و وجه زیبایی شناختی در تبلیغات، نشان می دهد. 
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کهن و پیچیده اســت؛  نســبت میان هنــر و اخلاق، نســبتی دیرپا، 
و ریشــه در عمــق جریــان اصلــی ســنت تفکــر غــرب دارد. رابطــه میان 
که در  هنــر و اخــلاق بــه دلیل ســهم فرهنگــی هنــر در جامعه و تاثیــری 
تجربه های اخلاقی و رفتاری افراد دارد، همواره مورد تامل بوده است؛ 
از این رو، با پیدایش فلسفه و امتداد آن تا عصر حاضر، همواره نسبت 
میان ارزش اخلاقی و ارزش زیبایی شــناختی، مورد مداقه فیلســوفان 
و نظریه پــردازان بســیاری بوده اســت. بر اســاس نظریات مطرح شــده 
می تــوان دو دیــدگاه اساســی دربــاره رابطه میــان هنر و اخــلاق را از هم 
کــرد و نظرگاه های دیگری را در زیرمجموعــه آن دو قرار داد. از  تفکیــک 
که به نظریه »اصالت اخلاق«۱ شــناخته می شود، اثری  منظر نخســت 
که ناقض قوانین و  کیفیت و ارزش های زیبایی شناســانه اســت  واجد 
مفاهیم اخلاقی و انسانی نباشد و در جهت تقویت مولفه های اخلاقی 
کوشــیده باشــد. دیدگاه دوم، یعنی دیدگاه »خودآیینی هنر«۲، اساســاً 
وجــود رابطــه بین حوزه زیبایی شناســی و حوزه اخــلاق را محل تردید 
گانه برای هریک قایل شــده اســت؛ دو نظریه  قرار داده و ســاحتی جدا
ذکرشــده، نوعی رابطه ثابت ۳و مطلق از نسبت ارزش زیبایی شناختی 
و بعد اخلاقی ارائه می دهند. برای رهایی از جزمیت و مطلق گرایی دو 
دیدگاه یاد شده، می توان قایل به دیدگاهایی میانه رو در اخلاق گرایی 
کــه در رد وجــود یــا عدم وجود نســبت ثابــت و مســتقیم اخلاق و  شــد 
که می تــوان آن را به  زیبایی شناســی، قایــل بــه نوعی اعتدال هســتند 
کلی دو دیدگاه نخســت دانســت. از ســوی  عنوان برون رفتی بر احکام 
دیگــر، محل بحث نظریات یادشــده در بیشــتر موارد، حــوزه ادبیات و 

کمتر بر پیکــره حوزه های نوین هنرهای  هنرهــای روایی بوده اســت و 
تجسمی و گرافیک، نظیر تبلیغات و رسانه های نوین ارتباطی، نشسته 
اســت. بازخوانی این نظریات و مورد ســنجش قرار دادن نســبت های 

گرافیک تجاری از اهداف این پژوهش است. یادشده در حوزه 
گون و خلاقانه،  گونا در تبلیغات تجاری، به مـــــــدد تکنیک های 
گی های  که به بازنمایی ویژ کمترین تبلیغی مواجه هستیم  امروزه با 
کثریت قریب به اتفاق پیام های  عینی و واقعی محصولات بپردازد؛ ا
تجاری، در راســـــــتای برانگیختـــــــن توجه و ترغیـــــــب مخاطبان، از 
گی های  که با ویژ کاذب«4 محصولات اســـــــتفاده می کنند  »بازنمایی 
کاذب« را  کالا یا خدمات، مغایرت دارد. »بازنمایی  ذاتی و ماهوی 
که مغایر با معیارها و  می توان از مصادیق قبح اخلاقی به شمار آورد 
گی و خصوصیات  موازین اخلاقی است؛ اما از سوی دیگر، نمایش ویژ
کرد و هنرمند  عینی محصول، ساحت خلاقانه اثر را مخدوش خواهد 
را در میان وظیفه انســـــــانی نمایش واقعیت، و وظیفه هنری انجام 
عمل خلاقه، ســـــــرگردان، رها می کند. دیدگاه هـــــــای میانه رو نظیر، 
گات۶، با واردکردن نسبت های پیچیده  دیدگاه »بافت محور«5 بریس 

بین هنر و اخلاق، راه برون رفتی بر مساله یادشده، ارائه می دهند.
کار برده شده از نوع توصیفی است. در این روند،  روش تحقیق به 
کتابخانه ای و اســنادی، اطلاعات  بــا بهره گیری از منابــع و مطالعات 
مــورد نیاز جمع آوری شــده اســت. جامعــه آماری تصویــری پژوهش 
حاضــر، بــه روش تصادفــی از میــان تبلیغــات تجــاری انتخاب شــده 

کاذب واقعیت« هستند. گی »بازنمایی  که معرف ویژ است، 

مقدمه

پیشینه‌پژوهش

کتاب و مقاله  کنون در زمینه رابطه میان هنر و اخلاق، چندین  تا 
به نگارش در آمده اند. در سال های اخیر، با توجه به رونق گرفتن توجه 
کتب تالیف و ترجمه شــده اند؛ از اهمّ این مباحث  بــه این رابطه، این 
در نوشــتار پیش رو استفاده شده است. همچنین چندین پایان نامه 
گشــته اند. از جمله  تحصیلی نیز در رابطه با موضوع یاد شــده، تدوین 
کرول در دو مقاله ی “هنر  »دفاع از نقد اخلاقی هنر با تکیه بر آراء نوئل 
و قلمــرو اخــلاق” و “هنــر و نقــد اخلاقــی”«)۱۳۹۱(، عنــوان پایان نامــه 
که مســأله ی اصلیِ آن، “دفاع  کرمی اســت  کارشناســی ارشــد محسن 
کسانی  از نقد اخلاقی هنر” اســت؛ پژوهش یادشده، با رد دیدگاه های 
کــه با نقــد اخلاقی هنر مخالفت می ورزنــد، از روا بودن ایــن نقد، دفاع 
می کنــد و بــرای تحقّق بخشــیدن بدین امــر، به آرای یکــی از مدافعان 

کرول۷، توسّل جسته  است. کنونی اخلاق گرایی یعنی نوئل 
کارشناســی ارشــد بــا عنــوان  میثــم زنــدی)۱۳8۹(، در پایان نامــه 
»اخلاق و هنر در تفکر نیچه« بررسی اندیشه های نیچه در نسبت بین 
اخــلاق و هنر را راهگشــای درک جریان های هنری و زیبایی شناســی 
که نیچه  مدرن، دانسته است. در پژوهش زندی، فرض بر این است 

در فلسفه خود، هنر را جایگزین اخلاق می کند.
»بررســی  عنــوان  بــا  مقالــه ای  در  امیــن خندقــی)۱۳۹4(،  جــواد 
دیدگاه هــای فلســفی دربــاره نســبت ارزش زیبایی شــناختی و ارزش 
کارول و ســایر اخلاق گرایــان  اخلاقــی«، ضمــن تحلیــل عقایــد نوئــل 
میانــه رو به نتیجه می رســد، بر اســاس دیدگاه های میانــه رو می توان 
کــه از دقت  بــه مدلــی برای تحلیل اخلاقی-زیبایی شــناختی رســید 
بالایــی برخوردار اســت و ارزش های زیبایی شــناختی اثــر را نیز لحاظ 
می کنــد. عمــوم تحقیقــات یادشــده، بیشــتر بــه بررســی رابطــه هنر و 
اخــلاق در حــوزه نظری پرداخته انــد و مصادیق بحــث را در هنرهای 

کرده اند.  روایی نظیر ادبیات و سینما جستجو 

تبارشناسی‌رابطه‌هنر‌و‌اخلاق

که  لــت دارد  کلی بر شــاخه ای از فلســفه دلا »واژه ethics بــه طــور 
گاه به معنای اصول اخلاقی  موضوع آن اخلاقیات8 است. این واژه را 
کار می برنــد« )علیا، ۱۳۹۱، ۳۷(. علم  گروه و یا ســنتی خاص به  فــرد، 



۳۹
تبیین نسبت »بافت محورانه« میان زیبایی شناسی و اخلاق 

گرافیک تجاری در 

اخــلاق، بــا پیش فرض قــرار دادن مفاهیم حســن و قبــح اخلاقی، به 
بررســی مصادیــق و تاثیــر ایــن اعمــال در اندیشــه و جوامــع انســانی 

می پردازد. 
گات، در تعریــف قبح اخلاقی، این دیدگاه را ارائه می دهد:  بریــس 
»پیش از شروع بحث باید مفهوم قبح اخلاقی اثر هنری، تبیین شود 
و لزومی ندارد آن را بر بنیاد قدرت علّی اثر در تاثیرگذاری بر مخاطب، 
کرد، زیرا این نوع ارزیابی، عمدتاً بر همان پرسش علت مدار،  بررسی 
مربــوط می شــود؛ برعکــس بایــد، قبــح اثــر را مطابــق بــا خصوصیــات 
کــرد. مــا چنیــن قبحــی را این گونــه توصیــف  ماهــوی آن اثــر تفســیر 
که  می کنیــم: اثــر هنــری، تنهــا در صورتی از لحــاظ اخلاقی قبــح دارد 
مبین نگرش های اخلاقاً ناموجه و نادرســت باشد«. بنابراین، ایجاد 
کــه از مصادیق عــدم اخلاق ورزی به شــمار می رود، در  کاذب«  »بــاور 

زمره »قبح اخلاقی« قرار می گیرد.
 رابطه هنر و اخلاق، ریشه در عمق جریان اصلی سنت تفکر غرب 
دارد و همواره نســبت میــان هنر به مثابه ی امری زیبایی شــناختی، 
که حوزه ای اســت مربوط به اندیشه و تبیین امور از طریق  با فلســفه 
مفاهیــم، مــورد علاقــه فیلســوفان و نظریه پــردازان متعــددی بــوده 
گونــه ای از جریان شناســی  کنــون،  اســت. از دوران یونــان باســتان تا
که حســن و قبح اخلاقی را به حســن و قبح  فلســفی رایج بوده اســت 
زیبایی شناسی اثر پیوند می داد. »نمونه مشهورش حمله افلاطون۹ 
کــه او در ایــن رســاله، تقریبــاً بــه تمــام صــور هنــر  اســت در جمهــور۱0 
تقلیدی، صرفاً به این دلیل می تازد که آنها را محرک نادرست عواطف 
کاذب می دانــد« )گات، ۱۳۹۱، ۲5۱(.  و احساســات و موجــد معرفــت 
کــه پیوند میان اخــلاق و هنــر را تنگاتنگ و  بــر ایــن اســاس، »جمعی 
گزیر می دانند، به افلاطون، فلوطین۱۱، شافتسبری۱۲، هاچیسون۱۳  نا
و شــیلر۱4 اســتناد می کنند« )ســویل، ۱۳8۷، ۲۳۹(؛ »در ســوی دیگر، 
کــه هنــر و اخــلاق را از یکدیگر تفکیــک می کنند، نظیر  اندیشــمندانی 
کلایــو بــلkeiran, 2004( »۱8( قــرار  کانــت۱5، نیچــه۱۶، اســکار وایلــد۱۷، 
گفت، »تا پایان قرن نوزدهم، عمدتاً مشــروعیت  گرفته انــد. می تــوان 
نقد اخلاقی هنر، بدیهی بوده است« )گات، ۱۳۹۱، ۲54(. اما در سده 
بیســتم، نظریه پردازانــی در ارتباط ضروری میان هنــر و اخلاق تردید 
کرده انــد و تنهــا نقد زیبایی شناســانه را بــه اثر هنری وارد داشــته اند. 

دیدگاه‌نخست:‌اصالت‌اخلاق‌در‌هنر

سرآغاز توجه جدی به رابطه هنر و اخلاق را می توان در نوشتارهای 
افلاطون جستجو کرد. افلاطون با سلب وجه زیبایی شناختی صرف از 
کارکردمحوری به آن، هنری را شایسته تقدیر می داند  هنر و اختصاص 
گردد.  که در جهت پیشبرد روحیه اخلاقی در افراد و جامعه موثر واقع 
که در  بــه باور افلاطــون، »قوام امور جامعه نه برپایه احســاس و تخیل 
گرو اخلاق و تعقل است« )علایی، ۱۳8۷، 8(. عمده مواضع اخلاقی او 
در زمینه هنر، درباره شــعر و شــاعران اســت. او بارها در توصیف اشــعار 
کاذبــی از امــور بســیار مهمی  کــه تصــور  گفتــه اســت: »اشــعاری  کاذب 
همچــون ماهیت امــر خیر و معقول عرضه می کنند« )هرســت هاوس، 
۱۳88، ۲۱(؛ همچنین افلاطون، شــعر شــاعران را بــه علت برخورداری 

کاذبنــد. ب: آنها  از ســه ویژگــی مــورد انتقــاد قــرار می دهد. الــف: آنهــا 
کــه در بــاب موضوعات مهمی هســتند. ج(  رذیلانه انــد، بدیــن خاطــر 
موجــب انحرافات جوانان می شــوند« )همــان، ۲۲(. به یقین می توان 
گفت، »بخش عمده جدل های بعدی درباره ارزش هنر، حاصل همین 
حمله و انتقاد سرنوشت ساز او بوده است«)گات، ۱۳۹۱، ۲5۱(. هیوم۱۹ 
که مدعی است  نیز جانبدار نظریه اخلاق گرایی است؛ »یعنی نظریه ای 
کلــی اثر هنــری موثر هســتند؛ به  ملاحظــات اخلاقــی در تعییــن ارزش 
که اخلاقاً مشــکوک و یا مطرود اســت، به لحاظ  عبــارت دیگــر، چیــزی 
زیبایی شــناختی بد اســت« )مادرســیل، ۱۳8۷، ۹5(. امــا »مهم ترین 
دفاع جدید از آن، در »هنرچیســت« تولســتوی۲0 یافت می شود. طبق 
که اخــلاق را ترویج  ایــن نظــر، هنــر وقتی مقبــول و حتی معقول اســت 
کتاب  دهــد« )بیدرزلی، ۱۳۷۶، ۱۲۶(. »تولســتوی در صفحــات پایانی 
کــه بیانیــه عمــده او دربــاره هنر اخــلاق محور اســت،  »هنــر چیســت« 
که احساســات  کند  کاری  که هنــر بایــد  صراحتــاً چنیــن فتــوا می دهد 
گردد« )علایی، ۱۳8۷،  برادری و نوع دوســتی... جزء غرایز همه مردم 
۱۳(. عــلاوه بــر آن، در نظــرگاه اخلاق گرایانــه افراطــی تولســتوی، هنــر 
که  کــه »صرف نظــر از برخــورداری از بن مایــه ای  مقبــول، هنری اســت 
موجــب اعتــلای همدلانــه وحــدت و پیوند مــردم می شــود و نیز ناقل 
احســاس های انســانی مهرتاییدخــورده جهان شــمول اســت، لاجــرم 
کســی  از یــک جــور ضــرورت درونی هنرمند برخیزد، یعنی نه ســفارش 
باشــد و نه محملی بــرای خودکفایی« )ســارل، ۱۳۹0، 4۳(. در صورت 
پذیرفتن شــروط تولســتوی درباره هنر اخلاقی، بسیاری از شاخه های 
کــه بــر مبنــای ارتباط بــا مخاطب  گرافیــک  هنرهــای تجســمی ماننــد 
کســب عنــوان هنر  کار شــکل می گیرنــد، حایز  و ســفارش بــرای انجــام 
اخلاقی نیســتند. از سوی دیگر، قائلان به اصالت اخلاق درباره تخیل 
معتقدند: »معرفت اخلاقی قاطبه مردم از راه تجربه زیســت فردیشان 
کوشــش خود و دیگران،  و تشــریک تجربیات خود با دیگران و نیز از راه 
و خصوصاً مســاعی هنرمندان، در عالم خیال و تخیل بر می آید. حتی 
که زمینه ساز  که هنرپذیری، یکی از ارکانی است  قول این نکته هست 
کثر ناهنرمندان می شود« )سارل، ۱۳۹0، ۲۳-۲4(. تخیل اخلاقی در ا

دیدگاه اخلاق گرایی افراطی منشعب از آرای افلاطون و تولستوی، 
کارول و  در قــرن حاضــر بــا نظریــات اخلاق گرایان میانــه رو نظیر نوئــل 
گات، تعدیــل یافتــه اســت. ایــن دو نظریه پــرداز، از مدافعــان  بریــس 

اصلی نقد اخلاقی هنر در عصر حاضر به شمار می روند.

دیدگاه‌دوم:‌خودآیینی‌هنر

ســده بیســتم را می تــوان آغاز تشــکیک منتقــدان و نظریه پــردازان 
در رابطــه متقابــل و مســتقیم اخــلاق و هنــر دانســت. افــرادی نظیــر 
کلایو بــل و ... رویکرد زیباشناســانه را  مانــرو بیردزلــی۲۱، راجر فــرای۲۲، 
کرده اند و وظیفه هنر را تعمیق قوه  معتبرتریــن رویکرد به هنر قلمــداد 
گرایش بــه خیر اخلاقــی؛ از این منظــر، نقدکردن  تخیــل دانســته اند تا 
اثــر هنــری بــر مبنای عــدم تطابــق ویژگی هــای صــوری اثر بــا حقیقت 
موجــود، ارتباطی بــه ارزش زیبایی شــناختی اثر در مقــام برانگیزاننده 
ســاحت تخیــل نــدارد و »ارزشــیابی آنهــا در مقــام آثــار هنــری، در پرتو 
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نسبت حسن اخلاقی و
ارزش زیبایی شناختی

خودآیین گراییندارد
گرایی افراطیخودآیین

خودآیین گرایی میانه رو

دارد

نسبت ثابت

اخلاق گرایی 
افراطی

افلاطون 
گرایی

آرمان شهر 
باوری

اخلاق گرایی 
متغیر جامع اصالت اخلاق

اخلاق گرایی بافت محورینسبت پیچیده
میانه رو

کار به جایی نیست. بلکه آثار هنری را، تنها باید ارزشیابی  اخلاق، هرگز 
که فرضش  گرایش مبتنی بر فهم عرفی  کرد؛ بر خلاف  زیبایی شناختی 
گاهــی اوقات،  که نظــرگاه اخلاقی یک اثر هنــری، حداقل  بــر آن اســت 
کند«  ممکن اســت به شایســتگی یــا عدم شایســتگی آن اثر ربــط پیدا 
)کــرول، ۱۳۹۲، ۱8(. از ســوی دیگــر، قایلیــن بــه اصالــت مســتقل هنر، 
فرضیــه عــدم »قضاوت پذیــری« آثــار هنــری را نیــز پیــش می کشــند و 
معتقدند: »قضاوت در اخلاق، امری تردیدناپذیر و در هنر درخور تردید 
و حتی ناممکن شــمرده شــده اســت« )تنر، ۱۳8۷، ۲۲(. ریشه نگرش 
تفکیکی میان هنر و اخلاق را می توان به اندکی پیش تر از جریان سده 
بیستم نسبت داد. اسکار وایلد به عنوان یکی از مطرح کنندگان نظریه 
هنر برای هنر، »سعی می کند نشان دهد که چگونه تلاش هنرمند برای 
استفاده از قابلیت های خلاقانه اش در جهت حفظ اهداف اخلاقی، به 
نابودی اثر منجر می شود«)Beardsmore, 1971, 31(. بنابراین از منظر 
که ارزش هنر را باید  وایلــد، »هنر فقط هنر اســت و نه چیز دیگر؛ و ایــن 
در تجربــه بی واســطه آن دریافــت و نه در تاثیرهــا و پیامدهای ادعایی 
آن بــر نحوه رفتار مــردم« )جانســون، ۱۳۹0، ۱۲-۱۱(. »دیدگاه افلاطون 
در مقابــل دیــدگاه عــدم ارتبــاط زیبایــی و اخــلاق می تــوان قــرار داد و 
کامل بــودن هنر و عدم  دیــدگاه »هنــر برای هنر« اســکار وایلد توجه به 
کلایو بل نیز،    .) Kieran, 1996, 351(»نیاز به مســایل اخلاقی دانســت
نگــرش و عواطف زیبایی شــناختی از اثــر را صرفاً تابع »فــرم دلالتگر«۲۳ 
کلایو بــل معتقد اســت: »فرم دلالتگــر درمقوله  اثــر هنــری می خوانــد. 
هنرهــای بصــری صرفاً »تلفیقــی از خط و رنــگ« اســت« )گات، ۱۳۹۱، 
که باید اثر هنری را با آن ســنجید  کیفیتی  ۲5۳(. به اعتقاد بل، »تنها 
 Bell,( »کیفیــات زیبایی شناســانه هســتند و مــورد ارزیابــی قــرار داد، 
117 ,1987(. بردزلــی نیــز بــه عنــوان یکــی از مدافعــان خودآیینی هنر، 
معتقد اســت، »تجربه هنر، بزرگترین تجربه موجود برای بشــر اســت و 
هیچ چیز نباید مزاحم آن بشود« )بردزلی، ۱۳۷۶، ۱۲۷(؛ همچنین وی 
، ویژگی های  کــه »عمدتاً بلکه منحصــراً داوری را معتبــر خوانده اســت 
ک ارزیابی قــرار دهد« )علایــی، ۱۳8۷، ۱0(.  زیبایی شناســانه اثــر را مــلا
کتاب اندیشه و عمل مطرح  اســتوارت همپشر، فیلسوف انگلیسی در 

که هیچ  کــرد: »التــذاذ هنری و خود هنر، التذاذی اســت خــاص و جدا 
چیز دیگری را ســبب نمی شود« )همان، ۱0-۱۱(. اندیشه های قائلین، 
بــه دیــدگاه خودآیینــی بــه دو زیرگــروه »خودآیینی گرایــی افراطــی«۲4 و 
»خودآیینی گرایــی میانــه رو«۲5 قابــل تقســیم اســت. »اســتدلال های 
معرفتــی و اســتدلال های زیبایــی شــناختی، علیــه نقــد اخلاقــی هنــر 
نــکات متفاوتــی را مطرح می کنند. اســتدلال های معرفتــی مدعی اند 
کــرد و حال آن کــه مدعای  کــه نمی تــوان آثــار هنــری را ارزیابــی اخلاقی 
گــر بتــوان آثــار  کــه حتــی ا اســتدلال های زیبایی شــناختی ایــن اســت 
کــرد، ارزیابــی اخلاقی هیچ ربطی بــه ارزیابی  هنــری را ارزیابــی اخلاقی 

زیبایی شناسی آثار مذکور ندارد«)کرول، ۱۳۹۲، ۱8(.

گات دیدگاه‌بافت‌محوری‌بریس‌

ح شــده، همــواره نســبت ثابــت و  در دیدگاه هــای اخلاقــی مطــر
مســتقیمی از روابط »ســلبی« و »ایجابی« میــان رابطه هنر و اخلاق، 
برقرار بوده است. با اتخاذ هریک از این دیدگاه ها به صورت مستقیم 
نمی تــوان بــه بررســی مســایل رابطه هنر و اخــلاق در حــوزه هنرهای 
گرافیــک و تبلیغــات پرداخت، به  تصویــری در دهه هــای اخیــر نظیر 
کاذب« از  که »بازنمایــی  طــور مثــال در دیــدگاه افلاطونی، هنرهایــی 
واقعیت هــای موجــود در آنها صورت می گیرد، در زمره هنر محســوب 
که نســبت ثابت اســت، همواره  نمی شــوند و بنابرایــن »در دیدگاهی 
میان حســن)قبح( اخلاقی با ارزش)نقص( زیبایی شــناختی نســبت 

برقرار است« )امین خندقی، ۱۳۹4، ۱۹5(.
کــه توســط بریــس گات مطرح شــده اســت از نســبت  ایــن دیــدگاه 
کرده و نســبت  مســتقیم میان رابطه اخلاق و زیبایی شناســی، عدول 
کــه  پیچیــده را نیــز وارد می کنــد. نظریــه »بافــت محــوری« بریــس گات 
بــر مبنــای آن، بــا ایجــاد مولفه هــای ثابت/پیچیــده و مثبت/منفی، 
گــروه اصلــی اخلاق گرایــی، بافت محــوری و  تمــام دیدگاه هــا را بــه ســه 
»در   .)Gaut, 2005, 438-435(»می کنــد تقســیم  خودآیینی گرایــی 
این دیدگاه، چگونگی نســبت به بافت اثر بســتگی دارد و بافت اســت 

نمودار‌1-‌دسته‌بندی‌دیدگاه‌های‌رابطه‌هنر‌و‌اخلاق‌بر‌اساس‌نسبت‌های‌ثابت‌و‌پیچیده.
ماخذ:‌)امین‌خندقی،‌198‌،1394(
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کــه تعییــن می کند این نســبت چگونــه برقرار اســت« )امیــن خندقی، 
که ارزش های زیبایی شناسی  ۱۳۹4، ۱۹۷(. »این دیدگاه مدعی است 
و اخلاقــی، وظایــف متمایــزی را در جهان انجام می دهنــد، اما این به 
کــه مســتقل از یکدیگر عمــل می کننــد« )بیردزلی،  معنــای آن نیســت 
که نســبت پیچیده اســت، تنها در بعضی  ۱۳۷۶، ۱۲8(. »در دیدگاهی 
مثال هــا میان حســن)قبح( اخلاقی بــا ارزش)نقص( زیبایی شــناختی 
نسبت برقرار است« )امین خندقی، ۱۳۹4، ۱۹5(. دیدگاه بافت محوری 
که نقطه مورد نظر این پژوهش  به اخلاق گرایی میانه رو منجر می شود 

است. نمودار۱، مبین دسته بندی دیدگاه های طرح شده است.

کاربست‌دیدگاه‌بافت‌محوری‌در‌گرافیک‌تجاری

ــغَ« مصــدر بــاب »تفعیــل«، بــه 
َ
تبلیــغ از نظــر لغــوی از ریشــه »بَلّ

معنای رســاندن و رســانندگی اســت و »هدف تبلیغات، دسترسی به 
مصرف کننــدگان، برانگیختــن آنان به اندیشــیدن درباره محصول و یا 
کنشــی معین نســبت به آنان اســت« )کشــاورز، ۱۳۹۱،  نشــان دادن وا
کــه »تبلیغات ســه  کوالتــر)۱۹۶۲( نیــز معتقــد اســت  ۲4(. ترنــس. اچ. 
هــدف عمده را پــی می گیرد: ۱- شــکل دهی نگرش ها، ۲-دســتکاری 
ک هــا، ۳-هدایــت رفتــار خــاص. اهــداف فــوق زیرمجموعــه یک  ادرا
کلی و محوری به نام »ســود« می باشند«)فروزفر، ۱۳8۶، ۱۱۷(.  هدف 
کالا و خدمات به مخاطبان  به موازات رشــد یافتن و اهمیت معرفــی 
گرافیــک تبلیغاتــی نیــز بــه منزلــه  در دوره حاضــر، هنرهایــی ماننــد 
گرفته انــد. امروزه »تبلیغــات به موازات  کالا و خدمات شــکل  معرفــی 
رشــد تمدنــی از جایگاه و اهمیت روزافزونی برخوردار شــده اســت. به 
که می توان تبلیغات را یکی از هنرهای نه گانه جامعه جهانی  گونه ای 
امــروز بــه شــمار آورد. دغدغــه تاثیرگــذاری بــر رفتــار دیگران و اندیشــه 
اقناع به روش های مختلف، از جمله تبلیغات، همواره با انسان بوده 
است« )کشاورز، ۱۳۹۱، ۹(. تبلیغات، »تلاشی منظم برای شکل دادن 
ک، همگــرا ســاختن و هدایــت رفتــار مخاطــب در  و دســتکاری ادرا
کرامــی، ۱۳8۳،  جهــت اهــداف از پیــش تعیین شــده مبلــغ اســت« )ا
۷۹(. »امــروزه پیشــرفت روزافــزون فنــاوری و ارتباطات، ســازمان ها را 
گاهانه دعوت می کند« )روســتا و خویــه، ۱۳۹0،  بــه رقابتــی ســخت و آ
که  گونه ای اســت  45(. »در تبلیغات، تنظیم رابطه عرضه و تقاضا به 
افزایش سود را برای فروشنده تضمین می کند. این دیدگاه، به چالش 
گفتمان غالب تبلیغات مورد  کشــیده شــدن ارزش های فرهنگی را در 
گرچــه لازم به ذکر  دقــت و توجــه قرار می دهد« )کشــاورز، ۱۳۹۱، ۲۲(؛ ا
اســت برخی تبلیغــات تجاری نیز در راســتای اشــاعه فرهنگ صحیح 
گســترش الگوهــای مناســب مصرفــی و فرهنگــی، دســت  مصــرف و 
کالا یــا خدمــات می زننــد، امــا این گونــه تبلیغــات بــا وجود  بــه تبلیــغ 
ماهیــت تجــاری، بیشــتر در حیطــه پیام رســانی اجتماعــی فعالیــت 
کشیده شــدن مرزهای تعامــل هنر و اخــلاق، از  می کننــد. بــه چالــش 
جمله موارد بســط یافتن دامنه فلســفه اخلاق، با مسایل روز در قرن 
حاضر اســت. با رشــد روزافزون رســانه های تصویــری و افزایش دامنه 
رقابــت و ســطح ســواد بصــری جامعــه، شــاهد اســتفاده از بیان هــای 
گی های  کید بر ویژ لت ضمنی۲۶ و تا تصویری غیرمستقیم همراه با دلا

گاه عدم مطابق با واقعیت ماهوی محصول هستیم؛ به  اغراق شده و 
بیان دیگر »آنچه امروز فرآیند طراحی یک تبلیغ مطبوعاتی را مشــکل 
کــه مانند دهه های نخســت رواج تبلیغات  می کنــد این نگرش اســت 
گهــی مطبوعاتی نمی توان فقط  مطبوعاتــی در دنیــا، در طراحی یک آ
کالا را بــه عنــوان ســوژه اصلــی قــرار داد و بــا چنــد جملــه از آن  تصویــر 
کــرد« )افشــار مهاجر، ۱۳۹۲، ۶0(. امروزه  تمجیــد نمــود یا آن را معرفی 
گرفته می شــود.  کارایی تبلیغات در نظر  »خلاقیت، اصلی ترین عامل 
کــه پیام به میزانی تاثیرگذار اســت  در ایــن رویکــرد فرض بر این اســت 
کــه خلاقانه و خوش ســاخت باشــد«)فنیس و اشــتروب، ۱۳۹۳، 40(. 
گذشــته از فراوانــی  کــه در  کــه در تبلیغــات حقیقت نمایانــه  در حالــی 
کــه، »دقیقــاً  بیشــتر برخــوردار بودنــد، یعنــی آن دســت از تبلیغاتــی 
کالا، ایــده و یــا خدمــات اســت و هیچ گونــه تغییــری در رنگ  واقعیــت 
و جلوه هــای صوتــی و تصویــری آن دیــده نمی شود«)روســتا و خویه، 
کرات در  کــه به  ۱۳۹0، ۹۶(. امــا امــروزه در تبلیغــات »دو صنعت ادبی 
گهی های تجاری استفاده می شوند، عبارت است از استعاره و مجاز  آ
مرســل« )پاینــده، ۱۳85، ۷۹(. اســتعاره پردازی مفهــوم در تصویــر،  
کاربســتی خلاقانــه در پــردازش تبلیغــات دارد، امــا به کارگیری  گرچــه  ا
این شیوه های بیان در تبلیغات، سبب ایجاد پیامی مغایر با واقعیت 
محصول و یا خدمات یاد شــده اســت. عدم تطابق ویژگی یاد شده با 
کارکرد محصول، در چارچوب مباحث اخلاقی، از مصادیق  ماهیــت و 
گرافیــک  کاذب« و در نتیجــه »قبــح اخلاقــی« اســت. در  »بازنمایــی 
که بــه بازنمایی  کمتریــن تبلیغــی مواجه هســتیم  تجــاری، امــروزه بــا 
کثیری از تبلیغات،  گی های عینی و واقعی محصول بپردازد. شمار  ویژ
در راســتای برانگیختــن توجــه و ترغیــب مخاطبــان، بــا اســتفاده از 
کاذب محصولات  تکنیک ها و شیوه های مختلف بیانی، به بازنمایی 
که از ویژگی های عینی محصول فاصله دارد. این مســاله  می پردازنــد 
دو وضعیت دارد. نخســت: بازنمایی محصول با شگردهای تصویری 
جذابیت بخــش، دوم: ارایــه ی یــک مفهــوم و پیــام ضمنــی مرتبــط با 
که مشــتمل بر ایجاد تغییر  محصول. روش هایی نظیر، »۱-جابجایی 
در زاویه دید، مکان، عملکرد، اندازه، رنگ، و همچنین قرار دادن یک 
تصویر به جای تصویر دیگر می باشد؛ ۲-وارونه سازی و معکوس کردن؛ 
کنــار هــم قرار  ۳-مبالغــه در نمایــش عملکــرد محصــول؛ 4-ترکیــب و 
دادن تصاویر؛ 5-استفاده از آرایه های بصری شامل، استعاره، ایهام، 
کنایه و نماد« )معنوی راد و عنبر دباغیان، ۱۳۹۳، ۲8(، از  پارادوکس، 
که بازنمایی محصولات  جمله تکنیک ها و راهکارهای بیانی هستند 

تجاری، می پردازند.
گرچـــــه از زوایـــــای  در ایـــــن دســـــت از تبلیغـــــات یـــــاد شـــــده، ا
زیبایی شناســـــانه، پرداخت مناســـــبی به عمل آمده است و هنرمند 
به وظیفه هنـــــری خود، جامه عمل پوشـــــانده اســـــت، اما با فرض 
قائل شـــــدن به رسالت اخلاقی در هنر، ممکن است از مصادیق قبح 
اخلاقی، به شـــــمار آیند. تصویر )۱-۱( از جدول شـــــماره ۱، مربوط به 
گهی تبلیغ باطری اســـــت و بر مبنای این شـــــعار، پیام خود را ارایه  آ
کرده اســـــت: قدرت تعجب آور! )به حدی ماشـــــین اســـــباب بازی با 
که در تصادف با ماشین، به آن آسیب  این باتری قوی شده اســـــت 
رســـــانده است(. آنچه بر همگان روشن است صحت این نکته است 

تبیین نسبت »بافت محورانه« میان زیبایی شناسی و اخلاق 
گرافیک تجاری در 
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که یک باتری ســـــاده توانایی واردکردن چنین خســـــارتی به خودرو 
گهی در مغایرت  با آن چـــــه واقعیت محصول  ندارد، بنابراین ایـــــن آ
اســـــت، قرار دارد تصویر )۱-۲(، با به کارگیـــــری عناصری بزرگ مانند 
پیکره های حیوانی، درصدد بزرگ جلوه دادن خودرویی با ظرفیتی 
کمتر از پیام و تصویر نمایش داده شـــــده اســـــت؛ تصویر )۱- بســـــیار 

که از  کیفیتی برای مکش در جاروبرقی قایل شـــــده است  ۳(، چنان 
کادر است.  کشش سوژه دور از دستگاه، به داخل  فاصله زیاد سبب 
که از این  تصویر )۱-4( نیز ادعا می کند، ده ســـــانتیمتر به قد افرادی 
نوع نوشـــــیدنی اســـــتفاده می کنند، افزوده خواهد شد. نمونه های 
کیفیات عینی محصولات را دســـــتمایه پیام  ذکر شـــــده، بازنمایی و 
کاذب واقعیت«  تبلیغاتی خود قرار نداده اند و از مصادیق »بازنمایی 
کـــــه در نظام اخلاقی، قبح اخلاقی محســـــوب می شـــــوند.  هســـــتند 
گر خریدار بر مبنای پیام یادشـــــده بـــــه خرید محصول بپردازد و  زیرا ا
کالا، روبرو شود؛  هنر و پرداخت  سپس با عدم تطابق پیام و واقعیت 
کاذب دانســـــت؛ زیرا در  خلاقانه را می توان عامل ایجاد این معرفت 
این دســـــت تصاویر، »اثر به درونی تریـــــن لایه های ذهنی مخاطبان 
کنند و آنها را  کالا را احســـــاس  نفـــــوذ پیدا می کند تا آن جهان عینی 

کالا و ایـــــده رویای آمیخته با بازاریابی آن  درون قلمرو پندارهایی از 
کند و به بالاتر از واقعیت  محصـــــول یا ایده قرار دهد؛ واقعیت را رهـــــا 

پناه ببرد« )روستا و خویه، ۱۳۹0، ۱08(. 

استدلال‌نخست:‌هنر‌به‌منزله‌قرارداد

کاذب، در هنــر، نخســتین اشــکال وارد شــده بــر پیکره  بازنمایــی 
هنــر، از ســوی مدافعــان دیــدگاه اخلاق گرایــی ثابــت در هنــر اســت. 
گرچــه در ســطوح اولیه بازشناســی رابطــه زیبایی شناســی و اخلاق،  ا
ح چنیــن اشــکالی، روا به نظر می رســد، اما نســبت های پیچیده  طــر
کــه وجــه عــرف اخلاقــی و مخاطبــان را بــه رابطه  و بافت محورانــه ای 
ج  دوگانــه یادشــده وارد می کننــد، ایــن تعــارض را از یکســویگی خــار
گاه عدم تطابق  کالا و  گی های اغراق شــده در  می ســازند. نمایش ویژ
گرچه از منظــر اخلاق گرایی بــه تعبیر افلاطون  بــا واقعیــت محصول، ا
کاذب اســت، امــا بازنمایــی یادشــده، امــروزه  از مصادیــق بازنمایــی 
بــه مثابه قــراردادی بین هنــر و مخاطبان آن، پذیرفته شــده اســت. 
گــر »بیننــدگان بــا قواعــد بازنمایی های تصویری آشــنا باشــند. این  ا

کاذب«. گی‌»بازنمایی‌ جدول‌1-‌نمونه‌تبلیغات‌با‌ویژ

)www.Ideayab.com(‌:ماخذ
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قوانیــن بر تجربه تصویرها و بازنمایی تصویری اثر می گذارند«)یانگ، 
که مخاطبان با »پافری«۲۷  ۱۳88، 50(. از رهگذر این قراردادهاســت 
و خصوصیات آن آشــنا می شــوند. در واقع »باید تفاوت میان پافری 
و فریــب را از هــم تشــخیص داد. مخاطبــان می داننــد، در اغــراق و 
گی های  گزافه گویــی زیــاد درباره یک محصول، بازنمایــی واقعی از ویژ
گی هــای  بــا واقعیــت، از ویژ اصلــی محصــول نیســت. عــدم تطابــق 
گفته شده »به  گتی  تبلیغات اســت. به عنوان مثال برای ســس اسپا
که با واقعیت  خوبــی آنچه مادرتان می پزد«. اما مخاطبان می دانند 
تطابــق نــدارد«)Drewniany, 2008, 25(. از ســوی دیگر بــا اطمینان 
که حذف عنصــر قبح اخلاقی بتواند از جمیع جهات  گفت  نمی تــوان 
کــه در آن صورت ممکن اســت  ارزش بیشــتری بــه اثر ببخشــد، »چرا 
کــه خود  موجــب حــذف برخــی از مختصــات مثبــت اثــر هنری شــود 
بــوده اســت« )گات، ۲00۷، ۲5۱(. »خلاقیــت  بــر همــان قبــح  قایــم 
گر نقاشــی، صرفاً ترسیم  هنری« یکی از مختصات یادشــده اســت. »ا
که در مقابل شــخص قرار دارد،  طابق النعــل بالنعل آن چیزی باشــد 
گرچــه این امــر در اصــل نیازمند  گفــت ا همــراه بــا افلاطــون می تــوان 
مهــارت فنــی اســت تا قــرار دادن صرفاً یــک آینه در مقابل شــیء، اما 
که آنچه  کار بــه هیچ پیچیدگــی و عمقی نیاز نــدارد، در صورتــی  ایــن 
بازنمایی می شود امری آرمانی و مثالی، یا انتزاعی معقول از جزئیات 
باشد، این بازنمایی ممکن است عمق و پیچیدگی بطلبد« )هرست 
گر »صداقت« را در ساده ترین  هاوس، ۱۳88، 54(. بر این اساس، »ا
معنــای آن وفاق میان درون و برون یا حال و قال بدانیم، این دقیقاً 

که ما طالب آن هستیم« )تنر، ۱۳8۷، ۲۶(.  همان چیزی نیست 
آنهایــی  بــزرگ،  هنــری  »آثــار  گرفــت:  نتیجــه  می تــوان  بنابرایــن 
ک تخیلــی انســان ها تاثیــر مســتقیم بگذارنــد«  بــر ادرا کــه  هســتند 
کــی ران، »معیــار ارتبــاط بــا توجه به  )Kieran, 1996, 348(. از منظــر 
ارزش اثــر روایــی بــه عنوان هنر، مربــوط به باورپذیــری تجربه تخیلی 
آن اثــر مــورد نظــر اســت« )امیــن خندقــی، ۱۳۹4، ۲۱۱(. مخاطب نیز 
خشــنودی خود را در تخیل برانگیزی اثر، جستجو می کند. »در مورد 
کوشــش و  گفــت بــه محض اینکــه تخیــل او، بی هیچ  مخاطــب بایــد 
غ از هرگونه مخاطره، معطوف فلان موقعیت نمایشــی شــد، دیگر  فار
خشــنودی او تامین شــده است«)ســارل، ۱۳۹0، ۹(. بنابراین، »پس 
گذشــت ســالیان دراز از عمر تبلیغ، رشــد و پیشــرفت ســواد بصری  از 
گرفت. این پیشــرفت و ارتقای نسبی اقتضا  مردم را نمی توان نادیده 
گهی هــا به منظــور ایجاد جاذبه بیشــتر و با  کــه در تصاویــر و آ می کنــد 
انگیزه انتقال پیام، از روش های غیرمعمول و غیر مســتقیم بیشــتری 
کرد« )افشــار مهاجر، ۱۳۹۲، ۶۱(. بر این اســاس، »شــالوده  اســتفاده 
مشترک متون ادبی و تبلیغی، اجتناب از بیان صریح است. نه فقط 
که در آن منظور شاعر صراحتاً قید شده، شعری تامل برانگیز  شعری 
کیفیات  که  گهی  و واجد ارزش های ادبی تلقی نمی شود، بلکه ایضاً آ
کالا را با زبانی صریح فهرست می کند نیز، چندان در بیننده  برتر یک 
گذاشــت« )پاینــده، ۱۳85، ۷8(. بــرای ایجــاد زبانــی  تاثیــر نخواهــد 
که »برای ایجــاد آن باید  گاهــی از طنز اســتفاده می کننــد  غیرصریــح، 
کرد« )روســتا و خویــه، ۱۳۹0، ۱08(. »برخی از انواع  واقعیــت را ویــران 
طنز نیازمند تظاهرند، اما حتی در این حالت هم الزاماً چیز مذمومی 

گر فــرد در این حالت لــذت ببرد، شــاید هیچ موضوع  وجــود نــدارد. ا
مذمومی وجود نداشــته باشــد« )موریل، ۱۳۹۲، ۱۶0(. بنابراین، این 
بازنمایــی، با اتخاذ دیدگاه اخلاق گرایــی میانه رو و توجه به بافت اثر، 

یعنی مخاطبان جامعه مدرن، مغایر با اخلاق گرایی نیست.

استدلال‌دوم:‌هنر‌منبع‌شناخت‌تصویری

کــه از ســاحت اخلاق گرایــی به آثار هنــری وارد  از دیگــر انتقاداتــی 
که  می شــود، تبیین هنر به منزله منبع »شناخت« است؛ بدین معنا 
آثار هنری دارای قبح اخلاقی، مذموم هستند زیرا موقعیت و رویداد 
کاذبــی را به مخاطبــان خود انتقال می دهند و شــناخت مخاطبان، 
گرد هنری نمایش داده شــده قرار می گیرد؛ حال آن که  تحــت تاثیر فرا
با رد ادعای هنر به منزله شناخت، می توان از شدت قضاوت اخلاقی 
کاست؛ با توجه به مسئله  درباره انواع هنر و به خصوص هنر تجاری، 
گرافیک تجاری و  »منبع شــناخت« بودن هنر، می توان رابطــه میان 
اخلاق را از نســبتی ســاده و حکمی جزمی به نسبت های پیچیده ای 
کرد. قائلین به تئوری هنر  کرده است وارد  ح  که بریس گات آن را مطر
که »اصولًا آثار  به مثابه منبع شناخت، این تفسیر را پیش می کشند 
هنری هم مانند فرضیه های علمی به منزله تفسیرهایی از واقعیت، 
چنیــن  بــا  4۲(؛   ،۱۳88 )یانــگ،  هســتند«  شــناخت  بــرای  منبعــی 
تفســیری از هنــر، رســالت اخلاقــی هنر بــه مرتبــه اعلاء می رســد، زیرا 
مســتقیماً بر شناخت مخاطبان، تاثیر می گذارد؛ اما، مخالفان نظریه 
کلمه،  شــناخت در هنــر نیــز معتقدند: »شــناخت به معنــای صحیح 
صــرف باور نیســت بلکــه متضمن باور مدلل به شــواهد، اســتدلال و 
تحلیل اســت؛ و آثار هنری هرچند ممکن اســت بر باورهای بســیاری 
گیرنــد، امــا آنهــا را بــا  کننــد یــا باورهــای بســیاری را مفــروض  لــت  دلا
شــواهد، اســتدلال یا تحلیــل اثبات نمی کننــد« )کــرول، ۱۳۹۲، ۱۶(. 
گزاره هــای اخباری در  چنانچــه منتقــد ادبــی آی. ای. ریچــاردز۲8 نیز 
گزاره«۲۹ نامیده و مســئولیت توصیف واقعیت  هنر و ادبیات را »شــبه 
کرده است. »بدین ترتیب ریچاردز در  گزاره ها، ســلب  را از این دســت 
که  کذب ســنتی تشــکیک می کند و به آنجا می رســد  مســاله صدق و 
کــذب در هر نظامی، با توجه به معیارهــای آن نظام، معنی  صــدق و 
دارد« )شمیســا، ۱۳۹۳، ۲۶5(؛ ریچــاردز بــا اتــکا بــه ایــن نظــر، زبــان 
گزاره ای را به  گر نتــوان  هنــری را فاقــد ارجاع بــه واقعیت می خواند و ا
کذب را نیــز، می توان از  واقعیــت ارجــاع داد؛ بنابرایــن اصل صــدق و 
کتاب »هنر وشناخت« دو نوع  کرد. بر این اســاس یانگ در  آن ســلب 
کرده اســت؛ »بازنمایی  بازنمایــی در ســاحت علــم و هنر را از هم جدا 
مــورد اســتفاده در هنــر از نوع »تصویری« اســت. از ســوی دیگر انواع 
بازنمایی در علم، فلســفه و تاریخ از نوع »معنایی« اســت. این نکته 
کردن  بسیار مهم است زیرا تلاش های بسیار زیادی برای انتقاد وارد 
بــه شــناخت گرایی زیبایی شناســانه بــر اســاس ایــن فرض وارد شــده 
کــه هنــر شــکلی از بازنمایــی »معنایی« اســت« )یانــگ، ۱۳88، 5۶(. 
که هنر درصدد بازنمایی معنایی اســت، »ممکن  بنابرایــن، این نظر 
اســت در ابتدا قابل قبول به نظر بیاید؛ در بررســی های موشــکافانه، 
ایــن نظــر دوام نمی آورد. در واقع امر، تصاویر وســایل مناســبی برای 

تبیین نسبت »بافت محورانه« میان زیبایی شناسی و اخلاق 
گرافیک تجاری در 
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انتقــال و ذخیره ســازی اطلاعــات نیســتند و از آنهــا نمی تــوان بــرای 
گــزاره ســود جســت و ایــن دلیلی اســت بــر این کــه تصاویر و  ســاختن 
هنرهــای تصویری بازنمایی معنایی ندارند« )همان، ۶4(.  بنابراین 
با اســتناد به تمامی دلایل یادشــده می توان نظر داد: »قضاوت های 
گرفتــه در مــورد آثــار خــاص هنــری مبتنی بــر اصول نیســت،  صــورت 
کار اســت، فــرق می کند  کــم، نوعاً بــا آنچــه در اخــلاق روال  یــا دســت 
و  زیبایی شــناختی  گی هــای  بــا ویژ پدیــداری  گی هــای  ارتبــاط ویژ و 
که واجد  گی های زیبایی شــناختی و آثاری  همچنین رابطه میان ویژ
گی ها هســتند، هیچ شــباهتی با توصیف فــلان عمل و حکم  ایــن ویژ
اخلاقــی صــادره در مــورد آن ندارد« )تنــر، ۱۳8۷، ۲۲(. تام ســارل نیز 
نیــت هنرمنــدان از بازنمایــی را، درگیــری عاطفــی و تصویــری بــا اثــر 
می دانــد، »شــاعر وقتــی افراد را در حیــن رفتار یا عملی خودخواســته 
یــا تحت اجبار و عاقبت اندیشــی بازنمایی می کنــد، مرادش معمولًا، 
کــه بخواهــد از خــود یــا  برخــلاف اخلاقیــات، چنــدان جــدی نیســت 
مخاطبش انسانی بهتر بسازد. چه بسا شاعر اصلًا نیتی جدی در سر 

گر خواســته باشــد مخاطبش را از بعد عاطفی درگیر  نداشــته باشــد، ا
که به تصویر می کشــد، همین مایه خوشــنودی  کنــد  موقعیت هایــی 
که  او خواهــد شــد« )ســارل، ۱۳۹0، 8-۹(. حتی در مــورد »آثار هنری 
که حساســیت  چنــدان بــزرگ نیســتند و دارای مخاطبانــی هســتند 
زیبایی شناســانه چندانــی ندارنــد، تاثیــرات غیراخلاقــی هنــر، بســیار 

اغراق آمیز بوده است« )بیردزلی، ۱۳۷۶، ۱۳۲(.
چنانچه در حوزه تبلیغات تجاری شناخت مخاطبان از محصول بر 
اساس بازنمایی »تصویری« نمایش داده شده در پیکره تبلیغ است. 
»برخــی تحقیقات جدید در زمینه تبلیغــات، درباره قدرت تاثیرگذاری 
گهی هــا،  کلــی فرهنگــی آ گرنــه دربــاره تاثیــر  گهی هــای تجــاری- یــا ا آ
کم درباره تاثیرگذاری آنها بر تصمیم گیــری خریداران- تاحدی  دســت 
ابــراز تردیــد می کننــد« )بــری، ۱۳80، 5۹(. بنابرایــن، »بــه طور طبیعی 
ارزش گــذاری ما بــرای آثار هنری، بر مبنای زیبایی آنها صورت می گیرد 
که از طریق اثر به دست می آید، هنوز هم  و تجربه زیبایی شناسانه ای 

.)Gaut, 2007, 251( »اولین عامل در ارزش گذاری اثر هنری است

نتیجه

همــراه بــا آغــاز تفکر فلســفی، نســبت میــان ارزش اخلاقــی و ارزش 
زیبایی شــناختی، مــورد مداقــه فیلســوفان و نظریه پــردازان بســیاری 
بوده اســت. نســبت یادشــده، همواره محــل تعارض میــان دو دیدگاه 
کــه قائل به  فلســفی بــوده اســت. منظــر نخســت از آن افــرادی اســت 
ارتبــاط مســتقیم هنــر و اخــلاق هســتند؛ ایــن دیــدگاه تحــت عنــوان 
گرفته اســت و بر اســاس آن، اثــری واجد ارزش ها  »اصالت اخلاق« نام 
که با اصول اخلاقی، مغایرت نداشته  کیفیت زیبایی شناختی است  و 
کاذبی از واقعیت نباشــد؛ دیــدگاه دوم، یعنی »خودآیینی  و بازنمایــی 
هنر«، اساســاً وجود رابطه بین حوزه زیبایی شناســی و اخلاق را محل 
گانــه بــرای هریــک قایل اســت؛ فصل  تردیــد قــرار داده و ســاحتی جدا
مشــترک در هر دو دیدگاه یاد شــده، قائل شدن به نسبتی ثابت میان 
زیبایی شناســی و اخــلاق اســت. مطلق گرایــی و ثابت انــگاری رابطــه 
در هــر دو نظریــه، بــرای تحلیل و تبیین نســبت هنر و اخــلاق در حوزه 
که در دهه های اخیر و به تناســب  هنرهایــی ماننــد »گرافیک تجاری« 
پیشرفت جامعه مدرن و ارتباطی، رشد یافته اند، مناسب نیست؛ زیرا 
که  کاذب از واقعیت،  در تمامــی انــواع ایــن هنرها، به نوعــی بازنمایــی 
گرفته است.  نخســتین شــرط افلاطون در اخلاق گرایی اســت، صورت 
گون و خلاقانه،  گونا امــروزه، در تبلیغات تجاری، به مدد تکنیک های 
که به بازنمایی ویژگی های عینی و  کمترین تبلیغی مواجه هســتیم  با 
کثریت قریب به اتفــاق پیام های تجاری،  واقعــی محصولات بپردازد؛ ا
کاذب«  در راستای برانگیختن توجه و ترغیب مخاطبان، از »بازنمایی 
کالا یا  که با ویژگی های ذاتــی و ماهوی  محصــولات اســتفاده می کنند 
که  گفت  خدمــات، مغایرت دارد. از ســوی دیگر با اطمینان نمی توان 
حــذف عنصــر قبح اخلاقــی بتوانــد از جمیع جهات ارزش بیشــتری به 

اثــر ببخشــد، زیــرا در آن صورت، ممکن اســت موجب حــذف برخی از 
که  مختصات مثبت اثر هنری و حتی حذف آثار مثبت محصول شــود 
خود قایم بر همان قبح بوده است؛ در نتایج ساحت هنر و خلاقانه اثر، 

مخدوش خواهد شد.
کاربســت رویکــرد  بــرای رهایــی از تعــارض یادشــده، می تــوان از 
که در چارچــوب پارادایم »اخلاق گرایی«  »بافت محــوری« بریس گات 
میانه رو، نســبت های پیچیده را وارد محاســبات میــان هنر و اخلاق 
کــرد. بر مبنای این  گرافیک تجاری نیز، اســتفاده  می کنــد، در زمینــه 
گرافیکــی درون آن پرداخته  که اثــر  گرفتن بافتــی  رویکــرد، بــا در نظــر 
گرفتن ذهنیات موجود در جامعه نســبت به اثر  می شــود و با در نظر 
هنری، می توان گرافیک تجاری را از اتهام عدم رعایت مسائل اخلاقی 
در آن، رهانید. دو نظریه تحت عنوان »هنر به منزله قرارداد« و »هنر 
بــه منزلــه منبع شــناخت تصویری« را می تــوان به عنــوان برون رفتی 
از نســبت های ســاده به نســبت های پیچیده میان هنر و اخلاق، به 
که مخاطبان با  کار بســت. از منظر قراردادگرایی، فرض بر این اســت 
قواعــد بازنمایــی تصویری در تبلیغات تجاری و تخیل موجود در آنها 
آشنا هستند؛ و حتی تکنیک های این قواعد تصویری، سبب رضایت 
کاذب یادشــده را نــه بــه معنای  آنــان می گــردد، بنابرایــن، بازنمایــی 
کالا یا خدمات، بلکه به عنوان یکی از ضروریات  خصوصیت ماهوی 
هنر در ســاحت تخیل دانسته و خشــنودی خود را در آن می جویند. 
از منظر دیگر، یعنی دیدگاه »شناخت شناسی«، تصاویر هنری از آنجا 
که منبع شناخت علمی نیستند و به بازنمایی تصویری می پردازند، 
گزاره های  بنابرایــن به عنوان منبع ارجاعی به واقعیت مورد پرســش 
صحت صدق، قرار نمی گیرند. دو اســتدلال یادشده را می توان برون 
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پی‌نوشت‌ها

1  Ethicism.
2  Autonomism.
3  Invariant.

کاذب« را می توان به افلاطون نسبت  4  پیشــینه اســتفاده از واژه »بازنمایی 
کاذبِ  داد؛ وی، در کتاب ســوم رســاله جمهور، شعر را عمدتاً به سبب بازنمایی 
که دو نوع  کرده بود  واقعیــت به شــدت مــورد انتقاد قرار داده و به تلویح اشــاره 
کاذب( وجود دارد )هرست هاوس، ۱۳88، ۲۷(.  بازنمایی خوب و بد )صادق و 
ک بودن هنر بــرای جامعه بر  کاذب را ازعوامــل اصلــی بــرای خطرنــا و بازنمایــی 
کاذب  می شــمرد. در زمینه هنرهای تجســمی، بهترین نمونه فریب و بازنمایی 
که  کرد  مــد نظــر افلاطون را در نقاشــی ها و عمدتاً دیوارنگاره هایــی می توان یاد 
trompe l›oeil، نامیده می شوند. این دیوارنگاره ها، فضایی موهوم و تجسمی 

که از واقعیت موجود، فاصله دارد. را برای بیننده متصور می شوند 
5  Contextualism.
6  Berys Gaut.
7  Noel Carroll.
8  Morality.
9  Plato.
10 The Republic.
11 Plotinus.
12 Lord Shaftesbury.
13 Hutcheson.
14 Friedrich Schiller.
15 Immanuel Kant.
16 Friedrich Nietzsche.
17 Oscar Wilde.
18 Clive Bell.
19 David Hume.
20 Nikolayevich Tolstoy.
21 Monroe Beardsley.
22 Roger Fry.
23 Significant Form. 
24 Radical Autonomism .

از ایــن منظــر، »حســن یــا قبــح اخلاقی آثــار هنری، بــه هیچ وجه بــه معنای 
حسن یا قبح زیبایی شناختی آنها نیست و نقد اخلاقی، ارتباطی به نقد هنری 

 .)Graham, 2006, 339(»و زیبایی شناختی اثر ندارد
25 Moderate Autonomist.

که نقد اخلاقی  »نظرگاه مذکور این ادعای بزرگ خودآیینی گرایی را رد می کند 
هنــر بــه نحــوی خلط مقوله اســت. خودآیینی گرایــی میانه رو، نقــد اخلاقی آثار 
هنــری را مجاز می داند اما ادعــا می کند ارزش یا ضدارزش یک اثر هنری، ربطی 

به ارزش یا ضدارزش زیبایی شناختی آن ندارد« )کرول، ۱۳۹۲، 8۹(.
26 Connotation.
27 Puffery.
28 Richards.
29 Pseudo-Statement.

که در زبان ادبی و هنری با آن روبرو  گزاره، به جملات اخباری می گویند  شبه 
کذب نیســتند. زیــرا ریچاردز معتقد بــود، زبان ادبی  می شــویم و قابــل صدق و 
بــه ظاهــر جهان را توضیح می دهد )یعنی ظاهرا جمــلات اخباری دارد( اما این 
توضیح واقعی نیســت. زبان ادبی فقط احساســات و عواطف را منتقل می کند 

کذب آن باشــد. اطلاعاتی  و تجربــه و واقعیــت نمی توانــد محکی برای صــدق و 
کــه در متون ادبی اســت، قابــل تایید و تحقیق)Verification( نیســتند و به آن 
که قابل صدق و  گفت  گزاره  جملات به ظاهر اخباری باید شــبه جمله یا شــبه 
کذب نیســتند. اما زبان علم، ارجاعی)Refrential( اســت و به حقایق در جهان 

ارجاع می دهد.
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