
125

فرآینــد شــیء گونگــی در طراحی محصــول در جامعــه معاصر با 
رویکردی به نظریه صنعت فرهنگ

)بررسی موردی: تلفن همراه(
فروغ عموئیان*1، فتانه محمودی2

گروه صنایع دستی، دانشکده هنر و معماری، دانشگاه مازندران، بابلسر، ایران. 1 عضو هیئت علمی 

گروه صنایع دستی، دانشکده هنر و معماری، دانشگاه مازندران، بابلسر، ایران. 2 دانشیار 

)تاریخ دریافت مقاله: 96/6/12، تاریخ پذیرش نهایی: 96/۸/20(

چکیده
کالاهای مصرفی  که با فرهنگ و  کی  پژوهــش حاضــر، بــه طراحی محصول از دیدگاه نظریه صنعت فرهنگ به دلیل وجه اشــترا
کلی این پژوهش، بررسی چگونگی تاثیر صنعت فرهنگ بر شکل  دهی تفکرات در خصوص فرهنگ  دارد، پرداخته است. هدف 
که چگونه می توان برای  جامعه و نیز بررسی تأثیرات صنعت فرهنگ بر مخاطبان تلفن همراه است. سوال پژوهش این است 
طراحــی محصــول، مصادیقــی از نظریــه ی صنعت فرهنگ قائل شــد؟ روش پژوهــش توصیفی- تحلیلی و رویکرد آن بر اســاس 
که یکی از مهم ترین نظریه های فرهنگی  اندیشه های نظریه ی مکتب فرانکفورت و انتقادات آنها از فرهنگ انبوه و عامه پسند 
کــه طراحی محصــول در جامعه  کی از این اســت  در جامعــه شناســی محســوب می شــود، اســت. نتیجه حاصــل از پژوهش حا
کارکردها و تاثیرات فرهنگی مستقیم در جامعه، مصداقی از نظریه ی صنعت فرهنگ است. صنعت فرهنگ با  معاصر به دلیل 
گروه های موجود در جامعه، سبک  اســتفاده از اصول یکپارچه ســازی، شــاخص گذاری و تعیین محصولات از قبل برای تمامی 
کند و از فرهنگ  کشور را به جهان صادر  زندگی و تفکر در مورد  فرهنگ، سیاست و ... را شکل می دهد و می تواند فرهنگ یک 

خودی دفاع نماید. صنعت فرهنگ می تواند مصرف گرایی را در بین مخاطبان خود رواج دهد.
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مقدمه
کــه  بــود  جریاناتــی  شــکل گیری  بــر  مقدمــه ای  پســامدرن،  دوره 
کاربرد صــرف، به فرآینــدی راهبردی  طراحــی محصــول را از پاســخ به 
و چندســویه مبدل ســاخت. در این بین، جهت گیری سیاســت های 
کالا و خدمات به مشتریان  کم بر فرهنگ و تجارت بازار، در معرفی  حا
کــه به نظر می رســید لزوم یــک بازتعریف  گردید  خــود دچــار تغییراتــی 
کلی در روند شناسایی نیاز و طراحی محصول برای صاحبان صنایع، 
که  گذار  کمــک نماید. این  کیفیت عرضه و تقاضا  می توانــد بــه تعادل 
از دهه 19۸0 تا 1995 به صورت انقلاب رســانه و تأســیس شرکت هایی 
همچــون مایکروســافت و بــه تبــع بازخــورد آن به صــورت محصولات 
دیجیتالی نمود پیدا می کند، در عصر حاضر به صورت یک نولیبرالیسم 
جهانــی در تبییــن فرهنــگ جهانــی به صــورت همسان ســازی نیازها 
که تولید،  و توقعــات تــوده مــردم تجلی می یابد. بر این اســاس اســت 
که  همگام با پیشــرفت و جهش تکنولوژی، در حالی ســرعت می یابد 
منتقــدان مکتب های توســعه، هویت بخشــی محصــولات را از طریق 
کارآمدی  متدولوژی هــای تعریف شــده طراحی تــا به امروز در خطــر نا

کننده قلمــداد نمودند. مدرنیزاســیون در حالی به  تعامــل با مصــرف 
کــه پیامدهــای عرضه مــواد جدید  نوســازی بدنــه طراحــی پرداختــه 
در صنعــت و تنــوع روش هــای ســاخت، جــز شــیوع مصرف گرایــی و 
آلودگــی زیســت محیطــی نبــوده اســت. ایــن یــورش فنــاوری در دهه 
1970 از ســوی حوزه هــای متعــدد علــوم از جملــه جامعه شناســی بــه 
کشــیده شــد و یکــی از بزرگ  ترین چالش های فکــری پنجاه  بوتــه نقد 
ســال اخیــر را به خــود اختصــاص داد. آدورنــو1 می گویــد: فراورده های 
کنش  صنعت فرهنگ، فرومایه و بی  ارزشند و چیزی جز بی  فکری و وا
منفعلانــه بــه بــار نمی آورنــد ) آدورنــو و هورکهایمــر، 13۸۸، 79(. در 
ایــن مقاله تلاش می شــود  تــا با تحلیل فرآیند شــیء گونگی در جامعه 
کالا را در محصــول رســانه ای  معاصــر، نمونــه ای از ارتبــاط انســان- 
کاربرد تلفن همراه، بررسی نماید. بنابراین سوالی که  پرمشتری تحت 
مطرح می گردد در راستای ارزیابی دستاوردهای تفکر در صنعت امروز 
بوده و چالش های فرهنگی در هویت بخشــی، شــیء گونگی و مصرف 

گرفته است. محصولی مانند تلفن همراه مورد مطالعه قرار 

پیشینه ی تحقیق

بــر اســاس مطالعــات نگارنــدگان و با توجــه به منابع در دســترس 
کنــون مطالعــه  ای جهت بررســی برند بــا رویکرد صنعت  مشــخص، تا
کشور صورت نگرفته است. اما نگارندگان به دنبال یافتن  فرهنگ در 
پژوهش هایــی در رابطه بــا نظریه ی صنعت فرهنگ و برند به صورت 

ح مختصری در رابطه با آنها داده شده است. که شر مجزا شده اند 
کارشناسی ارشد  سیده شهلا صمدی ولید )1390( در  پایان  نامه ی 
بــا موضوع: بررســی نظریــه ی صنعت فرهنــگ آدورنو از منظــر طراحی 
کنش دیزایــن و فرهنــگ پرداخته و تلاش  صنعتــی، به بررســی بــر هم 
کــرده اســت چگونگی پیدایش دیزاین، ارتبــاط آن با مفهوم مدرنیته، 
کرده اند تا به  که دیزاین و طراحی صنعتی طی  مصرف گرایی و ســیری 
معنــای امروزی خود برســند، را نشــان دهد. محمدرضــا خلاصه زاده 
کارشناســی ارشــد با عنوان: نقــش و اهمیت  )1390( در پایــان نامــه ی 
برنــد در رقابت هــای تجــاری، تاریخچه، ویژگی هــا و روش های ارزیابی 
یــك برنــد موفــق را مورد بررســی قرار داده اســت. همچنین بــه جایگاه 
برنــد در عصرارتباطــات و نقــش دولت هــا در برندســازی پرداختــه و در 
کالاو  نهایــت نقــش و اهمیــت برنــد را در رقابت هــای تجــاری و فــروش 
پایــان - آبــاد )1390( در  خدمــات نشــان داده اســت. جــلال پیرمــرز 
کارشناسی ارشــد بــا عنــوان: نقــش تبلیغــات در ارتقــاء برنــد،  نامــه ی 
تبلیغــات، حــس وفــاداری مشــتریان، تاثیــر بســته بندی در ارتقــای 
کرده و نقــش تبلیغات در ارتقای برند، رســیدن به یک  برنــد را بررســی 
شناخت دقیق و درست از ماهیت تبلیغات و تاثیر گذاری عواملی مثل: 
اســتراتژی تولید، مدیریت برند، روابط عمومی و ...، بر استراتژی های 
کــه تبلیغات تا چه حــد می تواند  تبلیغاتــی را نشــان داده اســت و این 
در شکل گیری، توسعه و ارتقای برند نقش داشته باشد. آرمان شجاع 

)1394( در پایان نامه ی کارشناسی ارشد با عنوان: مفهوم شیء شدگی 
و ارتبــاط آن بــا آثــار هنــری از دیــدگاه آدورنــو، بــه مفهــوم شیء شــدگی 
و مقولــه ی صنعــت فرهنــگ و مبانــی نظــری آنهــا پرداختــه و ارزش 
کالا شــدن آنها را مورد بررســی قرار داده اســت. مبادله در آثار هنری و 

چارچوب نظری

1- سیری در اهداف و خط مشی مکتب فرانکفورت

در  اجتماعــی  پژوهش هــای  انجمــن   ،1930 ســال های  آغــاز  از 
که عمــده فعالیت هــای این مکتــب، حول  فرانکفــورت تاســیس شــد 
زمینه های مربوط به فلســفه علوم اجتماعی، جامعه شناسی و نظریه 
کس هورکهایمر2 و تئودور  اجتماعی نئومارکسیستی شکل می گرفت. ما
آدورنــو، از جملــه نظریه  پــردازان و پیشــتازان خــط فکــری اصلــی ایــن 
مکتــب به شــمار می رونــد. موسســه پژوهش های اجتماعــی به دلیل 
کــه در دانشــگاه فرانکفــورت آلمــان از آن خود  نقــش و جایــگاه مکانی 
کم  ســاخته بود، به مکتب فرانکفورت و به خاطر نوع نگاه و نگرش حا
بر این مکتب، به مکتب انتقادی و چالشــی معروف شــد. تأثیر گذاری 
چهره های سرشناس این مکتب بر ظهور حکومت چپ نو و همچنین 
کارنامه های  خ داد؛ از دیگر  که به دنبال آن ر حرکت های دانشجویی3  
ایــن مکتــب اســت. مکتب فرانکفــورت، وارث ســه چیز بــود: نظریه ی 
ایدئولوژی و تصویر ســرکوب گر و اســتثمارگرِ ســرمایه داری را از مارکس، 
تردید در عقل گرایی و تشــخیص عقلانی  شــدن افراطیِ  فرهنگ و علم 
که نظــام اجتماعی تــا حدودی  کــس وبــر، و ایــن ایــده را  مــدرن را از ما
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گرفت. این  از طریــق ســرکوب روانی عمل می کنــد، از فروید به عاریــت 
کــرد )میلنر و  کلــی تحول فکــری ایــن مکتــب را تعیین  تاثیــرات مســیر 
کارگری  براویت، 13۸5، 103(. اندیشمندان مکتب فرانکفورت جنبش 
و پیــروزی فاشیســم در اروپــا را، نشــانه ای از زوال مارکسیســم و نیاز به 
بازســازی آن از راه بازگشــت به فلســفه ی هگل می دانســتند. بنابراین 
مارکسیســم فلســفی، انقــلاب فرهنگــی ضــد صنعتی و ضــد جامعه ی 
مدرن را بر انقلاب ضد سرمایه داری به معنای مورد نظر مارکس ترجیح 
می دهــد. بــه این ترتیب صنعــت و علم مدرن نیز به نام ســرمایه داری 
مــورد حمله قرار می گیرد )بشــیریه، 1376، 165-164(. اندیشــمندان 
نظریه ی انتقادی در تحلیل های ذکر شده، بر» عقلانیت« به منزله ی 
عمده  ترین وجه تمایز فرایند تکامل در دنیای مدرن اشاره دارند. این 
که در جامعه ی مدرن، فرایند ســرکوب و  تلقــی بــه این نظریه انجامید 
ستم ناشی از عقلانیت، همواره به عنوان عمده  ترین معضل اجتماعی، 
جایگزین فرایند استثمار اقتصادی شده است. فرهنگ در حال حاضر 
توســط ســرمایه داری و با نظام انتزاعی عقلانیت ابزاری ایجاد می شود 
)Hesmondhalgh, 2012,17(. نظریه  پــردازان مکتــب انتقادی به هیچ 
وجه با نفس تکنولوژی خصومتی نداشته، بلکه نحوه ی استفاده از آن 
را در جامعه ی سرمایه داری مدرن مورد حمله و انتقاد قرار می دهند. 
که انســان را از اندیشه ی اسطوره ای  دینی  خردباوران تلاش داشــتند 
که خردبــاوری نــه به عقــلِ عملی، بل بــه عقلِ  کننــد، امــا از آن جــا  رهــا 
کند  ابــزاری رســید، نتوانســت خــود را از بندهــای اســطوره جــدا و رها 
)احمــدی،1373، 132(. بــا چنیــن نگرشــی بــه امــور، غایــت ســعادت 
کلــی فرامــوش می شــود. ســلطه ی تکنولــوژی، ســلطه ی  بشــری بــه 
بوروکراسی و غلبه ی انواع مناسبات ناخوشایند مثل از خود بیگانگی، 
شیء شدگی و ... مظهر چنین پدیده ای است )پولادی، 13۸3، 43(.

2- اهداف صنعت فرهنگ

که  چهــار هدف عمده  گســترده ای دارد  صنعــت فرهنــگ اهداف 
آن عبارتند از:  

2-1- تولید فرهنگ توده ای در راستای منافع سرمایه داری
کــه به  فرهنــگ تــوده ای محصــول اصلــی صنعــت فرهنــگ اســت 
شــکل گیری فرهنگــی پَســت و نــازل منجــر می شــود. صنعتی شــدن و 

کنــده و بی  نام  شهری شــدن، زمینــه را بــرای پیدایش یک تــوده ی پرا
کــرد. محصولات  کــه آمادگی ســلطه پذیری را داشــت، فراهم  و نشــان 
کالاهای  استاندارد، فرمولی و تکراری فرهنگ توده ای نتیجه ی تولید 
کنــده و خــط  فرهنگــی بــا اســتفاده از اشــکال روزمــره، تخصصــی، پرا
مونتــاژی تولیــد هســتند )اســتریناتی، 13۸۸، 34(. وقتــی مــردم بــه 
صورت یک توده ی ســازمان  یافته در می  آیند، هویت و صفات انســانی 
که نمی توانند  خود را از دست می دهند. جمعیت بی  شماری از مردم 
که  کننــد، مانند رابطه ی جمعیتی  آرای خــود را به طور مســتقل بیان 
مســابقه فوتبــال را تماشــا می کننــد و یــا در یک حراج فروشــی اجناس 
که با هزاران  شــرکت می کنند. انســان توده ای یک ذره ی مجرد اســت 
گفته دیوید وایرمن »جمعیت تنها« را  که به  و میلیون هــا ذره ی دیگــر 
تشکیل می دهند، مانند جامعه ی آمریکا، هماهنگی داشته و در عین 
حال از آنها قابل تمایز نیست. اما یک گروه قومی یا یک قوم، یک جامعه 
است، یعنی گروهی از مردم که منافع، کار، آداب، ارزش ها و احساسات 
 .)MacDonald,1957,69( .مشــترک، آنهــا را بــه هــم پیونــد می دهــد
در نمودار1، مهم ترین اهداف صنعت فرهنگ مشــخص شــده اســت.

2-2- از میان برداشتن هر گونه مخالفت اساسی با ساخت سلطه
آدورنــو محصــولات صنعت فرهنگ را از جنبه هــای مختلف مورد 
که این محصولات سرشت و جوهر مناسبات  حمله قرار می دهد چرا 
اجتماعــی و اقتصــادی را پنهان می کنند و وضعیــت موجود را آرمانی 
نشــان می دهنــد. از نظــر اندیشــمندان مکتــب فرانکفــورت، چیــزی 
کــه وظیفــه ی اندیشــیدن  کــه رفتــه رفتــه اتفــاق می افتــد این اســت 
نیــز بــه دیگــری محول می شــود، »تفکــر در قالــب فرایندی خــودکار و 
که خود  خودآئیــن، شــیء گونه می شــود و از ماشــینی تقلیــد می کنــد 
کــرده اســت تــا در نهایت همیــن ماشــین بتوانــد جایگزین آن  تولیــد 
شــود«)Helmling, 2009, 86(. صنعــت فرهنگ با صــورت ظاهر و نه 
کادب را به عنوان  جوهــر، حل مشــکلات و ارضــای تصنعی نیازهــای 
جانشــینی بــرای راه  حل هــای واقعــی بــرای مشــکلات واقعــی ارائــه 
می دهــد و در ایــن راســتا، بر ســطوح هشــیاری توده ها غلبــه می کند 
اجتماعــی  تحقــق  فرهنــگ،  »صنعــت   .)96  ،13۸۸ )اســتریناتی، 
که آدورنــو آن را  شکســت اندیشــه اســت. وحدتــی خیالــی می آفرینــد 
به صراحت ســرکوب گر غرایز و از میان برنده ی شــرایط رهایی انســان 

نمودار1- اهداف صنعت فرهنگ. 
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می دانــد« )احمــدی، 1373، 143(. در زندگی انحصاری، برای مردم 
ســخت اســت تا به مقابله بــا فرهنگ تــوده برآیند. او هــدفِ فرهنگ 
Erçetin & Ba-  ( توده، صنعت فرهنگ و شرکت های تبلیغاتی است

.) nerjee, 2014,468

گاهی  2-3- ســــــرگرم ســــــاختن توده ها بــــــه منظور تضعیــــــف آ
آنان انتقادی 

از نظــر آدورنــو، موزیــک، مد و دیگر محصــولات صنعت فرهنگ یک 
فرمول را دائماً نشان می دهند و آن سرکوب خودانگیختگی و خلاقیت 
و شــیء وارگی ســرعت  استاندارد شــدن  کالا شــدن،  رونــد  بــه  و  اســت 
 Dahms, 2008,( می بخشد، که همه نمایانگر فرهنگ سرمایه داری است
که پیش از این ذکر شــد، رســانه ها از عناصر اساســی  گونه  165(. همان 
صنعت فرهنگ هستند و از نگاه آدورنو در جوامع سرمایه داری که تحت 
کم قرار دارند؛  سلطه ی خردابزاری است، رسانه ها در اختیار طبقه ی حا
کم، یک فرهنگ قالبی را تولید  بنابراین رســانه ها به ســفارش طبقه حا
می کنند که خوشایند نظام سرمایه داری و جهت گسترش مصرف گرایی 
برای سوددهی هرچه بیشتر است. در چنین فضایی، فرهنگ و هنرها 
ارزش ذاتــی خــود را از دســت می دهنــد و به ســطح محصــولات تجاری 
تنزل پیدا می کنند.  محصولات فرهنگی با سرگرمی و تفریح هماهنگ 
کاذب دارند نه از چیزهای  می شــوند، اما آنها برای مردم شــادی و لذت 
واقعی )لذت واقعی(. برای آدورنو، یک فرهنگ اســتاندارد و تولید انبوه 
بــه ناچــار یــک چیــز غیر اصــل و درجــه دوم اســت که هیچ شــباهتی به 
دستاوردهای هنری اصیل ندارد)Edwards, 2007, 23(. »ظاهراً نتیجه 
و ثمــره ی کل پیشــرفت و اختراعات، اعطای حیــات فکری به نیروهای 
مادی و تنزل حیات انسانی به نیرویی مادی است« )برمن، 1379، 20(. 

فرهنگی استاندارد سازی  و  یکسان سازی   -۴-2
آدورنــو بــا نگاهــی دیگر بــه دیالکتیک روشــنگری، منظور خــود را از 
مفهوم صنعت فرهنگ این چنین توصیف کرده است: صنعت فرهنگ 
به طور عمده، مصرف کننده ها را از بالا در این سیستم جذب می کند و 
که هزاران ســال از  به زیان هر دو، حیطه های هنرهای عالی و پَســت را 
گر چه صنعت فرهنگ بر  یکدیگــر جــدا بوده  اند، با هم تلفیق می کند. ا

که هدف قرار داده است، به  گاه میلیون ها نفری  گاه و ناخودآ سطوح آ
نحــو انکارناپذیری تعمق می کند، توده هــا در درجه ی اول قرار ندارند، 
بلکه فرعی هستند و از آنها به عنوان ابزاری برای محاسبه یا به عنوان 
قطعات یدکی برای این دستگاه استفاده می شود )استریناتی، 13۸۸، 
95(. کالاهای فرهنگی توسط استاندارد کردن، منطق تجاری به جای 
ملاحظــات صرفاً زیبایی  شــناختی شــکل می گیرنــد. فیلم  ها، مجلات 
و دیگــر اشــکال فرهنگــی، همگی یک  جور، اســتاندارد و متحدالشــکل 
که  کالاهایــی   .)Edwards, 2007, 22( در همــه ی ابعــادِ مهــم هســتند
محصــول صنعت فرهنگ هســتند، بــه تحقق یافتن ارزش  های شــان 
که برای تمام علاقمندان  در بازار نیاز دارند. مثل فیلم های »وسترن« 
به ســینما آشــنا هســتند. اما این انگیزه همچنان نوعی حس فردیت 
کالا ظاهراً برای ســلیقه ی یک فرد خاص تولید  را تقویت می کند و هر 
می شــود. ویژگــی اختصاصی بــودن هر محصــول )و در نتیجه برای هر 
کنتــرل هشــیاری از ســوی صنعــت  مصرف کننــده( استاندارد شــدن و 
فرهنــگ را مبهــم می کنــد )اســتریناتی، 13۸۸، 95(. صنعت فرهنگ، 
ســاختار یکســان محصولاتش را با ظاهر متفاوت آنها می پوشاند تا به 
ســلیقه ی توده ها شــکل دهد و با تولیداتی همســان و منطبق بر این 
سلیقه  ها، سود بیشتری برای صاحبان سرمایه کسب نماید. بنابراین، 
محصولات صنعت فرهنگ  سازی، بسیار استاندارد و یکدست هستند 
که  و مشــخصه ی اصلی آنها، غلبه ی »جلوه« بر »ایده« اســت، طوری 
بی نقص بودن این جلوه ها از حیث فنی، موجب این توهمِ ایدئولوژیک 
که در رســانه ها بازنمایی می شــود  کــه واقعیت همان اســت  می شــود 
)میلنر و براویت، 13۸5، 106(. از نظر آدورنو، قدرت ایدئولوژی صنعت 
که یک  رنگی و یکســانی را جانشــین هشیاری  فرهنگ به قدری اســت 
که در  می کند. در جدول 1، برخی از پیامدهای رویکرد صنعت فرهنگ 

تأثیرپذیری رسانه در ارتباط بیشتر، ارائه شده است.
با مطالعه این دسته بندی، صنعت فرهنگ را می توان دست مایه 
که به تولید  شــکل گیری دولت های رفاهی4 و ســرمایه داری دانســت 
رســانه های مصرفــی و فرهنگــی هدف مندی مبادرت ورزیده اســت تا 
بــا همسان ســازی توده  ها، به طور غیرمســتقیم تمایــلات بورژوایی را 
جهــت مصــرف بیشــتر و در نتیجه ســود بالاتر برای صاحبــان صنایع 

ایجاد نموده اند.

پیامدهابازخورد

همسان سازی فرهنگ جوامع در جهت استاندارد سازی و ایجاد قالب برای توده  هاتجمیع فرهنگ  ها

کارکرد محصولات رسانه ای  شتاب در تصمیم گیری مخاطبسرعت در 

کاذب کاذبایجاد نیازهای  کمبودها و آرزوهای  گاه به سمت خواسته های بورژوایی، تعریف  پیشروی ناخودآ

کم بر جامعه مسخ افکار، عقاید و باورهای توده  ها تضعیف شور انتقادی در تحلیل شرایط حا

گرایش به تجرد و فردگرایی افراطی، دوری از اجتماع خانوادگیطراحی سرگرمی در محصولات رسانه 

کوتاهمصرف گرایی ولع خرید، ترویج استفاده از محصولات بی  کیفیت با عمر مفید 

تغییر ذائقه مخاطب، عدم اعتماد و درک صحیح از برداشت های ذوقی فردیاز بین رفتن جایگاه سلیقه و ذوق مخاطب

پنهان نمودن انتخاب های واقعی از دید مشتری، در زیر تنوع رنگی یا بصری از یک محصولعدم مشارکت در فرآیند انتخاب محصول

کاذب و زودگذر رقابت در مصرف از سوی مخاطبان با پیروی مد در فصول پیاپی سالاحساس خوشایندی 

کالا و ترد شدگی در صورت دنبال نکردن سریالی مصرف محصولات مد روزاز بین رفتن تحلیل فردی و تعدد آرا در بین توده ها سرگرم شدن در مصرف و تعویض مدل های 

کالا، ابتذال در مصرف کاذب برای توده ها در استفاده از برندهای تعریف شده برای مشتری خاصانحطاط در حد  ارضا شدن و ایجاد رضایت 

جدول1- پیامدهای صنعت فرهنگ.
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3- هویت انسان- محصول در طراحی

کــه بین رفتار مصرف کننده با محصول صــورت می گیرد، از  تعاملــی 
قبــل از پروســه خریــد، به صورت احســاس نیــاز و فرآیند ذهنی شــروع 
می گــردد  )William L, 1994(و رفتارهــای مشــتری در هنــگام خریــد، 
مواجهه با محصول، استفاده و دور انداختن و تجدید فرآیند خرید در 
قالب احســاس، حرکت، رفتــار و تحلیل وضع موجــود تعیین می گردد 
)Solomon, 2013, 235(. بنابرایــن اشــیاء می تواننــد هــم خــود رفتــار 
کنند و حســی از هویت را  کاربر را جهت دهی  تولیــد نمایند و هــم رفتار 
ســازماندهی نماینــد )Maldonado, 2000, 256(. از ایــن جهت هویت 
کــه درک یــا  کتســابی دانســت  را می تــوان مجموعــه ای از یافته هــای ا
کــی بــه شــخص یــا مخاطبــان می دهــد. بــا وجــود تعابیر  بازخــورد ادرا
متعــدد از "هویت" در بین اندیشــمندان حوزه هــای مختلف علوم، در 
که به هدف این بحث نزدیک می باشــد، تعبیر وودوارد از  نهایت آنچه 
هویت در قالب بازشناســی و تشخیص افراد و موقعیت ها با بهره گیری 
که از تجمیع عناصر درونی، ذهنی و بیرونی شــامل  از باورهایی اســت 
شــده است )Woodward, 2004, 7(. در بحث طراحی محصول، زبانی 
کــه محتوای  کــه رابــط بیــن طــراح و مصرف کننده اســت، زبانی اســت 
مفهوم  دار اثر را به هویت مشخصی که از سوی مخاطب درک می گردد، 
کله هویتی طرح  تبدیل می سازد. این زبان در چهار شاخه اصلی، شا
را معین ساخته و آن را برای استفاده آماده می سازد. در نمودار2، این 
زبان در قالب عوامل طراحی و تولید نزد طراحان مشخص شده است.

آلســاندرو مندینــی، معمار و طــراح ایتالیایی در ســال 1965، ارتباط 
تنگاتنگ میان طراحی و جامعه شناسی را در شکل گیری فرهنگ و تفکر 
در جامعه موثر دانسته و این ارتباط را در جهت بر آوردن نیاز های واقعی 
 .)Bornsen, 1994, 110( مصرف  کنندگان مفید و اساسی تشریح می نماید
با وجود آن که طراحی سیستماتیک پس از مدرنیسم به کار گرفته شد، 
اما نگرش فکری طراحی سیستماتیک با نگاهی نظام مند 5 و خردگرایانه 
همگام با تکنولوژی، به متغیرهای متفاوت و متعددی وابسته است که 
در جریان گذر زمان، به پردازش خود پرداخته و همچنان فرآیند طراحی 
را وابســته به متغیرهــای روز می داند. با این توضیح مشــخص می گردد 

گــذر از دوران مدرنیســم به پســامدرن و پــس از آن، عوامل  کــه بــا وجود 
اصلــی تعیین کننده خــط  طراحی و تولید، به همــان چهار عامل اصلی 
بر می گردد. چهار عاملی که در خود، اخلاق، فرهنگ و سود و بهره را جای 
داده اســت و به زمان خاصی وابســته نیســت. مؤلفه های قابل بررســی 
و تغییــر بــا برنامه ریــزی طراحی توان انطبــاق با طرح را خواهند داشــت 
)هاف، 1386، 118(. از نظر برونر6، ارتباطات بین متغیر های تعیین کننده 
در طراحی نشان می دهد که طراحی یک اتفاق نیست بلکه یک فرآیند 
Brun-  ( کنار یکدیگر می باشد حاصل از عملکرد تمام اجزا و متغیرها در 
ner & Emery, 2009, 212(. در جــدول2، تعــدادی از متغیرهای عوامل 
که بر عملکرد، زیبایی،  طراحی تعیین شده  اند. به نظر می رسد عواملی 
محتــوا و ســود در محصول تأثیــر می گذارند، ارتباط نزدیکــی با دو عامل 
"رفتــار" و "هویــت" در مخاطــب دارند. هولســتون7، طراحــی را مبتنی بر 
تمرکز و شــناخت بر روی مشــتری می دانــد )Holston, 2011(. شــناخت 
مشتری هم به یک آنالیز اجتماعی وسیع و شناخت شناسی چند بعدی 
نیازمند اســت و هم مقوله اقتصادی را تحت پوشش خود قرار می دهد 
که با مطالعه بر روی روان شناســی مخاطب، هم می توان به درصد  چرا 
رضایت  منــدی و هم به میزان نیــاز وی پی برد و آن را تغییر داد. بدیهی 
است مطالعه تحلیلی، بستری جامعه شناسانه می طلبد که در دو عامل 
اجتماعــی و فرمی بحث های روان شناســی مخاطب و زیبایی شناســی 

محصول نهفته است. 

۴- مصرف خودنمایانه تلفن همراه
آنچه که به عنوان نمونه محصولات رسانه ای در تطابق با الگوهای 
انتقادی مکتب فرانکفورت در نظر گرفته شده است، نسلی از تلفن های 
که امروزه جزو محصولات پرمخاطب و پرمصرف از سوی  همراه است 
کاربــران جوامــع مختلف بــوده و فراوانــی آن در جوامع جهانــی، تقریباً 
که سرانه مصرف  به صورت یکســان بوده اســت. ۸ این در حالی اســت 
کشورهای آسیایی و اقیانوسیه، در تحقیقاتی  کاربران  اینترنت در بین 
کــه از ســوی موسســه تحقیقاتی پیــو در امریکا صورت پذیرفته اســت، 
کبــری تبار و  در ســال 2012 بیــش از ســایر نقــاط جهــان بــوده اســت )ا
کننده طراحی  اســکندری پــور، 1392، 1۸(. الگوی مؤلفه هــای تعریف 

تلفن های همراه به صورت نمودار3، مشخص می گردد.
که در تفکر طراحی تلفن های همراه به عنوان یک محصول  آنچه 
رســانه پســامدرنی مهــم اســت، نــه الزاماً عوامــل فرمــی و عملکردی، 
که می توانــد بر ارزش  گذاری آن در  بلکــه مجموعه ای از عواملی اســت 

نزد مردم مؤثر باشد. 

عوامل اقتصادیعوامل اجتماعیعوامل فرمی عوامل فنی

سود و بازدهفرهنگتناسبات و روابط بین اجزااستاندارد عملکردی

خدماتجنسیتهماهنگی و وحدتارگونومی

مواد خام اولیهسنعناصر بصری )رنگ و ...(مقاومت در برابر ضربه 

کرو و میکرواتصالات روش تولیدموقعیت اجتماعیعناصر ما

گروه عامل موثر در طراحی محصول. نمودار2- چهار 

جدول2- متغیرهای وابسته به عوامل طراحی.

گونگی در طراحی محصول در جامعه معاصر با رویکردی به  فرآیند شیء 
نظریه صنعت فرهنگ
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کارایی9  کیفیت   -1-۴
ح برای آن  که طر مهم ترین رکن طراحی، عملکرد یا هدفی اســت 
طراحی شــده اســت؛ در بازه زمانی 1919 تا 1933 از سوی پایه گذاران 
که  تفکــر مدرنیســم آینــده، تقدیــر و به صــورت یک رســالت اندیشــه 
گرفــت. با این  کاربرد قــرار  گســترش یافت، مــورد  بــه ســرعت در دنیــا 
که در  که مطالعــات عوامل انســانی نشــان داد  وجــود دیــری نپاییــد 
تولید انبوه، علاوه بر آن بایســتی به دنبال محتوا و مفاهیم فرهنگ، 
ایــن جهــت  از   .)Margolin, 2002( بــود و احســاس  نشانه شناســی 
کنــار عوامــل مؤثــر دیگــر در تولیــد و فروش  کیفــی امــروزه در  عملکــرد 
گرفته می شــوند. اســتفاده از تکنولوژی روز، شــناخت و تولید  کار  بــه 
مواد و نســل جدید پلاستیک ها و نانوها، اختراع میکرو چیپس های 
کردن  کیفیــت، ابعاد، جنس بدنه، مکانیــزم باز و قفل  که در  حســگر 
که امــروزه عملکرد  و وزن محصــول مؤثرنــد، از دیگــر عواملی هســتند 

تلفن های همراه را تحت  الشعاع خود قرار می دهند. 

۴-2- برند و تبلیغات
۴-2-1- نقش تبلیغات در موفقیت برند

تبلیغــات، یکی از مهم ترین منابع تصویر و شــخصیت برند اســت. 
تبلیغــات بســیاری از منابــع مهــم تصاویــر برند را، بــا قــرار دادن برند در 
کــرده و برندهــا را به ارزش هــای جذاب  برابــر نیازهــای مشــتری فراهم 
در نظــر مشــتریان وصل می کنــد. نقش تبلیغات در ایجــاد هویت برند 
کلی، تبلیغات مرکــزی برای ایجاد  نیــز تأثیر چشــمگیری دارد. به طــور 
تصویر برند از طریق نمایش توانایی محصول در جهت خشــنود کردن 
مصرف کننده است. تبلیغات، قابلیت های عملکردی برند را به اطلاع 
مصرف کنندگان می رساند و به طور همزمان توسط ارزش های نمادین 
 .)Yeshin, 2006,127( و مفاهیــم مربــوط، برنــد را بــه او القــا می کنــد
تبلیغــات به عنوان بخشــی از اســتراتژی های بازاریابی شرکت  هاســت 
کمک آنها، پذیرش به دســت  تــا بتوانند بــرای یک محصول جدید به 
بیاورنــد. مزیت های یک برند اغلب آشــکار نیســت، بنابراین تبلیغات 
کنــد  گاه  آ آن  از  را  تــا مصرف  کننــدگان  اســت  نیــاز  مــورد  گســترده ای 

.)Koekemoer & Bird, 2004, 70-71(

۴-2-2- برندینگ
برندینگ )برند ســازی(، یک اســتراتژی یکپارچه در دنیای معاصر 
که با بهره گیری از شــیوه های متقاعد کننده ی برند به بخشی از  اســت 

 .)Stange & Etal, 2011, 516( زندگــی روزمــره فرد تبدیــل شــده اســت
گرفته است،  برندینگ در 15 تا 20 سال اخیر، معانی جدیدی به خود 
کالاها و  امــا تاریــخ آن بــه خیلی قبل  تــر، به قــرن نوزدهم و تولید انبــوه 
 Moor,( بیشــتر به محصولات دارای برچســب های دســتی بر می گردد
15 ,2007(. عملکرد برندینگ می تواند علاوه بر محصول و کالا، در مورد 
افراد مشهور، سیاســتمداران، چهره های عمومی و رهبرهای مذهبی 
اعمال شود)Wasesa, 2010, 341(. شیوه های کمکی برندینگ شامل 
کالا در  تلویزیــون، رادیــو، فیلم  هــا، اسپانســرها، بازاریابــی، قــراردادن 
کالا  رســانه های جمعی، بیلبوردها، پوسترها، استفاده از بسته بندی 
بــه عنوان ابــزار بازاریابی، آرم ها به عنوان نماد و شــبکه های اجتماعی 
کمپین هــای  می باشــند. اســتراتژی توســعه ی برندینــگ عبارتنــد از 
بازاریابــی همــراه بــا تکنیک هــای روابــط عمومــی بــرای نشــان  دادن 
داســتان هایی دربــاره ی محصــولات در اخبــار و هماهنــگ بــودن بــا 
خرده  فروشــان از طریق رســانه های جمعی )روزنامه ها و مجلات و ...( 
کــز خریــد )Stange & Etal, 2011, 516(. امــروزه مــردم خواســتار  و مرا
که وعده ی ارزشــمند بودن  خرید برندهای منحصر به فردی هســتند 
را می دهند. برندینگ باعث می شود مردم محصولات و خدمات را به 
 Kontu(آسانی خرید کنند چرا که برندها مانند یک مدیر عمل می کنند

.)& Vecchi, 2015, 348

۴-2-3- تبلیغات برند، رسانه های نوین و ترویج مصرف  گرایی
گهی های بازرگانی و شکل های  زندگی ما در فرهنگ مصرفی معاصر با آ
دیگر تبلیغات آغاز شــده اســت. تحت تأثیر این تبلیغــات و دامن زدن 
بــه آرزوهــای مــا )Asa Berger, 2011, 42(، هــر روز بر تعداد محصولات 
کارکردهای مشــابه داشــته باشــند. گر  مصرفــی اضافه می شــود حتی ا
رســانه های نوین یــک امکان جدید بــرای ارتباط با برنــد به ویژه 
گشــودند.  از طریــق جامعه هــای مجازی برند، به روی مصرف کننده 
کــه علائــق مشــترک  گــروه از افــرادی  جامعــه ی مجــازی برنــد، یــک 
بــا یــک برنــد دارنــد، تعریــف می شــود )Gulay, 2014, 468(. عــلاوه 
کوچــک و حتــی افــراد عــادی  بــر شــرکت های بــزرگ، تولید کننــدگان 
و  مجــازی  صفحــات  در  را  خــود  خدمــات  و  محصــولات  می تواننــد 
شــبکه های اجتماعی به نمایش بگذارند و بــه تعداد طرفداران خود 
بیفزاینــد و جامعــه ای مجــازی تشــکیل دهنــد. به عنــوان نمونه، دو 
کیِت اســپیِد« 10را می خرند، ممکن اســت  کــه محصولات برنــد »  نفــر 
گی هــای  در جوامــع آنلایــن بــر اســاس مصــرف متقابــل بــا فــرض ویژ
هویــت مشــترک بــه هــم پیونــد بخورند. نقــش برنــد در زندگــی آنها و 
وابستگی شــان به خدمات برند، امنیت برند در فرهنگ شــبکه های 
 .)Stange & Etal, 2011, 517( اجتماعــی انســانی را بــه همــراه دارد
که نیاز  امــروزه تقریبــاً تمام ســازمان ها، افراد و شــرکت ها دریافته انــد 
به معرفی خودشــان در رســانه های اجتماعی دارند. بســیاری از آنها 
گ ها و ســایت های متعددی مانند فیس بوک، توئیتر،  از طریــق وبلا
Chris-( .پینترســت و یوتیوب، با عموم مــردم ارتباط برقرار می کنند
topher, 2015, 51(. در رســانه های نویــن، شــکل تبلیغــات نیــز فــرق 
نمــوده اســت و علاوه بر تبلیغــات خودِ تولید کننــدگان، مصرف کننده 
کالا می پــردازد. »دو مدل انتشــار پیام در شــبکه های  نیــز بــه تبلیــغ  نمودار3- مولفه های تاثیر گذار در طراحی تلفن همراه و تبعات آن.
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کاربر یا مصرف کننده ی  اجتماعی صورت می گیرد: اولی توســط خــود 
کــه فرد با  آن برنــد پــس از اقــدام بــه خریــد انجام می شــود بــه طوری 
گــذاردن آن در صفحــه ی اجتماعــی  گرفتــن عکــس از آن محصــول و 
خود، دوســتانش را از طرفداریِ خود مطلع می کند و دومی، توســط 
 Jahn &( »کاربر از صفحه ی اجتماعی یک برند است اعلام طرفداری 
کــه اصطلاحــاً به این شــیوه ی تبلیــغ، »بازاریابی  Etal, 2012, 225( ؛ 
دهان به دهان«  11می  گویند.  بازاریابی دهان به دهان عبارت اســت 
که در مورد محصولات  از ارائــه ی دلیــل قانع  کننده به مردم بــرای آن 
کنند و فراهم نمودن شــرایط  و خدمــات برندهــا بــا دیگران صحبــت 
لازم بــرای هر چه راحت  تر انجام  شــدن این صحبت ها )جعفرپیشــه، 
بــه همــراه  ک  گذاری  اشــترا بــه  برچســبِ  مثــال  بــرای   .)303 ،1391
ارائــه نظر مثبــت در خصوص برنــد، موجب جمــع  آوری عقاید مثبت 
بیشــتری در خصــوص آن پیــام بازاریابی برای آن محصول می شــود. 
که هر چه میزان یا ســطح تعاملات و شــرکت جســتن افراد  به طوری 
گاهی از برند به طرزی  در مورد آن موضوع افزایش می یابد، اطلاع و آ
مثبــت بــالا رفته و با فرایند نوآوری محصــول آن برند عجین می گردد 
)Brogi & Etal, 2013, 3(. مصرف کننــده بــا یــک جســتجوی ســاده 
در اینترنــت، بــا حجــم وســیعی از اطلاعــات، برندهــا و تصاویرشــان 
مواجه می شود. اطلاعات و تجربه ی دیگران در مورد محصولات، به 
گروه مورد نظر خود را راحت  تر  کمک می کند تا طبقه و  مصرف کننده 
کنــد. »یک طرفدار  کمتــر در مــورد آن تحقیق و فکر  انتخــاب نمایــد و 
گر بخواهم یکی از محصولات این  برنــد لوکس لویی ویتون می گوید: ا
برنــد را بخــرم، اول از صفحــه ی اجتماعــی آن در فیــس بــوک دیــدن 
کنم و ســپس  کســب  گرایشــات افراد  کالا و  می کنــم تا اطلاعاتی از آن 
که اشــاره  جهــت خریــد خواهــم رفــت« )Jin, 2012, 963(. همانطــور 
شــد، رســانه های نوین، مصرف کننده را در ایجاد، ارائه و انتشار برند 
مشــارکت می دهند؛ در نتیجه آنها مردمی  کردن صنعت مُد را تشدید 
می کننــد، مصرف کننــدگان می تواننــد محصــولات آنهــا را بــه صــورت 
کنند، تصمیــم به خرید بگیرند و ســپس  زنــده در اینترنــت مشــاهده 
 Kontu( »بازخورد آن را در شــبکه های اجتماعی مختلف ارائه دهند
کــه در حــال حاضــر در شــبکه هایی ماننــد  Vecchi, 2015,1054 &(؛ 
که می توان به رشد روز- گرام، این پدیده بسیار دیده می شود  اینستا
کشور  ک، مُد و زیبایی در  افزون برندهای شــخصی در زمینه ی پوشا

اشــاره نمــود. برندهایــی مانند »آنــا ثانی«، »انــارگل«، »ترمــه«، »بته 
گسترده است.  جقه« و صدها مورد دیگر، نمونه هایی از این بازار 

ک  دادن مصرف کننــده در رونــد تولیــد،  از اشــترا نمونــه ی دیگــر 
که روشی جهت  استفاده از روش »سفارشی سازی انبوه«12 می باشد 
دوری از تولید کالاهای خالص و عمومی به منظور تناسب با بازارهای 
انبــوه اســت و »بــه عنــوان فرایندی جهــت بــرآوردن نیازهــای فردی 
Ab-( »مصرف کننده در یک بازار انبوه بدون افزایش قیمت می باشد
delkafi, 2008,17(. لازمه رشد مد به عنوان یک پدیده فرهنگی بین 
افــراد و ســازمان ها )Blaszczyk, 2009, 10(، ایجــاد حس تنوع طلبی 
که در نظریه  که مشخصه آن سرعت است. آن شتاب  زدگی  می باشد 
انتقــادی صنعــت فرهنگ از ســوی هورکهایمــر و آدورنو عنوان شــد و 
افــول فرهنگــی آن به اعتقــاد هابرماس در ســطح همگانی بخشــی از 
گوشــی های تلفن همــراه یکی از   .)Habermas, 1994( نتایــج آن بــود
که درک بصری آن از ســوی مخاطــب، با علائم  محصولاتــی هســتند 
و نشــانه های بصری، بخشــی از حس تملک و ورود به طبقه متمول 
جامعــه را القــا می نماید. از این رو یکی از محصولات هدف، در ایجاد 
عادت مصرف گرایی می باشــند. در بررسی های به عمل آمده در بین 
گروه هــای مختلفی مخاطبان برندهای  مشــتریان تلفن های همراه، 
متفــاوت بوده انــد و شــرکت های طــراح و ســازنده تــلاش نموده  انــد، 
بــه نحــوی تمام طبقــات جامعه هــدف را پوشــش داده و تحت تأثیر 
گوشــی ها قــرار دهند.  فــرم، قیمــت، قابلیت های عملکرد و خدمات 
ایجاد حس مالکیت و خشــنودی به نحوی در تمام مشــتریان ایجاد 
کــه خــود را برنده یــک خریــد منحصر بفرد تصــور نمایند. در  می گــردد 
کلاســیک،  گوشــی های با خدمات متوســط و فرم  ایــن طبقه  بندی، 
و  مشــتری  توســط  تعویــض  قابــل  ظواهــر  بــا  اســپرت  گوشــی های 
گران قیمت  تــر و اشــرافی بــرای مشــتریان خــاص؛ تعمیم  گوشــی های 
تفکــر مصرفی به تمام اقشــار جامعه بــوده و در نهایت رغبت به خرید 
گوشی های تلفن همراه  را در پی دارد. در جدول1، بررسی چند برند 
که تمــاس تلفنی و ارتباط  گوشــی،  که عملکرد اصلی  نشــان می دهد 
که  دیجیتــال می باشــد، در تمــام نمونه ها یکســان بــوده و آن چیزی 
گوشــی را متفــاوت نمــوده و در نتیجه آن، به مصرف کننده احســاس 

متفاوت  بودن می دهد، قیمت تمام شده و نام برند است.
کسب  به نظر می رسد مشتری در فرآیند خرید و مصرف، به دنبال 

کلاس متفاوت تلفن های همراه. کیفی مورد نیاز در جذب مشتری در چهار  کمّی و  جدول1-  تفاوت های 

گونگی در طراحی محصول در جامعه معاصر با رویکردی به  فرآیند شیء 
نظریه صنعت فرهنگ
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هویــت از ایــن طریق بــوده و  هر چه قدر آن را دســت نیافتنی  تر بیابد، 
کشــش پیــدا می نمایــد. از ایــن رو در مدل های  بیشــتر بــه ســمت آن 
ارزان تر و با فراوانی بیشتر در بازار، به واسطه محصولات جنبی از قبیل 
گوشی، این تمایز را ایجاد می نماید. در  قاب های متنوع یا نامتعارف 
کار  کلاس طراحی و جنس به  که با متمایز کردن  ایــن بیــن، برندهایی 
رفته در محصول، آن را برای مخاطب خاص آماده و عرضه می دارند، 
کــه خود به  ویــژه بــودن را بــه وی القــا نمــوده و نیاز به خــاص بودن را 
گران قیمت  ایجاد آن دامن زده  اند؛ پاسخ می دهند. یکی از برندهای 
Mor-( 13 می باشــد ودر زمینــه طراحی تلفن همراه لوکس در دنیا، ورت

ris, 2009(. رســالت ایــن برنــد، ترغیــب و تشــویق مشــتریان خــاص و 
که  گوشــی هایی می باشــد  گرفتن  منحصــر بــه فرد خــود بــه در اختیار 
از مــوادی چــون الماس، طلای ســفید، یاقــوت و چرم مرغــوب در آن 
کبــرای ایــن برنــد، قطعاتــی از زمــرد،  اســتفاده شــده اســت. در مــدل 
گوشی  که به دور  کبرا  یاقوت و الماس های تراش یافته بر روی یک مار 
کثر  گرفته اســت، قیمت تمام شــده فوق تصــوری را رقم می زند. ا قرار 
کم تولید می گردند.  گوشــی های این برند دست  ســاز بوده و به تعداد 
گوشــی ها، تنهــا بــه دنبال تمــاس تلفنی ســاده  مشــتری خــاص ایــن 
و پــردازش اطلاعــات دیجیتــال نبــوده بلکه با در دســت داشــتن این 
برند، بخشــی از هویت شــخصی خود را با اشــکال مختلفی از مفاهیم 
گوشــی های   .)Blumer, 1969( نهفتــه در محصول به دســت مــی آورد
گرفتن  کمابیش مشابه اما با در نظر  ساخت شرکت اپل نیز با رسالتی 
تمام مخاطبان، ســعی در ترغیب مشــتری به متمایز بودن، از طریق 
طراحــی سیســتم عاملــی بــا امنیــت بــالا در جهــت حفــظ اطلاعــات 
مشتری دارد. دشواری و محدودیت استفاده از برنامه های متنوع در 
گوشــی های این برنــد و انحصار خدمات پس از فــروش، تنها از طریق 
گوشی اپل  کی بین  شــرکت اپل و نا متجانس ســاختن خدمات اشــترا
گوشــی های رقیب حتی در پایانه ســیم شــارژ، از دیگر موارد تعریف  با 
مشــتری متمایز از ســوی این شرکت اســت. در بررسی نحوه استفاده 
گوشــی های اپل در نزد مصرف  کننــدگان این برند، معلوم  از امکانــات 
کــه تعــداد قابــل توجهــی از مخاطبــان، بخــش اعظــم  گردیــده اســت 
گوشــی نیز بوده؛  که عامل افزایش قیمت تمام شــده  ایــن خدمــات را 
کرده و صرفاً به جهت احساس خوشایندی از متمایز  بلا اســتفاده رها 
بــودن، تــن بــه خرید و مصــرف با این شــرایط داده انــد و همچنان نیز 
مشتریان وفادار شرکت باقی خواهند ماند. برخی دیگر از شرکت های 
ســازنده تلفن همراه، بر روی خدمات متنوع در حین خرید و مصرف 
که بر روی  تمرکــز می نماینــد و مخاطبان خود را با امکانــات متعددی 
سیستم عامل گوشی قرار می دهند و همچنین لوازم جانبی، به خرید 
که در  گوشی های شرکت سامسونگ با مدل هایی  ترغیب می نمایند. 
ابتدای هر سال روانه بازار می شوند، نمونه ای از انبوه سازی و تشویق 
مشــتریان بــه مشــارکت در رونــد تولیــد می باشــند. اســتفاده ســهل و 
گوشی، آیکون های قابل  آسان از تمام برنامه های قابل نصب بر روی 
فهــم و راهنماهــای تصویــری ســاده باعث شــده اســت تــا مخاطبان 
در هــر ســنی، قــادر به برقراری ارتبــاط با آخرین مدل های روانه شــده 
بــه بــازار خریــد باشــند. ایجــاد حــس رضایت  منــدی و اعتمــاد بنفس 
مخاطب در اســتفاده از قابلیت های عکس  بــرداری و ثبت جلوه های 

کند شــدن یــا ناهماهنگی سیســتم عامــل با نصب  ویــژه و همچنیــن 
نرم افزارهای جدیدتر، از دیگر عوامل به روز  شــدن اجباری مشــتریان 

همراه با موج طراحی و تولید مدل های جدید سال می باشد.

۴-3- شیء گونگی
هــر چــه جوامع از نظــر فرهنــگ و درک مفاهیم متفاوت تر باشــند، 
گونــی فــردی و اجتماعــی بیشــتری بــه وجــود می آید.  گونا بــه تبــع آن 
که برای جهانی سازی  صاحبان صنایع در اوایل قرن بیستم دریافتند 
کات شــبیه به هم و خطی از ســوی مردم  و فــروش بیشــتر، نیــاز به ادرا
در جوامع مختلف است. بنابراین تعیین رفتار از طریق تغییر فرهنگ 
و آداب قومــی، محملــی بــر هم خوانــی فرهنگ هــا در ارتبــاط بــا یــک 
محصــول از ســوی مخاطبــان شــد )Morris, 2009(. بــرای پذیــرش 
تمــام  جایگزیــن  جدیــد  هویتــی  بایســتی  فرهنگــی،  جدیــد  شــرایط 
از پدیده هــای اطــراف  کاربــران  اعتقــادات و برداشــت های شــخصی 
کــه بــه زعــم عــده ای از  و تجربیــات پیرامــون باشــد. پدیــده برندینــگ 
و همسان ســازی  بــا سری ســازی  متفــاوت  مصرف کننــدگان، ظاهــراً 
کــرده و قشــر فرهیختــه و عقلانــی طبقــه مرفه را پوشــش  تولیــد عمــل 
می دهد، در بازه های زمانی مشــخص، بــه تولید مدل های پی در پی 
محصــول می پــردازد تــا ســلیقه مخاطب را با خود همســان ســاخته و 
نوعــی شــیءوارگی ایجاد نماید. لــوکاچ، در روابط انســانی به بت  وارگی 
کارمــزدی،  کالا اشــاره می نمایــد و بــا تعبیــر مارکــس از ارزش روز افــزون 
کالا هــا را مشــخصه جامعــه  کالا و رابطــه بیــن  رابطــه میــان پــول و 
ســرمایه داری می دانــد )میلنــر و براویــت، 13۸5(. ارتبــاط بصری مورد 
که به تماس، در دســت داشــتن، حمــل و نقل و  نیــاز در تلفــن همــراه 
گروه های اســتفاده گر  ک اطلاعات خلاصه می شــود؛ در  تبادل و اشــترا
گروه های مصرف کننده جوان، این ارتباط بصری به صورت  مخصوصاً 
یــک هویــت شــیءواره در آمــده و زیبایــی و مطلوبیــت آن از طریــق بــه 
روز رســانی مــدل و برند، اســتفاده نمایشــی در جمع، مصــرف بی رویه 
لــوازم جنبــی از قبیل قــاب و هدفــون، و ابزار مد به صــورت هماهنگی 
ک تعریف می گــردد. در مقابل، شــرکت های ســازنده  بــا لبــاس و پوشــا
کاربر را  که  نیــز بــا ارائه برنامه ها و ســرگرمی های متنوع و ارائــه خدماتی 
مجبــور می کند برای برخورداری از آن بــه خرید مدل جدیدتر مبادرت 
کنتــرل خود دارند. کاربر را همچنان در  ورزد، ارتبــاط بین محصــول با 

۴-۴- سرمایه داری
کالا  تعبیر ســرمایه داری در این قســمت به نوعی حفاظت تجاری از 
کــه بــه تضمیــن موفقیــت عرضــه یــک محصول  و خدمــات اشــاره دارد 
می پــردازد. هــر تولید هدف منــدی، به فروش و ســود اقتصــادی خود در 
کــه ســرعت در عملکرد  ســطح کلان می اندیشــد. در تلفن هــای همــراه 
آن تعریف شــده اســت، همگام بودن تولید و عرضه بــا تقاضای خرید از 
کاربران، خط اصلی نظام سیستماتیک شرکت های تولید کننده  سوی 
را تشــکیل می دهد و این موضوع، با عوامل اجتماعی و بحث فرهنگی 
که فلســفه وجــودی تلفن های  بســیار در ارتباط می باشــد. با وجود آن 
همــراه، بــه صــورت یــک رســانه عملکــردی پرشــتاب معرفی می شــود، 
کالایی لوکــس با بهــره  وری  امــا از ســوی صاحبــان صنایــع، بــه صــورت 
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 Fortunati,( تولیــد می رســد  بــه  فــردی  ایجــاد هویــت  ســرگرم کننده و 
گونه  41 ,2005(. بــرای تأمیــن و حفاظــت از ســرمایه در بــازار تولیــد این 
کالاهــا، رقابــت، رکن اصلی و اساســی طراحی را بر عهــده دارد. حفاظت 
از اطلاعــات طراحــی و مدل هــای آتــی، تبلیغــات و برند ســازی، از دیگــر 
مصادیــق این حفاظت به شــمار می رود. ســوددهی بــا تولید یک مدل 
جدیدتر و کشاندن و ترغیب مشتری در صف های خرید در ساعاتی پس 

کالا و شیءوارگی محصول  از رونمایی، بخشــی دیگر از حفاظت تجاری 
کات  را نمایــش می دهــد. بــه نظــر می رســد مؤلفه هــای درگیــر در اشــترا
طراحی محصولات رسانه ای، در نهایت به شکل  دهی واقعیت وجودی 
بــاوری جوامــع پرداختــه و ســهمی در  و زیرســاخت های اعتقــادی و 
که از مدت ها پیش هشــدارهای  مفهوم تبلیغ شــده مکتب فرانکفورت 
انتقــادی در ارتبــاط بــا انســان و نظــام ســرمایه داری داده بــود، دارد.

نتیجه

و  طراحــی  اســتراتژی های  تصمیم گیــری  بــر  کــم  حا نظام هــای 
تجارت، فهم دنیای مدرن و پرشــتاب امروز را از طریق برخورداری از 
موقعیت اســتفاده از محصولات رســانه ای جدید تعریف می نمایند. 
کارگــر نهفته بود، هیــچ گاه بنا  کــه در طبقه  کــه پتانســیلی  همان گونــه 
بــر پیــش بینی هــای مارکــس بــه انقــلاب توده ها نرســید، ایجــاد یک 
کالا های ارائه شــده به  بســتر مطمئــن در مصــرف بی  چــون و چــرای 
گردید تا همسان ســازی  توده ها، با تلقین تفکر جهانی  ســازی، باعث 
گســترش صنعت  که از تبعات  خواســته ها و دریافت هــای ســلیقه ای 
فرهنــگ در جهــان بــود، تمایــل بــه مصرف و خریــد از ســوی توده ها 
گردد. تضعیــف قدرت تصمیم گیری  بــه عادتی روزمــره و عقلانی بدل 
کالا، ایجــاد خوشــایندی تقلیــدی  و تعقــل در نــزد مصرف  کننــدگان 
کالا هــا، نتایجــی چــون مصــرف بی  دلیــل و بــه دنبال آن  و بت  وارگــی 
جســتجوی هویت از دســت رفته انسان قرن بیست و یکم می باشد. 
بنابراین توجه به برندها در طراحی محصول، با تولید محصولات در 
گون زندگی افراد و ترفندهایی مانند مشــارکت دادن  گونا حوزه هــای 
آنهــا در فرآینــد تولیــد محصولاتــی مختــص خودشــان، علاقــه و نیــاز 

مصرف کننــده را نیــز تولیــد می کنند. ایــن اختصاصی  کــردن محصول 
گروه های مصرف کننده، در واقع بیانگر اهمیت دادن به تمامی  برای 
طبقات اجتماعی از ســوی صاحبان سرمایه نیست، بلکه این دقیقاً 
همــان ترفنــد صنعــت فرهنــگ بــرای دســته بندی مصرف  کننــدگان 

ج شود. کس نتواند از چرخه ی مصرف خار است تا هیچ 
که:  گردید این اســت  ح  کــه در ابتدای تحقیــق مطر ســوال اصلی 
چگونه می توان برای طراحی محصول مصادیقی از نظریه ی صنعت 
گرفت  که ارائه شــد می توان نتیجه  فرهنگ قائل شــد؟ با توضیحاتی 
کــه توجــه به  برندهــا در طراحی محصــول نیز ماننــد صنعت فرهنگ 
بــه ســلیقه ها و اولویت هــای توده ها شــکل می بخشــند و بــا مطلوب 
گاه آنــان را ســازماندهی  جلــوه دادن نیازهــای غیــر واقعــی، ناخــودآ
که  کند  گمــان  می کننــد. برندها ســعی بــر این دارند تــا مصرف کننده 
که حرف  آزادی عمــل و حــق انتخاب دارد و این مصرف کننده اســت 
کــه ایــن فریبــی بیش نیســت ماننــد همان  آخــر را می زنــد، در حالــی 
کــه صنعــت فرهنگ توســط آن، تــوده ی مــردم را از فکر کردن  فریبــی 

مستقل باز می دارد تا همچنان تحت سلطه باقی بماند.
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