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Abstract 

Designers are always in search of an approach to help them 
deal with the question of aesthetics in product design and 
development and thus meet the demands of their clients. As 
one experienced designer, Heufler admits, theory and 
practice are always clashing as designers cannot freely 
express their aesthetic feelings without considering the 
demands of the clients and this, he says, has always been a 
burden for them. Christopher Alexander, who is known as 
one of the founders of design methodology, believes 
problems faced by designers are often so complex that they 
cannot be resolved through a merely emotional approach or 
artistic creativity. He suggests that such problems 
necessitate a proper market analysis. This approach is 
known as “form affected by market” and is one of the most 
familiar approaches for designers. Its main objective is to 
make specific clients interested enough in a product to 
convince them to buy it.  

Unfortunately, a lot of people mistakenly conclude that 
designers are trying to come up with one universal approach 
to face the problems of product design. However, the fact is 
different problems warrant different approaches. The first 
question that should be raised at the beginning of all 
industrial design projects is which approach works better 
aesthetically.  

If we accept the fact that there are different approaches to 
address the issue of aesthetics and consider aestheticism as a 
form of language while identifying customer demands by 
analyzing the market, the next important question would be, 
is the market-based approach the only approach that 
designers can adopt? Are there any alternative practical 
approaches?   

This article studies the objectives of a number of designers 
before presenting a general perspective. It examines the pros 
and cons of various approaches to help the reader make the 
best decision. The main question is “Can designers adopt an 
approach other than the market-driven one?” or rather “Has 
there been any alternative approaches?”  

Keywords  

Language of aesthetics, Product design and 
development, Market-driven aesthetics, Alternative 
aesthetics. 

شناختي در  تمام طراحان در جستجوي پيداكردن روندي براي حل مسئله زيبايي
كنند، طرح پيشنهادي خود را  آنها تلاش مي. طراحي و توسعه محصولات هستند

دهندگان خود يعني  با آن روند انجام دهند و از اين طريق به اهداف، سفارش
اي  چنانچه به اعتراف طراح با تجربه. ندكارفرمايان و خريداران جامة عمل بپوشان

همواره يك تضاد بين تئوري و عمل وجود داشته است و طراحان » هوفلر«چون 
شناختي خود را بدون درنظرگرفتن  توانستند آزادانه احساس زيبايي نمي

دهندگان بيان نمايند و هميشه اين فشار بر روي طراحان  هاي سفارش درخواست
كه از وي به عنوان يكي  1»كريستوفر الكساندر«رادي مانند اف. وجود داشته است

شود، معتقد است مشكلات و مسايلي كه  گذاران متدولوژي طراحي يادمي از بنيان
تر از آن است كه تنها با احساسات و  طراحان بايد آن را حل نمايند، خيلي پيچيده

مشكلات و  هاي هنري قابل حل باشد و بر همين اساس جهت مواجه با خلاقيت
اين نوع نگاه يكي از . مسايل طراحي بايد به تحليل و پردازش بازار پرداخت

شود كه بدان فرم تأثيرگرفته از بازار  آشناترين روندها براي طراحان محسوب مي
كننده مشخص در  كردن استفاده گويند كه بارزترين هدف اين روند، مجاب مي

تفاهم پيش آمده است  ه اغلب اين سوءمتأسفان. ايجاد علاقه و خريد محصول است
آوردن يك روند فراگير  هاي مربوط به روندهاي طراحي، بدست كه هدف از تلاش

باشد و اين امر ناديده گرفته شده كه مشكلات و مسايل مختلف،  واحد مي
اينكه كدام روند كاربرد بهتري براي حل مسائل . طلبد روندهاي متفاوتي مي

هاي طراحي صنعتي  سؤالي است كه بايد در آغاز تمامي پروژهشناختي دارد،  زيبايي
  . مطرح و پاسخ داده شود
شناسي  شناسي وجود دارد و زيبايي براي حل مساله زيباييي حال اگر بپذيريم روند

كننده را از  هاي استفاده را به عنوان يك زبان مورد توجه قراردهيم و درخواست
آنگاه اين سؤال مهم . بط آن به دست آوريمهاي مرت طريق مطالعات بازار و روش

شود، كه آيا تنها روندي كه در اختيار  شناختي پديدار مي در حل مسئله زيبايي
هاي  ؟ آيا روند طراحان قرار دارد، همان روند و رهيافت برخاسته از بازار است

  ؟ توانند، جانشين مناسبي براي اين روند باشند جايگزين مي
انداز كلي را شكل  عه اهداف طراحي تعدادي از طراحان، چشماين مقاله با مطال

دهد و نكات ضعف و قوت اين روند را مطرح نموده و از اين طريق خواننده را  مي
توان به جز روند استخراج شده از بازار  آيا مي. هدايت نموده تا بتواند تصميم بگيرد

ي جايگزين وجود دارد كه ؟ آيا نمودهايي از روندها از روند ديگري استفاده نمود
  ؟ بتوان به آنها استناد كرد

  
  واژگان كليدي

، شناسي برخاسته از بازار ، زيباييشناسي، طراحي و توسعه محصول زبان زيبايي
 .شناسي جايگزين زيبايي
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  مقدمه
، شـايد قسـمتي از    داننـد  ، دليل به خدمت گرفتن طراحان را سودآوري بيشتر براي سازمان خـود مـي   همواره مديران توليد و كارفرمايان

باشد تا با اين شناخت بتوانند خريداران را مجاب به خريد محصول )  هدف كاربر(كننده  وظيفه طراحان بررسي و شناخت نيازهاي استفاده
. نمايـد  گـذاري مـي   يافته نـام  اين روش را نسل اول پژوهش سازمان ،، استاد دانشگاه و طراح آلمانيپرداز ، نظريه2»هورس ريتل«. نمايند

نظر ديگري را بيـان   1935ادغام صنعت و هنر بود، در سال قدر باهاوس كه از حاميان  يعال، نقاش، عكاس و از اساتيد 3»موهلي ناگي«
هـدف تربيـت    تر آسانوظيفه طراح تنها انتقال پيام و ايجاد ارتباط نيست، بلكه بايد مخاطبين خود را براي فهم  ؛او معتقد است. كند مي

شناسـد، بلكـه    كسي نيست كه قلـم را نمـي  كند، در آينده بي سواد فقط  او چنين اظهار مي. دانش بصري آنها شود يكند و موجب ارتقا
  ].15:  1368 ،دانديس[ كسي است كه درك صحيحي از تصاوير ندارد

در ميان رقبا در بـازار،  :  كند پرداز سوئدي با ديدگاه موهلي ناگي همسوتر باشد، او اعتراف مي و نظريه طراح صنعت4شايد نگاه رون مونو
هاي فرمي يا شكلي يـا گشـتالت    اين تأثير اوليه ناشي از ويژگي. خريدار اهميت بسزايي داردداشتن وجوهي نظير تأثير اوليه محصول بر 

نامد كه برگرفته از زبان  دانديس اين بازخواني را سواد بصري مي.شود و دونيس ا كننده بازخواني مي كه به وسيله استفاده. محصول است
   ].همان[ محصول است

شود تا اينكه محصـول   محدود ميگر  كردن استفاده اي براي مجاب اغلب به وسيلهشناسي  ، اهميت زيباييكننده در فرهنگ حال حاضر استفاده
شناسي در موارد بسياري مبناي آن مطالعـات بـازار، شـناخت محصـولات      گزينه زيبايي ،اين اساسكه ذكر شد بر طور همان. را خريداري كند

  .شدن محصول در كنار ساير محصولات در بازار است گرفتن و مطرحقرار هاي كاربر است كه نتيجه آن رقيب و مطالعه گروه
ديگـري جهـت رسـيدن بـه اهـداف       هاي  ، رهيافت دهد، علاوه بر روند بازار دستي نشان مي ي و صنايعصنعت يطراحبينيم تاريخ  حال مي
شـناختي فرمـي و    ي گرفتـه تـا اهـداف زيبـايي    همچنين سياسي و اكولوژيك ،از اهداف كاربردي و فرماليستي. شناسي وجود دارد زيبايي

و لودويـك   7فرانك لويد رايـت ، 6و معماران شهيري چون لوكوربوزيه 5چنانچه در آثار معمار فنلاندي آلوار آلتو:  چينش محصول در فضا
نقـش قابـل    تـر  بـزرگ كردند تا در يك سيستم  آنان محصولات خود را طراحي مي. اين اهداف نمايان و مشهود است 8ميس ون دروهه
  .يعني آن ايده در كليت فضا اهميت خود را داشته باشد. قبولي ايفا نمايد

كه خارج  شده استال كليدي مطرح ؤرياضيدان امريكايي و طراح نخستين مدل ارتباطي، اين س، 9»الوود شانون«بر اين اساس در تحقيقات 
فضاي حسي و احساسي يعني نه در ملاحظات بازار، قادر به ايجـاد ارتبـاط و    تواند در يك محصول چگونه مي:   گويد نيست، او مي از موضوع
هـاي   كـه ذكـر شـد رهيافـت     طـور  همانشانون، پرسش ؟ با توجه به نوع  بخشي بر خريدار گردديام به مخاطب خود شود و موجب اثرانتقال پ

  .يگزين رهيافت بازار نمود و از آنها استفاده كردتوان يافت كه آنها را جا ديگري را نيز در فضايي خارج از ترجيحات بازار مي

  روش تحقيق
  : استاي استفاده گرديده كه شامل مراحل زير  در اين مقاله از روش تحقيق كتابخانه

 پرسش مقاله - 1
 ) كاربردي و قابل استفاده كردن(شناسي به عنوان زبان محصول  زيبايي - 2
 )استنتاج (كننده به عنوان گيرنده پيام  ير آن بر استفادهتأثف آن و ين اهداتر مهمبررسي، تعريف و توصيف بررسي بازار،  - 3
 ) پردازش(فرم برخاسته از بازار و نكات قابل نقد آن  - 4
 )تفسير(هاي هنرمندان مطرح  هاي خلاق و هنرمندانه در نمونه هاي جايگزين به عنوان روش روش - 5
 ) يافته(هاي انتخاب شده با روش بازار  مقايسه نمونه - 6
  )ارائه(شناسي محصول  هاي بدست آمده در فرآيند زيباييرهنمود - 7
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  : هاي بنيادين تحقيق به قرار زير هستند با توجه به مقدمه ارائه شده پرسش
 شناسي در طراحي و توسعه محصول است؟ زيبايي مسئلهآيا رهيافت بازار، تنها روند حل  - 1
 ارد؟شناسي وجود د آيا روند جايگزين در حل مسائل زيبايي - 2

سپس موانع و مشكلات موجود به منظور درك صحيح از . شود شناسي به عنوان زبان محصول بررسي مي در پژوهش حاضر ابتدا زيبايي
شناسـي در   با مطالعه موردي آثار بعضي از طراحان و با توجه بـه ديـدگاه آنهـا از موضـوع زيبـايي      .گيرد پيام بصري مورد بحث قرار مي

هاي آشكار اين دو نوع ديدگاه نمايان شده و مورد توجـه   كنندگان و مفسران آثار، پس از خلق اثر، تفاوت اه استفادههنگام طراحي و يا نگ
  .گيرد و بررسي قرار مي

شناسي را در  تا با بررسي و مطالعه نكات قوت و ضعف رهيافت فرم برخاسته از بازار، جايگاه زيبايي شده استدر متن مقاله حاضر سعي 
ندهاي جايگزين سـوق  زاويه ديد خواننده را به سمت ديگري به منظور آشنا شدن با رو ،هايي د مشخص نموده و با ايجاد پرسشاين رون

  .هاي آن، روندهاي جايگزين مطرح شوند بندي و استنتاج يافته تلاش گرديده تا با جمع ،در اين پژوهش. داد

 مباني نظري
  شناسي به عنوان زبان محصول  زيبايي .1

عملكرد معنايي، طراح را آماده برقراري ارتباط با كاربر در قالب ارسال پيامي واضـح بـه واسـطه    ) 1996( 10»ويكستروم«بق نظريه بر ط
بـه طـور   . سـازد  كند و فرصت ابراز و تصريح عقايد را فـراهم مـي   يمتأثير متقابل بين مصنوعات و كاربران را تسهيل . كند محصول مي

گويند مرا خم كنيد تا آب بريـزم و يـا    گويد مرا فشار دهيد، كتري و قوري مي گويد مرا بچرخانيد، دگمه مي ميدار  مثال يك چرخ دندانه
   ].73:  1387لزگي،و  محمودي[ كند افراد را دعوت به نشستن مي ،صندلي

توان چنين برداشـت   هاي طراحان و استفاده كنندگان، مي ، با عنوان توانمندي)2 تصوير(اساس مدل اقتباس شده از غلامرضا اسلامي بر
معني همراه بـا    .4مخاطب اثر   .3هاي زباني در اثر هنري  نشانه .2 هنرمند .1:  نمود كه عناصر موجود در ارتباط در مدل زير وجود دارد

  ، در غير اين  كننده بايد به يك اندازه باشد هاي ادراكي استفاده يهاي طراح و تواناي توانايي ،ساختن دو سمت مدل براي متعادل .اثر
. مانـد  مـي   كننده بـاقي  شده بدون معني از طرف استفاده شده خود دست يابد و پيام ارسال تواند به اهداف از پيش تعيين صورت طراح نمي

  .تواند بفهمد كه بايد قوري را خم كند و يا بر روي صندلي بنشيند يعني نمي
   

  
  
  
  

  .نگارندگان: مأخذ . روش تحقيق .1 تصوير

 رهيافت بازار

 هاي جايگزين روش

  ها  قايسه معيارها و شاخصم
ترين فاكتورها  براساس مهم

شناسي محصول در زيبايي

تهيه چارت تحليلي براساس 
 هاي پيشنهادي شاخص

 اي مطالعه كتابخانه
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مطالعه تـأثير گشـتالت فيزيكـي    :  كند گونه تعريف مي شناسي را اين زيبايي ،»طراحي براي فهم محصول«در كتاب  1997مونو در سال 
هـد كـه    گونـه ادامـه مـي    ينا، مونو بحث خود را 11بر مبناي كار تحقيقاتي شانون و وييور. بر درك حسي انسان) چيدمان اجزا(محصول 

ارتباط، انتقال :  گويد تواند به عنوان ارتباط از طريق محصولات توضيح داده شود؟ و در تعريف ارتباط چنين مي ناسي چگونه ميش زيبايي
كنـد،   آنچه يك زبان را از زبـان ديگـر متمـايز مـي     .گر مانند انتقال پيام از طراح به استفادهاست، پيام از يك سيستم به سيستمي ديگر 

در حاليكـه  . پيام، محصول اسـت  ةدهند شناسي محصولات، انتقال در زبان زيبايي.  باشد دهنده و مسير انتقال پيام مي تفاوت آن در انتقال
دهنده پيام شكل حـروف و   انتقال ،آنچنان كه در زبان نوشتاري. كند تواند حنجره و زبان فردي باشد كه صحبت مي در زبان گفتاري مي

پيـام هدفمنـد در    ؛كنـد  و بيان مي) 3 تصوير(دهد  مونو براي بيان نظر خود مدلي را ارائه مي  [Braarud, 2002:153].باشد علائم مي
عوامـل مختلفـي در تغييـر پيـام دخالـت دارنـد، از        .تواند مبهم و نامفهوم شود و يا حتي تغيير كند مسير خود به سوي هدف چگونه مي

پارازيـت بـه   . نامنـد  مي »پارازيت«ثر در اين ابهام باشند، اين عوامل را ؤتوانند عوامل م هاي گيرنده پيام مي فرض راحي تا پيشناتواني ط
تواني داشته باشد و حتـي بـه مـرگ ارتبـاط در يـك       تواني و نا زا باشد كه آثاري چون كم تواند چنان بيماري مانند ميكروبي است كه مي

تـر روي يكـي از عناصـر فرآينـد      يحصـح يا به عبـارت   ها انداميماً روي يكي از مستقها  برخي از اين ميكروب. دمقطع زماني منتهي شو
  ].354: 1387راد،  محسنيان[ ارتباط مخرب دارند و برخي از آنها روي چند عنصر) فراگرد(

 
  
  
  
  
  
  
  
  

فيليپ استارك بـه چـه   «در كتاب 14و اسنلدرز13كه توسط لويداي از برقراري ارتباط از طريق محصول و گيرنده پيام تحليلي است  نمونه
كه  نقش تجاري طراحي را بررسي كرده، و به چگونگي طراحي متناسب با انتظارات بازار و واكنش بـازار بـه    -» 15كند؟ چيزي فكر مي

طـراح   16شده توسط فيليپ استارك طراحي)  تصوير(يموگيري ل آبتحليل آنها از محصول  .شده استارائه  -پردازد هاي مختلف مي طرح
. هـاي هـدف بسـتگي دارد    فرض شناسي تا اندازه زيادي به پيش دهد كه برقراري ارتباط زيبايي فرانسوي است كه در نگاه اول نشان مي

گرايانـه اسـت،    فرهنگي است، با خوبي كه يك مفهوم انساناستارك عقيده دارد كه در طراحي صنعتي، ما بايد زيبايي را كه يك مفهوم 

  .1386-85دانشگاه تهران. شرفته دكتر غلامرضا اسلاميدورة روش تحقيق پي : كنندگان اقتباس شده از ي طراحان و استفادهها يتوانمندمدل .2 تصوير

   Mono,1997:  متن كتاب شناسي به عنوان زبان محصولات، اقتباس از زيبايي. 3 تصوير
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شناسـي   نشـانه  ةبـه زمين ـ  شناسـي  زيبايياش به عنوان يك طراح محصول، بيشتر از  كند كه وظيفه او همچنين بيان مي. جايگزين كنيم
، محصـولي اسـت بـا ايـده      كند مي يموگيري تجسم يا بيانل آبآنچه  ؛شود گيري مي تحليل آنها با بيان اين جمله نتيجه. شود مربوط مي

ايـن نظرهـا در زمـان توليـد     . آميز و پويا و شـوروي سـابق و سرسـنگيني كـه موجـب واژگـوني اسـت        شده، كنايه يسپر، آينده  جاودان
بـه   پـرداختن .  در ذهن افراد شكل گرفته است 90هاي دهه و زمان عرضه آن به بازار يعني اوايل سال 80يموگيري يعني اواخر دهه ل آب

ال در ذهن پديـد  ؤحال اين س. متفاوتي است كاملاًهايي مورد نظر طراح بوده است يا نه، بحث  اين موضوع كه آيا از ابتدا چنين واكنش
شناسي را به عنوان زبان مناسب پيام بپذيريم بنابراين پيام مناسب جهت برقراري ارتباط كدام پيام خواهـد   اگر به راستي زيبايي:  آيد مي
   ؟ بود

  فرم برخاسته از بازار  .2
تـر بـه مفـاهيم     يـابي سـهل و آسـان    توان براي دست ال كه آيا ميؤي دانشگاه مونترال، در پاسخ اين سصنعت يطراح استاد،17»فيندلي«

مشـخص دارد كـه موجـب بقـاي      ةجهان مصـنوعات سـه جنب ـ   : گويد ؟ مي هايي را تعريف كرد ، براي مصنوعات، ويژگي شناسي زيبايي
  : شود ر بازار ميمحصول د

  .) تصوير(و مصنوع  ءسوم، قيمت شي ةدوم، دفعات خريد و جنب ةهاي كاركردي و سمبليك، جنب اول، ارزش ةجنب
  

 
 
 
 
 
 
  
  

آيـد كـه بسـياري از     ين امكان به وجود مـي بندي نمود و بر اين اساس ا توان اشيا را به دو قطب تقسيم مي:  گويد اول مي ةاو درباره جنب
تواند مقايسه  نمونه چنين تمايزي مي ).6تصوير(گيرند  سمبليك قرار مي كاملاًكاربردي و  كاملاًاشيا در اطراف يك محور بين دو قطب 

كـاربردي دارد،  صندلي پزشكان با صندلي اطاق نشيمن باشد و در مورد صندلي پزشكان، محصول گرايش بسيار زيادي به سمت قطب 
محصول  ،قدربه نظر فيندلي هر. كند كه در مورد دوم ارزش مفهومي و معنايي، محصول را به طرف قطب سمبوليك هدايت مي در حالي

 . [Findely,1994:75]هاي زيبايي شناختي در آن بيشتر خواهد بود سمبوليك نزديكتر باشد، اهميت جنبه كاملاًبه قطب 

او معتقد است گشتالت محصـول در واقـع   . كند شناسي و سمبليك به مثابه هويت محصول نگاه مي ه عملكرد معنادر اين باره مونو نيز ب
شود  تواند از طريق كاركرد هويت محصول، به گشتالت جديد در فرم، رنگ و ابعاد نايل  معناشناسي مي. كند هويت محصول را تعيين مي

[Burdek, 2005:153].  
  

  هاي مصنوعات و محصولات  ويژگي مدل .5 تصوير
  گاننگارند: خذ مأ .گرفته از فيندليبر

  . ي فيليپ استاركريموگيل آب .4 تصوير
  Neumann,1999:95: مأخذ 

 هاي ارزش
كاركردي و 
  سمبليك

  
   مصنوعات

  دفعات خريد
ء و  قيمت شي
  مصنوع
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شـوند و ايـن    بـه طـور مسـتمر خريـداري مـي      معمـولاً محصولات مصرفي كه داراي عمر كوتاهي هستند، :  ا دفعات خريددوم ي  ةجنب

اي كه داراي  يهسرمادر مقابل محصولات . شير، نوشابه، باطري، و انواع تنقلات:  مانند. اي ندارند يهسرمامحصولات براي خريدار ارزش 
  . اي دارند يهسرماشوند، اين محصولات براي خريداران ارزش  ور مستمر خريداري نميبه ط معمولاًطول عمر بالايي هستند، 

توان چنين عنوان كرد كـه بـه طـور كلـي هـر چقـدر        مي. اي است قيمت، عاملي مشترك در محصولات مصرفي و سرمايه:   سوم ةجنب
  . هنگام خريد نياز به دقت و توجه بيشتري داردگيري براي خريدار در  گذاري مالي در هنگام خريد بالاتر باشد، تصميم سرمايه
كننـد كـه بـه وسـيله آنهـا       ، دفعات خريد و قيمت، موقعيت محصول در بـازار را تعريـف مـي    هاي كاربردي و سمبوليك ارزش ةسه جنب

  . [Findely, 1994:75] بندي نماييم توانيم محصولات را دسته مي

  
  زارترين اهداف رهيافت فرم برخاسته از با مهم  .1.2

كننـده مشـخص و در نهايـت خريـد      ايجاد علاقه در استفاده ،عنوان نمود كه هدف از رهيافت برخاسته از بازار بتوانشايد در يك جمله 
پذيرفتن يـك محصـول، مبتنـي    : گويد باره چنين مي برنارد بوردك استاد آكادمي هنر و طراحي در افن باخ آلمان در اين. محصول است

كند يك آسانسور هنگـامي   وي اضافه مي ؟ آميز باشد شناختي گيرنده موفقيت اي در پيداكردن كدهاي زيبايي ه اندازهاست بر اين كه تا چ
فرم نه تنها بايد عملكرد محصول را مشخص و معلوم كند بلكـه  . هاي آن را بدانند كنندگان آن رمز دكمه تواند عمل كند كه استفاده مي

 .[Burdek,2005:237] موجب تكميل عملكرد آن نيز شود

كننده مشخص بـه خريـد    كردن استفاده يعني هدف از اين روند مجاب. كند اين جمله مبناي انگيزشي فرم برخاسته از بازار را تشريح مي
كلـي   طـور  بـه . باشـد  فرض در طراحي محصـول مـي   اين هدف، هدف نهايي و پيش ،رسد در اغلب موارد البته به نظر مي. محصول است

  : باشند كنندگان دو گونه مي ي استفادهها درخواست
  هاي كاربردي درخواست) الف
  شناختي هاي زيبايي درخواست) ب

حاكميت منطـق در انتخـاب محصـول وجـود      ،يعني در نوع اول ؛ها منطقي و كمي هستندردي با توجه به ماهيت آنهاي كارب درخواست
اين بر. در انتخاب محصول حاكميت دارديعني در نوع دوم، احساس . اند فيشناختي، احساسي و كي هاي زيبايي اما ماهيت درخواست. دارد

هـا و ترجيحـات    شناختي محصول است كـه از ملاحظـات مسـتقيم درخواسـت     هاي زيبايي مقصود از فرم برخاسته از بازار، جنبه ،اساس
  . شوند كننده منتج مي احساسي استفاده

داند و از آن براي طراحي گيتار برقـي شـاهين    ا به عنوان اصول بنيادي طراحي خود مياين روند ر 18سيمورپاول طراح صنعتي انگليسي،
هـاي نوازنـده   تـا ارزش  شده اسـت در اين طراحي دقت . كرده استباشد، استفاده  مي 1986كه محصول شاخص سال )  تصوير( 19سياه

  .گيتار راك مطرح باشد

  .گاننگارند: مأخذ . برگرفته از فيندلي ءشدن اشيا قطبيمدل دو. 6تصوير
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گـر   دادن اسـتفاده  توان چنين عنوان كرد، رهيافت برخاسته از بازار، قرار شناسي را به عنوان زبان محصول بدانيم مي كه زيبايي در صورتي
هـاي متمركـز، مشـاهده و     هايي چون مصـاحبه از گـروه   تمام ملاحظات مرتبط با محصول است و با استفاده از روش رأسمشخص در 

  ).مثال گيتار برقي(شود  كننده ميسر مي بندي نيازهاي استفاده نگام استفاده و دستهمطالعه محصولات به ه
هـاي   كيد بـر درخواسـت  أشناسي محصول، ابزار ارزشمندي است جهت ت زيبايي ؛كند ، طراح و معمار موفق دانماركي بيان مي20ياكوبسن

  .دن و ديدن آن را داردكننده مشخص، تمايل به شني كاركردي محصول و آن چيزي است كه استفاده
  نقد فرم برخاسته از بازار .2.2

در چنـين  . بقا در بازار به طور كلي دشوار است و سرنوشت هر سازماني تا حد زيادي بـه موفقيـت محصـولاتش در بـازار بسـتگي دارد     
توانـد بيـانگر ضـعف     ت زير مـي از سويي ديگر با توجه به نكا. تواند رهيافت مطمئني باشد ي، فرم برخاسته از بازار تا حدودي ميا صحنه

  . اين روند باشد
هاي مشترك آنهـا، بسـيار دشـوار     پيش از هر چيزي بايد متذكر شد كه ارزيابي سليقه و شناخت ذوق افراد يك گروه مشخص و ويژگي

تـا حـدودي قابـل    هـا   سـليقه  و يماً مثل سرما و گرما احساس شـود مستقزيبايي چيزي نيست كه  ها در حال تغيير هستند و سليقه. است
و  ].28:1381عباديـان، [دانسـت   مـي   )امـر زيبـا  (ذوق را استعداد قضاوت زيبـايي   ،فيلسوف آلماني21چنانچه امانوئل كانت. اند گيري اندازه
به مـا داده باشـد و ماننـد يـك غريـزه كـور        را آنرسد كه احساس زيبايي حسي نيست كه طبيعت  چنين به نظر مي ؛معتقد بود22هگل
. گـوييم  يافته را سـليقه مـي   در نهايت ذات زيبايي را فوري تشخيص بدهيم اين حس نياز به آموزش دارد و حس زيبايي آموزش بتوانيم

تـوان آمـوزش و    حس زيبايي را مي ،اين اساسيقه نيز خود محصول آموزش است، برگويد چه چيز زيباست و سل اين سليقه است كه مي
  .د يكي از دلايل تغيير سليقه، احساسات پيچيده و قدرتمند فردي است كه بر آنها تأثيرگذار استشاي ].116: 1388 گروتر،[پرورش داد 
شناسي مفهومي است كه بر اساس آن مؤثرترين عامل براي فهم يا شكل دادن به پيام تصوير يا بصـري، در كليـه    زيبايي ،اي براي عده

به عبارت ديگر، تأمل و تفكر آگاهانه در اين زمينه نقش چندان مهمـي  . تشده اسگرفتن شناخته  سطوح، نيروي كشف و شهود يا الهام
تـوان آن را در يـك سيسـتم بـه كـار       شدن نيست و نمي دانند و اعتقاد دارند قابل كمي شناسي را متعلق به ذات هستي مي زيبايي. ندارد
  . كند رداختن به يك پرسش اخلاقي مقايسه ميشود و فرآيند طراحي محصول را با پ اي را متذكر مي چنين نكته »فيندلي«. بست

 23»اسـتوارت واكـر  «اهميـت اسـت؟   آن پر اين است كه آيـا جـذابيت محصـول بـه انـدازه زيبـايي       ؛شود الي كه در اينجا مطرح ميؤس
 شناسـي  شـود، زيبـايي   جـذابيت محصـول موجـب مـي    :  گويد اي تبليغات در مورد جذابيت محصول چنين مي اسكاتلندي، عكاس حرفه

كه تمركز طراحان به كار كردن بر  گيرد موضوعات مهم اجتماعي، سياسي و محيطي در زماني او نتيجه مي. محصول توخالي و سطحي شود
دادن به محيط مشترك  وظيفه طراحان در شكل. شود اي سطحي نگريسته مي گر باشد، تا چه اندازه روي جذابيت آن محصولات براي استفاده

  .گر مشخص بپردازد تر از اهدافي باشد كه تنها به اغواي استفاده گردد كه بايستي به مراتب فراتر و عميق يپيرامون ما آشكار م
  
 
  

وسيله  طراحي شده به گيتار برقي شاهين سياه. 7 تصوير
  Lawsen,2010:176 : مأخذ . سيمورپاول
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  هاي جايگزين رهيافت .3
هـاي   هـاي زيبـايي شـناختي، احساسـي و كيفـي اسـت بنـابراين دلايـل انتخـاب روش          كه بيان گرديـد ماهيـت درخواسـت    طور همان
هـايي از   شـود نمونـه   ت كه در طول تاريخ مورد پرسش قرار گرفته است و در اين قسمت تلاش مـي شناختي از جمله مواردي اس زيبايي
هـاي كارآمـدتر بـه عنـوان ليسـتي كامـل و جـامع         چند نبايد به ايـن نمونـه  هر. ورد بررسي قرار گيردتر م يكاربردهاي جايگزين روش

هـا بـه    اين رهيافـت  .ها مورد توجه است با توجه به همه محدوديت ها و قواعد و مفاهيمي است كه بلكه نتيجه مطالعه ويژگي ،نگريست
 .نه به عنوان قانون ،شود عنوان پيشنهاد در طراحي صنعتي ارائه مي

 پيروي فرم از عملكرد .1.3

دارد، طراح و معمار اتريشي نيـز نظـري مشـابه    25تواند زيبا باشد آدولف لوس عملي نمي شي غير:  گويد ، طراح اتريشي مي24»واگنر اتو«
غير ممكن است چيزي كه عملـي نباشـد بتوانـد زيبـا      مطلقاً ،زيبايي براي ما بالاترين حد تكامل است، به اين دليل: گويد وي چنين مي

  ].103:1388گروتر،[باشد 
ي و سـادگ تـوان بـه    مـي شناسي خاصي را مدون كرد كه  استگاه، طراحي مدرن بوده است، اصول زيباييمدرسه باهاوس كه جايگاه و خ

لـوئي   1896در سـال  . شفافيت فرمي، استفاده از ساختارهاي داراي منطق درونـي قابـل درك و تبعيـت فـرم از عملكـرد اشـاره نمـود       
اين اظهار نظـر مبنـاي رهيافـت    . كند فرم از عملكرد تبعيت ميكه كند  اي  بيان مي معمار آمريكايي و پدر مدرنيسم، در مقاله 26ساليوان

او بـا مراجعـه بـه    . شـود  ي قرن بيستم، اين رهيافت، روشي غالب محسوب ميها سالدر اغلب كه حي معرفي شد عملكردگرايي در طرا
شناسـي   بر اساس فلسـفه طراحـي كاركردگرايانـه، زيبـايي    . تأثير عملكرد ساختمان بر شكل آن، اين گفته خود را به اثبات رسانده است

توانند با عملكرد يـك محصـول همكـاري     آنها نمي زيراناصر تزئيني پرهيز شده، از ع. خوب بر پايه بيشترين سازماندهي محصول است
تري از شـرح و بيـان    م، با درجه پايينسماليدر هدايت به سمت شيوه مينياما اگر چه فلسفه مطرح شده محدوديت داشت، . داشته باشند

   [Gros, 1984].مطرح شد ،رندگذا را به نمايش مي عملكردشانغير شفاهي با توجه به اينكه محصولات خود 
گونـه مطـرح    بـه طـور خلاصـه ايـن     را هدف از اين رهيافت مدرس تاريخ طراحي قرن بيستم در دانشگاه پنسيلوانيا، »جورج ماركوس«

ند و اند، بايستي ساده، صادق و صريح بوده و با اهداف توليد و ساخت مطابقت داشـته باش ـ  اشيايي كه براي استفاده ساخته شده: كند  مي
  [Marcus, 1995:85].به خوبي نشان دهند  اند شدهساختار و موادي را كه از آن  تشكيل 

شناسي حاصـل از   بنابراين بيان زيبايي. توان چنين برداشت كرد كه نگاه به اين موضوع برخاسته از يك نگرش بدون تجملات است مي
از پيـروان  ) تصـوير ( 27سـاعت ديـواري مـاكس بيـل    . متكي بوده استها و موارد موجود زمان خود  چنين تفكري تا حد زيادي به روش

  . ي واقعي از چنين نگاهي استا نمونه 1975باهاوس در سال 
  

 
 
 
 
 
 
ي را در طراحـي حـذف   يابي به زيبايي بايد عناصـر غيـر ضـرور    طراح برجسته آلماني عقيده دارد كه طراحان براي دست »ديتر رامس«

وي كـه  . هايي داراي عمر كوتاهي هسـتند  اين از نظر وي به معناي حذف هر آن چيزي است كه تابع مد باشد، زيرا چنين پديده. نمايند
گرايـي را مفـاهيم    گرايي، صداقت و عملكرد هاي قرن بيستم براي شركت براون بوده است، كمينه ين طرحتر برجستهآفريننده تعدادي از 

 Godau&Polster,2000:127: مأخذ . ساعت ماكس بيل .8تصوير
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، ايـده  30و شـركت بـراون   29هاي مؤثر رامس و همكاران وي در آكـادمي اولـم   فعاليت 28.كند نيادين خود در آفرينش زيبايي معرفي ميب
  . ها زيبايي بودده ويژگي اصلي داشت كه يكي از آنطراحي خوب را شكل داد كه بر اساس آن طراحي خوب 

يافتگي غايي شكل محصـول شـد و    گرايي سبب سازمان ، عملكردو تكنولوژي مديريت طراحيهلندي  استاد »پوتزه سي«مطابق با نظر 
هاي  آل به بهاي رسيدن به ايده سبكبا همين شيوه و . شده استماليستي  آمدن شيوه مينيع آن سبك و شيوه طراحي موجب پديدبه تب

هـاي هنـر و    انگليسـي، نويسـنده كتـاب    ، پژوهشـگر و فيلسـوف  اسـكروتن : براي مثال. عملكردگرايي تبديل به يك هدف شد ،بنيادي
يكـي بـا ويژگـي طراحـي مـدرن       ؛دهـد  هاي ميان دو نوع چنگال را مورد بررسي قرار مـي  تصورات و زيبايي شناسي در معماري، تفاوت
چنگـال كلاسـيك بـا توجـه بـه اهـداف       :  كنـد  هـا بيـان مـي    او پس از آزمايش چنگال. سوئدي و ديگري با رويكرد و ظاهر كلاسيك

آل  ، يـك ايـده  شده اسـت آل عملكردگرايي كه در چنگال مدرن نمايش داده  كه ايده در صورتي. تر است كاربردي ،هاي عملكردي گيويژ
  . [Scruton,1979:125]ماند هاي كاربردي ناكام مي ي بصري به ارزشها ارزشدر تبديل شدن  و شناختي است زيبايي

او ابـراز داشـت كـه    . رسـند  كه محصولات بـد فـرم بـه سـختي بـه فـروش مـي        گفت 1930در سال  ،طراح محصول،  31ريموند لوئي
 32لايـن  ها پرداخت و بـا طراحـي اسـتريم   نمودن محصولات، به تزئين آن جذابوي جهت . شناسي در طراحي محصول لازم است  زيبايي

   [Gotzsch,2000:103].تكنولوژي شد ها يك سمبل علم و روشي كه بعد. موفق به اين كار شد) مقاومت در برابر هوا هاي كم منحني(
  پيروي فرم از اصول اجتماعي. 2.3

 معمار و 34»روبرت ونتوري« ،1962به عنوان واكنش به طراحي مدرن ظهور كرد و در سال  33گروه ممفيس ،80هاي اوليه دهه  در سال
ريچـارد  «. تي و حتـي تكـرار مـنظم تـرجيح دارد    از ديدگاه من خلاقيت فاقد سازمان مشخص، بر يكنـواخ :   چنين گفته بود پرداز نظريه
شـناختي شـيوه خـود را     طراحان ممفيس با اين جمله زبان زيبـايي  ؛گويد طراحي، هنرمند و گرافيست انگليسي مي پرداز نظريه 35»هورن

شـينيان خـود نشـان    كنند و محصولات آنها تأثير بصري رنگارنگ، فرمي نا متقارن و شايد آشـفته را در تضـاد آشـكار بـا پي     معرفي مي
  . [Horn,1985]دهند مي

او از . شـده اسـت  بـه دفعـات بـه عنـوان مصـاديق بـارز تفكـر ممفـيس شـناخته          ) 9تصوير( 36اتوره سوتساس ،طراح ايتاليايي ةكتابخان
هاي سـبك   حطرا 37.دهنده انسان است كند كه زيبايي نجات ي خاص و ارزشمند بيان ميا جملهمشهورترين طراحان ايتاليايي است و در 

در ايـن  . انـد  ممفيس به عنوان يك پديده استثنايي در تاريخ طراحي مطرح هستند كه به دستاوردهاي تجاري مشخصي نيز دست يافته
قدر گران بودند كـه   كه محصولات طراحي شده آن كننده گروه بر مبناي اصول اجتماعي شكل گرفته بود، در حالي سبك، فلسفه هدايت
كردنـد و تفاسـير    گروه ممفيس به طور هدفمندي از مواد تركيبي اسـتفاده مـي  . اجتماع توانايي خريد آن را داشتندتنها بخش خاصي از 

در كنـار پلاسـتيك   ) و مورد قبول طبقه بالاي اجتمـاع يمت ق گران(طور مثال استفاده از سنگ مرمر  به. فرهنگي متفاوتي در خود داشتند
د، بندي اجتماعي مخالفت كن ـ با طبقه شناختي را خلق كنند كه آنها تلاش داشتند تا بيان زيباييگرچه ا). هاي انبوه ارزان و براي استفاده(

 .جديد در ميان طبقات مرفه اجتماع مورد اقبال و توجه قرار گرفت سبكاين  اما
  

  
  
  
  
 
  
 

 . كتابخانه ديواري كارلتن اتوره سوتساس .9 تصوير
 McDermott,2000:133: مأخذ 
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مـواد  . شـود  ادراك مي ،از مجموعه اجزايي كه دارد تربيش ،شناختي مهمي كه يك محصول ييدي باشد بر اصل نشانهتأتواند  اين خود مي
وجـود آمـده    به طور مستقل ممكن است به منظور القاي تعابير مرتبط با طبقات اجتماعي متفاوت استفاده شده باشند، امـا محصـول بـه   

  . كرده استكليت جديدي را القا 
 پيروي فرم از احساسات. 3.3

و  »پيتـر لويـد  «چنانچـه  . شـناختي در محصـولات اسـت    هـاي زيبـايي   ا تلفيقـي از پيـام  شود، ب آنچه امروز ويژگي طراحي محسوب مي
است كه در ميان ساير اشيا اين هـدف   ءاي از يك شي اين محصول، نمونه:   گويند يموگيري فيليپ استارك ميل آبدر مورد  »اسنلدرز«

  . [Lioyd &Snelders,2003]را دارد كه ديگران را مجاب كند كه درباره آن صحبت كنند
شـناختي محصـولات را بـه     اي از جذابيت زيبايي قسمت عمده ،گيرند و اغلب ها توسط طراحان مورد پژوهش قرار مي ها و سمبل استعاره

ايـن بـاره بـه زيبـايي شـناختي       در. استاز اين جمله ) تصوير( 39از شركت آلسي 38محصول آننا كروك اسكرو. دهند خود اختصاص مي
ها و الزامات به چيز ديگري  تبديل نياز توان اشاره كرد؛ آثار من درصدد ته ميها و جملات خود او در گذش استارك با استفاده از نقل قول

هدف اين . من با عواطف محصول سر و كار دارم. شاعرانه كوچك شود ءشود تا يك شي روح و احساس خاصي به آنها افزوده مي. است
طبق نظرات استارك، دنياي . آنها را از يك انسان منفعل به افرادي فعال تبديل كند وگذاشتن بر افراد است تا آنها را بيدار اطف تأثيرعو

ها مستقل از نيازهاي مادي هستند، اما مادامي كه در وضعيت كنوني هستيم، هـدف اسـتارك    انسان ،ايده آل او، دنيايي است كه در آن
رسـد هـدف اصـلي او القـاي حـس شـاعرانه        هاي عاطفي و احساسي و دوستانه تلفيق كند و به نظـر مـي   ن است كه اشيا را با ارزشاي

 40كه گفته شد ويليـام مـوريس   طور همان. ي باشد كه تعبيرات و احساسات خوشايندي را به افراد ببخشندشناختي و يا ايجاد اشياي زيبايي
 ئيگويد هيچ شي اي چنين مي كند و در جمله صنايع دستي در طراحي صنعتي، زيبايي را سودمندي معرفي ميگذاران سبك هنر و  از پايه

  .[Williams,2004:166]كه داراي سودمندي يا زيبايي نيست را در خانه خود نگه نداريد 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

  پيروي فرم از طبيعت . 4.3
فلسفه كـولاني نمونـه ديگـري از اهـداف جـايگزين در      . داند از طراحي خود ميطبيعت را نقطه آغ41»لوئيجي كولاني« ،طراح سوئيسي

 ـ  : كند  گونه تشريح مي ينااو رهيافت خود را در زمينه طراحي . باشد شناسي مي زيبايي ر مـن  من چيزي جز آن حقايقي را كـه طبيعـت ب
ي ا افتـاده هـاي انبـوه افـراد جـدا      چرا بايد به تـوده . ندكن هاي منحني گرد در طبيعت ما را تحريك مي ؛ فرمكنم كند تقليد نمي آشكار مي

هـاي   او طـرح .  دنياي من نيز گرد است:  كنم دار هستند؟ من از فلسفه گاليله تبعيت مي هاي زاويه ملحق شوم كه خواهان استفاده از فرم
هـاي  شـكل . [Pernodet & Mehly,2000]  آينـد  نگرانـه بـه نظـر مـي     فراواني را ارائه كرده است كه بسياري از آنها پيشرو و آينـده 

  ، خودرو اسپرت و دوربين)11 تصوير( MXSمزدا . اند بودهل نقليه موفق در زمينه طراحي وساي به خصوصنگر و ارگانيك كولاني  آينده
آن اسـت   به دنبالشناختي، كولاني  با نگاهي دوباره به تلقي ما از زبان زيبايي. باشد اي از اين دست مي نمونه) 11 تصوير(عكاسي كانن 

هاي اطراف ما را به محيطي تبديل كند كه به لحـاظ   ساخته كند از طبيعت سخن بگويد و دست واسطه محصولاتي كه طراحي ميه تا ب
 .نهد نام مي »ديزاين بيو«نگاه و رويكرد آن را  وي با همين. شناختي ارگانيك باشد زيبايي

 

 . اسكرو از شركت آلسي آننا كروك .10تصوير
   Neuman,1999:44: مأخذ 
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  پيروي فرم از قوانين هندسي و تناسبات. 5.3

معتقـد اسـت، روش متـداول در    42»سفارش و معني در طراحي«كتاب  مؤلفويم مولر، استاد دانشگاه مهندسي و طراحي صنعتي دلف و 
. اسـت ) شـناختي  نشانه(هاي ارتباطي  هاي فرمي و شكلي از جنبه كردن جنبهايزشناختي در يك شيء، متم هاي زيبايي بندي كيفيت دسته
تركيب بندي، تناسبات، رنگ و غيره و اغلب بر حسب عناصـر متضـاد   : هاي ادراكي مرتبط است، مانند  ارچوبشناسي فرمي با چ زيبايي

  .[Muller,2001]؛)انيكارگ(شود، مانند تضاد بين خطوط روشن و تاريك، هندسي يا غير هندسي  بررسي مي
دانـد وي عقيـده دارد    يافتـه مـي   مندي و نظم را مبناي زيبايي و ظرافت تكامل طراح و معمار مشهور آمريكايي قاعده ،فرانك لويد رايت

ي دانـيم مـا بـه نحـوي غريـز      را زيبا مـي  ئييشكند كه وقتي كه  آيد و او اضافه مي زيبايي از تناسب اصولي خط، فرم و رنگ بوجود مي
. شناسـيم  يحـاً نظـم و قاعـده منـدي حـاكم بـر آن را نيـز بـه رسـميت مـي          تلوكنـيم، در ايـن صـورت،     ييـد مـي  تأصـحت آن را نيـز   

شناسي فرمـي را بتـوان نـوعي دسـتور      شناسي را به عنوان يك زبان تلقي كرديم، شايد زيبايي از آنجايي كه زيبايي ].102:1388گروتر،[
پـرداز   نظريـه  ،برايـان لاوسـون  . كنـد  هاي اصلي معنا فراهم مي وانين مورد نياز را جهت تركيب حاملزبان براي آن در نظر گرفت، كه ق

كنـد و نشـان    هايي را تحت عنوان دستور زبـان شـكل بيـان مـي     طراحي و رئيس دانشكده مطالعات معماري دانشگاه شفيلد چنين ايده
 43»كهـوف  جـرج ديويـد بيـر   « [Lawson, 2010:15]. دطراحـان باش ـ معمـاران و  هـدايت   ي درتوانند اصل دهد كه اين قوانين مي مي

مـي  گيري زيبايي ارائه كرده است كه مبناي آن اندازه زيبايي يك پديده از تقسيم مقـدار ك  اي را براي اندازه دان آمريكايي معادله رياضي
ي ارائه كرده اسـت كـه البتـه    قواعداش نيز  يدگييچپگيري نظم و  كهوف براي اندازه بير. آيد دست ميه اش ب نظم آن بر مقدار پيچيدگي

از نظر وي در فرآيند ادراك اشيا هر چقـدر يـك پديـده    . داست و عموميت ندارخود نيز پذيرفته كه در چهارچوب محدودي قابل تعميم 
، وقتي خيلي ءاز نظر او يك شيتر باشد، بايد نظم بيشتري در آن وجود داشته باشد تا زيبا و جذاب به نظر برسد و به بيان ديگر،  يچيدهپ

  ].118:1388گروتر،[ بيشترين نظم را عرضه كند ،ين عناصر ممكنتر كمزيباست كه 
 پيروي فرم از چينش تطبيقي محصول در يك فضا. 6.3

بـزرگ،  هـاي   در ارتباط با پـروژه . برند، چينش تطبيقي محصول در فضا است هاي مشتركي كه معماران به كار مي يكي ديگر از رهيافت
تصـور كلـي از فضـايي را كـه     . انـد  هاي خاصي طراحي كرده هاي اداري، معماران سرشناس، مبلمان هاي ويلايي و ساختمان نظير خانه

بـراي مثـال   . اند شدهها با موفقيت زيادي در مقياس انبوه توليد  ها و طرح بعضي از اين ايده. دهد گيرد را نشان مي مبلمان در آن قرار مي
و كتابخانـه  46در پـايميو 45سـانتويام  ؛ ماننـد نام برد كه آثار بسيار زيادي از خود بـه جـا گذاشـت   44»آلوار آلتو«ز طراح فنلاندي، توان ا مي

بـه   48اين مبلمان بعدها توسط شـركت خـود او آرتـك   . كرده استاي را نيز براي آنها طراحي  كه مبلمان ويژه 47شهرداري در ويليپوري
و لودويك ميس ون دروهـه  ) 13تصوير(، لوكوربوزيه، فرانك لويد رايت )12تصوير( يورن اوتزانان ديگري چون معمار. توليد انبوه رسيد

  . اند از اين جمله
شناسي مهندسي اعتقاد داشت كه در آن همـه اجـزا بـر مبنـاي مطالعـه و       طراح سوئيسي به نوعي زيبايي ماشيني يا زيبايي ،لوكوربوزيه

شناسـي   طراح ديگر اين رويكرد بود كه قـوانين هندسـه را سرچشـمه زيبـايي    49فرناند لژه. باشد  گرفته هاي مهندسي دقيق شكل بررسي
 ،وي ايـده كـم  . عملكرد، زيبايي اسـت :   گويد باره مي ون دروهه يكي ديگر از پيشگامان طراحي مدرن در اين .]106: همان [دانست  مي

شناسان طراحان نيمه اول قرن بيستم گرديد، علاوه بر ايـن، مـيس    شي زيبايينمايد كه اساس خط م زياد است را در طراحي مطرح مي
  . عقيده داشت كه خدا در جزئيات است ،گرا ون دروهه به عنوان يكي از طرفداران عملكرد

) طراح كولاني( MXSدوربين كانن و مزدا  .11 تصوير
 Godau& Polster,2000:163: مأخذ 
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ردد تـا  گ ـ شود در اين نگاه، تمامي عناصر غير ضروري در طراحي حذف مـي  اساس اين رويكرد با عبارت زيبايي صداقت است ارائه مي 
  .[Cutbert and et al, 2006:69]صداقت آن آشكار شود 

  
  
  
  
  
  
  
  

 ـ   در طراحيشود اين است كه چگونه اين محصولات  الي كه مطرح ميؤس ؟ دليـل  انـد  آوردهدسـت  ه فضايي خاص چنـين مـوفقيتي را ب
  .ساده و آسان بوده است ،ك پيامو يا اينكه در دهند ميشناسي خود را به طور واضح نشان  موفقيت آنها شايد پيام زيبايي

تـوان بيـان كـرد ايـن     پـس مـي  . تـر بـوده اسـت    هدف اصلي طراحي اين محصولات، ايجاد نقش خاص و ويژه در يك سيستم بـزرگ 
  . دارد كند كه در كليت فضا نقش بسيار مهمي  هايي را منعكس مي شناسي، ايده زيبايي

  
  گيري نتيجه

نتايجي را  ،شد، اين مقاصد و اصول طور كه گفته همان. دهد طراحي محصول مورد توجه قرار ميهر طراح مقاصد متعددي را در هنگام 
مهـم جهـت دفـاع از     هايي بسيار ضـروري و  شرط به عنوان پيش و كننده محصول به همراه خواهد داشت در ارتباط با طراحي و استفاده

  .دآي اي طراح محصول به حساب مي هرفد بود كه موجب توسعه محصول و مبناي تجربه حايده طراح خواه
آيد، به نـدرت بخشـي از    وجود مي گر به بيني واكنش به فرم زيبا دشوار است و تعابير و احساساتي كه در ذهن استفاده به طور كلي، پيش

يـام مـورد نظـر بيشـتر     تر باشد، احتمال انتقال پ شناختي قوي با اين وجود هر قدر تسلط طراح بر زبان زيبايي. اهداف اصلي طراح هستند
  .خواهد بود

. شـود  مسـتقل بررسـي مـي    عامـل شناسي به ندرت به عنوان يـك   شود، توجه به زيبايي كه يك طراح در عمل مشغول به كار مي زماني
بـه طـور    تنها زمانيشناختي شايد  اهداف زيبايي. دشو تر ناشي مي هايي بنيادي نگيزهاي از ا شناختي اغلب از مجموعه رهنمودهاي زيبايي

آزادي فرمي زيادي داشته باشد، يعني بدون منبع فرمـي بتـوان پيشـنهادهاي مختلفـي را      ،روند كه موضوع مورد بررسي مستقل به كار 
كه بيان شد، موفقيت يك محصول مشـخص مبتنـي اسـت بـر اينكـه آيـا در بـازار مـورد اسـتقبال           همانطوري. براي يك محصول داد

ترين رهيافت،  شناختي برخاسته از بازار، با توجه به اينكه صريح گرفتن چنين هدف مشخصي، اهداف زيبايينظربا در. گيرد يا خير مي قرار
اما نـه بـه   . شناختي وجود داشته باشد دهند، لذا موفقيت در بازار نيز بايستي در بين اهداف هر رهيافت زيبايي تا تحقق هدف را نشان مي

 .عنوان قدم اول

، بـه طـور طبيعـي   . رهيافت و روند و روش مختص بـه خـود را نيـاز دارد    ،ونه بيان كنند كه هر پروژه مشخصيگ يناممكن است برخي 
شـوند،   بخـش، بـر موضـوعات ديگـر متمركـز مـي       انگيـزه  عاملگر مشخص به عنوان  دادن استفادههاي جايگزين به جاي قرار رهيافت

نين زيبايي شناختي فرمي، تعـابير دلخـواه و مـورد نظـر، و يـا امكـان       سياسي، قواـ  ل اجتماعيموضوعاتي نظير كاركرد محصول، مساي
شـود، زيـرا آنهـا بـر      كننـده مـي   هاي استفاده هر يك از موارد به طور قطع سبب كاهش مشكلات موجود در شناخت خواسته. جغرافيايي

ن، گر، با استفاده از رهيافت جـايگزي  ير استفادهبه دليل مشابه، تأثير ترجيحات در حال تغي. گر تمركز دارند موضوعات ديگري بجز استفاده
  .دآور د كرد و نتايج مثبتي به بار ميهاي كمتري را ايجاد خواه آسيب

Bhaskaran,2005:150: مأخذ . يورن اوتزاناپراي سيدني  .12تصوير

 . صندلي فرانك لويد رايت .13تصوير
   Brohan& Berg,2001:67: مأخذ 
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شناسـي   تواند به عنوان اولين قـدم در طراحـي بـراي خلـق زيبـايي      ها با توجه به نگاه طراح به موضوع و اهداف آن مي انتخاب رهيافت
شناسـي محصـول بـه جـاي جـذابيت آن       توجه به زيبـايي  .ان محصول براي حمل پيام استفاده شودمحصول باشد و از آن به عنوان زب

شناسـي دور   نگريستن به مسئله زيبـايي  جايگاه طراحان را در موضوعات مهم اجتماعي، سياسي و محيطي واقعي نشان داده و از سطحي
در . تري در مقابـل طـراح قـرار دهـد     هاي متنوع تواند رهيافت مي شناحتي در توسعه محصول احاطه طراح به اهداف زيبايي. دارد مي نگه

و در مـورد  . تواند مورد توجـه قـرار گيـرد    مي "فرم برخاسته از بازار"شده،  ارتباط با محصول كم هزينه و با طول عمر مشخص و تعيين
، رهيافت جايگزين براي طراح سـودمندتر  دهستنمدت گذاري بلند لا كه نيازمند سرمايهقيمت و داراي ارزش سمبليك با محصولات گران

اجتماعي، سياسي، تعـابير سـمبليك، قـوانين     عواملشود، و بر  هاي جايگزين بسياري روبرو مي در حالت دوم، طراح با گزينه. خواهد بود
 كنـد  خود تأكيـد مـي   شناختي انگيزشي ديگري، در اثر زيبايي عاملشناختي فرمي، عملكرد محصولات، مكان جغرافيايي و يا هر  زيبايي

  .)14تصوير(
 
  

  

  .نگارندگان: مأخذ . شناسي هاي طراحي و توسعه زيبايي رهيافت. 14 تصوير

   رهيافت طراحي و توسعه 
 شناسي محصول زيبايي

 يافت جايگزينره 

  طول عمر بالا /قيمت بالا
 محدود دفعات خريد

 كننده به دنبال محصول ستفادها

 ستفاده سمبليكا

 رهيافت برخاسته از بازار

 مصرفي و كاربردي

  كننده محصول به دنبال مصرف

  طول عمر/قيمت پايين
 دفعات خريد بالا/پايين

 محصول نوع
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  ها نوشت پي
 1. Alexander, Christopher /2 .Horst Willhelm Jakob Rittel (1930-1990)  /3 .László Moholy-Nagy (1895–1946)  
4. Rune Mono /5 .Hugo Alvar Henrik Aalto (1898-1976)  /6.  Jeanneret-Gris) (1887-1965)  Le Corbusier (Charles- 

Édouard 7 .(1867-1959) Frank Lloyd Wright 8 .Rohe(1886-1969)  Ludwig Mies van der  /9 .Claud Elwood Shannon (1916-
2001)  10 . Eric Wickstrom /11 .Warren Weaver  /12.  Maiken M Braarud /13 .Peter Lloyd  /14 .Dirk Snelders                                       

15 .What was philippe starck thinking of?  /16.  Philippe Starck /17 .Seymour Powell  /18 .Blackhawk  /19 .Bryan Lowson    
20 .Arne Emill Jacobsen  /21 .Immanuel Kant(1724-1804)  /22 .Georg Wilhelm Friedrich Hegel (1770-1831)                        
23  .Stuart Walker  /24  .Otto Koloman Wagner (1841–1918)   /25 .Adolf Franz Karl Viktor Maria Loos (1870–1933)         
26 . Louis Henri Sullivan (1856-1924)  /27 .Max Bill  /28 . www.iconeye.com  /29. Ulm  /30 .Braun  /31 .Raymond Louie      
32 .STREAM LINE  /33. Memphis   /34. Robert Venturi  /35. Richard horn  /36. Ettore Sottsass  /37.    www.iconeye.com    
38 . Anna Corkscrew  /39 .Alessi  /40 .Luigi Colani  /41 .Pernodet & Mehly  /42. Order and meaning in design                                   
43 .George David Birkhoff (1884-1944) / 44. Alvar Alto  /45 .Santoviam  /46 .Paimio  /47 .Vlipuri/ 48 .Artek                         
49 .Joseph Fernand Henri Léger (1881 –1955)                                                               
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