
می‌شـــوند و به دینامیک شـــدن هویت 
 . نجامنـــد می‌ا

هویت در ایـــن فضا، به معنای »مذاکره‌ 
پیوســـته با دیگری رقیب« برای تمدید 
حضـــور و خـــروج از وضعیـــت تعلیق و 

موقعیت آســـتانه است.
 

در واقع معتقدید که برندها با 
رویایی که برای ما می‌سازند 

ما را در »موقعیت آستانه‌ای« و 
»وضعیت تعلیق« قرار می‌دهند؟

اساســـاً برند یعنـــی عبورِ تـــنِ در انتظارِ 
یـــک رویـــا از خود. برنـــد تنِ مـــرا مهیا 
بـــرای عبور از خـــود و پیوند بـــا دیگری 

. می‌کند
 بـــه ایـــن دلیـــل کـــه مـــا همـــواره در 
انتظـــار تصویـــری از خود هســـتیم که 
هنـــوز شـــکل نگرفتـــه اســـت. چـــون 
هـــر تصویـــری از خـــود یعنـــی تصویری 
در حـــال فروپاشـــی و بازســـازی. پس، 
هیـــچ تصویری از خـــود تصویری ثابت، 
مانـــدگار، منجمـــد و دائمـــی نیســـت. 
برندها نیز شـــرایطی را فراهم می‌کنند 
تا تصویرِ خود را همـــواره به تصویری به 

روز تغییـــر دهند.
 اما قبـــل از آن، ما را در »آســـتانه« و در 
»انتظـــار« نـــگاه می‌دارند. پـــس یکی از 
معناهای مهم برند یعنی ایجاد آســـتانه 
و ســـپس فراهم آوردن امکان خروج از 
آســـتانه. برند یعنی ادامه و اســـتمرار یا 
گســـتردگی حضور تن در جامعه. برند 
ما را در آســـتانه نگاه می‌دارد تا همواره 

مهیا برای عبور از آن باشـــیم.
 

چنین حضوری چگونه می‌تواند 
گسترده و دنباله‌دار ‌شود و با 
»دیگری‌های رویایی« تعامل 

پیدا کند؟
یکـــی از راه‌هـــای ســـاده ولـــی امروزی 
آن، فضـــای مجازی اســـت کـــه همواره 
ســـبب کش آمدن یا گســـترده شـــدن 
می‌شـــود. چون در فضـــای مجازی من 
در پیونـــد با همـــه دیگری‌ها هســـتم. 
آســـتانه‌های  مجـــازی  فضـــای  پـــس 
بـــا  ایجـــاد می‌کنـــد کـــه  بی‌شـــماری 
ســـرعت زیـــاد شـــرایط عبـــور از آن نیز 

پیشـــنهاد می‌شـــود.
 حـــالا اگـــر بـــه پیونـــد برنـــد و فضـــای 
مجازی فکـــر کنیم، متوجه می‌شـــویم 
که هر برندی یعنـــی مذاکره بین »من« 
و »دیگـــری« درون فضـــای مجـــازی یا 

اجتماعی. شـــبکه‌های 
می‌تـــوان گفـــت کـــه فضـــای مجـــازی 
همـــه  بـــه  ســـی  ستر د عت  ســـر
»دیگری‌های رویایـــی« را افزایش داده 

اســـت. 
یعنـــی اینکه چـــون در فضـــای مجازی 
دیگری‌هـــای نمایـــش خیلـــی ســـریع 
تکثیر می‌شوند و با ســـرعت زیاد دیده 
می‌شـــوند، پس رویاپـــردازی و میل به 
پیوند بـــا دیگری نیز افزایـــش می‌یابد. 
امـــروز کار بـــه جایـــی رســـیده اســـت 
کـــه هـــر فـــرد می‌توانـــد بـــا تکیـــه بـــر 
هـــوش مصنوعی بـــرای خـــود مدلی را 
طراحـــی یا درخواســـت کند و ســـپس 
با همذات‌پنـــداری با او به ســـتایش او 

بنشـــیند. نیز 

جهان مُد چطور انحصار تولید 
می‌کند؟

فرانســـوی،  فیلســـوف  بـــارت،  رولان 
در بحـــث مُـــد از »راسیســـم جوانـــی« 
صحبـــت می‌کنـــد. راسیســـم جوانـــی 
و  مدل‌هـــا  طریـــق  از  اینکـــه  یعنـــی 
مانکن‌هـــا، یـــک مرکز قـــدرت نمایش 
زیبایـــی شـــکل می‌گیـــرد کـــه خـــاص 
گروهی اســـت کـــه از قـــدرت زیبایی و 

جوانـــی بهره‌مندنـــد. 
حالا اگر کســـی نتواند در حـــد و اندازه 
این گـــروه خـــاص ظاهـــر شـــود، کنار 
گذاشـــته می‌شـــود. رولان بارت اعتقاد 
دارد کـــه معیـــار ســـنجش زیبایـــی از 
طریـــق همین مدل‌ها شـــکل می‌گیرد 
و حـــالا هر کـــس دیگری کـــه بخواهد 
زیبا باشـــد باید خود را به حـــد و اندازه 

ایـــن مدل‌ها برســـاند. 
به ایـــن ترتیب، یک میـــدان محدود از 
»حضور« ایجاد می‌شـــود که هر کســـی 

به آن راه ندارد.
باور ما این اســـت که مُد تولید انحصار 
می‌کند چـــون جایگاهی ممتـــاز و برتر 
از دیدگاه تولیدکنندگان مُد می‌ســـازد. 
همیـــن نگرش اســـت که ارتبـــاط من 
و دیگـــری را ایجـــاد می‌کنـــد و دیگری 
)مدل یـــا انســـان دســـت‌یافته به مد( 
به تصویـــری برای من تبدیل می‌شـــود 
کـــه من خـــود را در آن تصویر، می‌یابم. 
هر برنـــد، تصویری از »مـــنِ دنباله‌دار« 
اســـت. یعنـــی هویتـــی از مـــن کـــه در 
خـــودِ من کامل نمی‌شـــود و در دیگری 
)نماینده آن برند( کـــه تصویری آرمانی 

از مـــن اســـت، دنبال می‌شـــود.
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جناب دکتر شعیری، از دیدگاه 
نشانه‌-معناشناسی »برند‌ها« 

چگونه می‌توانند برای یک فرد 
هویت بسازند؟

برندهـــا فضـــای شـــکل‌گیری هویـــت 
انســـان‌اند که به ســـه طریق بازنمایی 
می‌شـــود. اول، هـــر برند تصویـــری از 
حضور من در جهان اســـت و نشـــان 
می‌دهـــد چگونـــه خـــود را می‌پندارم.

 دوم، برنـــد بازتابی از حضور »من« در 
ارتباط بـــا »دیگری« اســـت و به نوعی 
تعیین می‌کند کـــه دیگری مرا چگونه 
دریافت می‌کند. ســـوم، برند تصویری 
آرمانی از حضور من در جهان اســـت، 
یعنی من دوســـت دارم چگونه توسط 
دیگران دیده شـــوم. این ســـه ســـطح 
از هویـــت، بـــه مثابـــه ویترینـــی عمل 
می‌کننـــد کـــه در آن می‌تـــوان خود را 

به نمایش گذاشـــت.
 اگـــر چنیـــن باشـــد، می‌تـــوان گفت 
برندها نقـــش مهمی در ایجاد رضایت 
من از خـــود دارند، چرا کـــه وقتی من 
از طریـــق برنـــد، مارک یـــا لوگوی یک 

شـــرکت، خود را شناســـایی کرده و به 
دیگـــری معرفـــی می‌کنـــم، بی‌تردید 
برنـــد محـــل شـــکل‌گیری هویت من 

خواهد شـــد.
 

 ما چه نیازی به این »تنِ 
نمایشی« داریم؟

همـــه مـــا دارای یـــک »تنِ نمایشـــی« 
هســـتیم کـــه از طریـــق برند توســـعه‌ 
یافتـــه و دچـــار گســـتردگی در فضـــا 
می‌شـــود. مـــا به ایـــن »تنِ گســـترده« 
نیـــاز داریم، زیرا ارزش‌هـــای نمادین، 
ارزش‌هایی پویـــا و در حال حرکت‌اند 
و در گســـتره‌ اجتماعی معنا می‌یابند.
 از آنجا که تنِ فـــردی من برای ارتباط 
با تنِ اجتماعی، به شـــیوه‌ای از حضور 
نیـــاز دارد، باید بتوانـــد در برابر آن به 
ســـطحی از حضور دســـت یابـــد که از 
آن بـــا عنوان »حضـــور برابـــر« یا حتی 

»حضـــور برتر« یاد می‌شـــود.
برنـــد بـــه مـــن امـــکان می‌دهد تـــا در 
عرصـــه اجتماعـــی خـــود را با ارزشـــی 
نمادیـــن و قابـــل رقابت عرضـــه کنم. 

همیـــن ارزش‌های نمادیـــن و آمادگی 
بـــرای رقابـــت، تـــنِ مـــن را بـــه تنـــی 
گســـترده و اســـتمراریافته در جهـــان 

تبدیـــل می‌کنـــد.
 زیرا من دیگر فقط یک ســـوژه انسانی 
نیســـتم؛ بلکه وجودی اســـتمراریافته 
در فضـــا هســـتم. اســـتفاده از یـــک 
ســـاعت خاص، یک کیف چـــرم برند 
یا یک عطـــر ویژه، مرا در نـــگاه خودم 
بـــه موجـــودی کانونـــی‌ شـــده تبدیل 
می‌کند؛ »کانونی شـــدگی« یعنی اینکه 
من تا دیگری استمرار دارم و گسترده 

. هستم
 

چطور یک برند، نمادی از قدرت 
یا تفسیری از شیک بودن یا 
القای زیبایی را در ذهن ما 

کدگذاری می‌کند و از ما یک 
»فرد شناسنامه‌دار« می‌سازد؟

عامـــل  ســـه  ترکیـــب  برنـــدی  هـــر 
»تصویـــر«، »موقعیـــت« و »هویـــت« 
اســـت. »تصویـــر برندی« یعنـــی اینکه 
من شـــیوه بازنمودی از هـــر چیز دارم 
و به گونـــه‌ای آن را برای خـــود متصور 
می‌شـــوم. بعضـــی برندهـــا تفســـیری 
عاطفی و احساســـی ایجاد می‌کنند و 
برخی دیگر تفســـیری کاربردی و فنی. 
پوشـــاک  برنـــد  مثـــال  عنـــوان  بـــه 
حـــس  ی  لقـــا ا  » وتـــی د ماســـیمو  «
جوانی، رهایی و پرواز در ابرهاســـت. 
القـــای  در حالی‌کـــه برنـــد »شـــنل« 
حـــس متفـــاوت بـــودن بـــه همـــراه 
ظرافـــت و شـــیک بـــودن اســـت. اما 
برند اتومبیـــل »فولکس واگن« القای 
تکنولوژی بالاســـت. بـــه همین دلیل 
می‌گوییـــم کـــه هـــر برند، تصویـــری از 

»مـــنِ دنبالـــه‌دار« اســـت.
»هویـــت برندی« یعنـــی تثبیت حضور 

مـــن در جامعـــه از راه برنـــد. »مـــن« 
تبدیل به پـــروژه‌ای می‌شـــوم که برند 
شناســـنامه‌اش اســـت؛ مثلاً داشـــتن 
ر  ا شناســـنامه‌د مـــرا  پـــل  ا گوشـــی 
می‌کند، چون به‌عنـــوان فردی خلاق 
یـــا جســـور شـــناخته می‌شـــوم. ایـــن 
شناســـنامه، مرا در چشم دیگران زیبا 

و شـــیک جلـــوه می‌دهد.
»موقعیت برندی« به جایگاهی اشـــاره 
دارد کـــه برنـــد به مـــن می‌دهـــد تا در 
رقابت‌هـــای اجتماعی متمایز باشـــم. 
ایـــن جایـــگاه اســـز فردیت تـــا جامعه 
امتـــداد دارد و برنـــد همـــواره در حال 

تولید حرکت اســـت. 
بـــا  بـــا حفـــظ لوگـــو، ولـــی  برندهـــا 
به‌روزرســـانی سبک و اســـتایل، امکان 
پویایـــی مـــداوم را فراهـــم می‌کنند. 
بنابرایـــن موقعیت‌هایـــی کـــه برنـــد 
بازســـازی  ئمـــاً  دا می‌کنـــد،  خلـــق 

نشانه شناسی مُد و برند 

 در گفت‌وگو با دکتر حمیدرضا شعیری
استاد دانشگاه تربیت مدرس بررسی شد

مهدیه‌سادات نقیبی
گروه اندیشه

نشانه-معنا‌شناسی

  در دنیـــای امـــروز، برندها صرفاً نشـــان تجاری نیســـتند، بلکه به بســـتری برای 
نمایش هویـــت فردی بدل شـــده‌اند.

 در گفت‌وگو با دکتر حمیدرضا شـــعیری، اســـتاد نشانه‌-معناشناســـی دانشـــگاه 
تربیـــت مـــدرس، بـــه »نشانه‌شناســـی مُـــد« پرداختیم اینکـــه جهان مُـــد چطور 
انحصـــار ایجاد می‌کند؟ و چطـــور می‌تواند به افراد احســـاس زیبایـــی و اصالت 

و جوانـــی و قـــدرت القا کند. 
او معتقد اســـت »تن‌ نمایشـــی« از طریق مد‌ها و برندها گســـترش می‌یابد و »تنِ 
گســـترده« را می‌ســـازد؛ جایی که به فرد امکان مذاکره هویتی و اســـتمرار حضور 

در جهانـــی پیچیده را می‌دهد.

برندها چگونه به زندگی ما راه پیدا می کنند؟برندها چگونه به زندگی ما راه پیدا می کنند؟

»موقعیت 
برندی« به 

جایگاهی اشاره 
دارد که برند به 
من می‌دهد تا 
در رقابت‌های 

اجتماعی 
متمایز باشم. 

این جایگاه 
از فردیت تا 

جامعه امتداد 
دارد و برند 

همواره در حال 
تولید حرکت 

است

تاب آوری اخلاقی
جنگ و ناامنی می تواند جهان درونی را هم به هم بریزد

در »تونل‌زدگی 
اخلاقی« 

همچون زمانی 
که در تونل 

قرار می‌گیریم 
شعاع دید 

اخلاقی 
ما محدود 

می‌شود و به 
»نزدیک‌بینی 

اخلاقی« دچار 
می‌شویم؛ در 

حالی که انسان 
برای زندگی 

اجتماعی به 
»دوراندیشی 

اخلاقی« و نگاه 
جامع و کلان 

به امور اخلاقی 
نیاز دارد

جنگ‌زدگـــی فقـــط شـــامل دنیـــای بیـــرون نمی‌شـــود درون مـــا هم 
می‌توانـــد دچـــار جنگ‌زدگی شـــود و تحت تأثیـــر این ویرانـــی درونی، 

مرزهـــای اخلاقی متزلزل شـــود. 
در شـــرایط بحرانـــی، اغلب دو مکانیســـم روان‌شـــناختی »تونل‌زدگی 
اخلاقـــی« و »بی‌حســـی اخلاقـــی« ظهـــور پیـــدا می‌کنـــد کـــه از آفات 
جنـــگ و ناامنـــی ســـت. در تونل‌زدگـــی اخلاقی، تفکـــر عقلانی هدف 
قـــرار می‌گیرد و در بی‌حســـی اخلاقی، احساســـات و عواطف اخلاقی 

متأثر می‌شـــود.
 

دوگانه‌‌سازی‌های اخلاقی در شرایط بحران
در »تونل‌زدگـــی اخلاقی« همچـــون زمانی که در تونل قـــرار می‌گیریم 
شـــعاع دید اخلاقی مـــا محدود می‌شـــود و نمی‌توانیـــم نگاهی جامع 
و کلان و ســـاختاری بـــه امـــور اخلاقـــی داشـــته باشـــیم در حالـــی که 
مهم‌تریـــن ویژگی اخـــاق »نـــگاه جامع و سیســـتمی« آن اســـت. به 
تعبیر پیتر سینگر، فیلسوف اخلاق اســـترالیایی، ما در حالت غریزی 
دچار نوعی »نزدیک‌بینی اخلاقی« هســـتیم کـــه از جمله آفات اخلاق 

به شـــمار می‌رود در حالی که روابط پیچیده انســـانی به »دوراندیشـــی 
اخلاقـــی« نیاز دارد کـــه تفکر جامع و ســـاختاری را‌ طلـــب می‌کند که 

قابـــل تقلیل به دوگانه‌هـــای »خودی« و »غیرخودی« نیســـت.
 امـــا وقتـــی تحـــت تأثیر شـــرایط بحرانـــی، انســـان درگیـــر تونل‌زدگی 
اخلاقـــی می‌شـــود مکانیســـم روانـــی ما بـــرای حفـــظ بقـــا، پس‌روی 
می‌کنـــد و مجدد بـــه حالت »نزدیک‌بینـــی اخلاقـــی« و حالت غریزی 
بازمی‌گـــردد؛ بطـــوری که ما اغلـــب درگیر نجات خـــود و نزدیکان خود 
می‌شـــویم و »تفکـــر محاســـبه‌گر« جای تفکـــر عقلانـــی را می‌گیرد. به 
تعبیـــر دنیل کانمن، روانشـــناس آمریکایی، ما برای مواجـــه با امور به 
دو سیســـتم »تفکر ســـریع با نگاه شـــهودی و عاطفی« و »تفکر کند با 
نگاه عقلانی و ســـاختاری« مجهز هســـتیم و در شـــرایط اضطرار، تفکر 
عقلانی و ســـاختاری کمرنگ می‌شـــود در حالی کـــه عدالت اجتماعی 

و کرامت انســـانی نیاز بـــه تفکر ســـاختاری و بلندمدت دارد.
 بـــه قـــول پیتـــر ســـینگر، تفکـــر اخلاقی بیـــش از هـــر چیز بـــه »تفکر 
ریاضیاتـــی« نیاز دارد تا با اعداد و ارقام، فراز و فرود اخلاق را محاســـبه 
کنـــد. در حالـــی که تفکر شـــهودی به چنین محاســـباتی نیـــاز ندارد و 

بیشـــتر با عواطف و احساســـات درگیر اســـت.
یکی از پیامدهای نگاه تونل‌زده »دوگانه‌ســـازی« است چون در شرایط 
بحـــران، ذهن در حالت دو قطبـــی »حمله« یا »فرار« قـــرار می‌گیرد و 
دوگانـــه »خودی« و »دشـــمن« پررنگ می‌شـــود؛ حتی همبســـتگی که 
در چنین موقعیت‌هایی شـــکل می‌گیرد همدلی و همبســـتگی میان 
خودی‌هـــا در برابـــر غیرخـــودی به نام »دشـــمن« اســـت؛ بـــه همین 
دلیل، روانشناســـان اخلاق، آن را »همبســـتگی گزینشی« می‌خوانند 

که در شـــرایط اضطرار شـــکل می‌گیرد.
 

فرسایش عاطفی در شرایط بحران
ما نیاز بـــه تفکر ســـاختاری و جامع داریـــم اما صرف نگاه ســـاختاری 
و عقلانـــی، اعمـــال مـــا را انســـانی و اخلاقـــی نمی‌کند؛ چرا کـــه ما به 
عواطف هم نیاز داریم تا بتوانیم واکنش‌ احساســـی به وقایع داشـــته 
باشـــیم. در واقـــع، ما برای عمـــل اخلاقی، به »انگیـــزش« نیاز داریم. 
روان‌شناســـان اخلاق معتقدند به صـــرف »معرفت اخلاقی« به »عمل 
اخلاقی« نمی‌رســـیم؛ بلکه نیـــاز به انگیزش داریـــم. عواطف اخلاقی 
ایـــن انگیزه را بـــرای ما ایجـــاد می‌کنند کـــه بتوانیم باورهایمـــان را به 

منصه ظهور برســـانیم.
بایـــد بدانیم که عواطف اخلاقی همیشـــه از جنـــس عواطف خوب و 
مثبت نیســـت؛ گاه عواطـــف منفی چون »خشـــم« هـــم می‌توانند ما 

 دکتر امید کشمیری
پژوهشگر فلسفه اخلاق

 روانشناسی اخلاق

در جنگ‌هـــا اغلـــب خشـــونت‌ و ویرانی‌هـــای بیرونـــی‌ بـــه چشـــم می‌آید 
درحالـــی کـــه جنگ‌هـــا قادرنـــد جهـــان درون مـــا را هـــم ویـــران کنند که 
بخشـــی از ایـــن ویرانی‌هـــا، ســـاحت اخـــاق را هـــدف می‌گیـــرد و هویت 
اخلاقـــی مـــا را متأثر می‌کنـــد. از ایـــن رو، »تأثیـــر جنگ بر اخـــاق« یکی از 
موضوعاتـــی اســـت که روانشناســـان اخـــاق بـــر آن تمرکز دارنـــد. در این 
گفتار، دکتر امید کشـــمیری به ایـــن موضوع می‌پردازد که شـــرایط بحرانی 
چگونـــه بر جهـــان درونی و اخلاقـــی ما اثر می‌گـــذارد و این تأثیـــر و تأثر چه 
تبعات بیرونی خواهد داشـــت. او بـــرای تبیین این بحث به دو مکانیســـم 
روانشـــناختی »تونل‌زدگی اخلاقی« و »بی‌حســـی اخلاقی« اشاره می‌کند. 
مکتوب حاضر متن ویرایش و تلخیص شـــده »ایران« از ســـخنرانی اوست 
کـــه با عنـــوان »فرســـایش اخلاقی در شـــرایط بحـــران« به همـــت انجمن 
جامعه‌شناســـی ایران و در محل دانشـــکده علوم‌اجتماعی دانشگاه تهران 

ارائه شـــده است.

را بـــه عمل اخلاقـــی رهنمـــون ‌کنند. به عنـــوان مثال، وقتـــی پایمال 
شـــدن حقی یـــا ظلمی را شـــاهد هســـتیم اگر خشـــم مـــا برانگیخته 
شـــود و بـــرای رفـــع و دفع آن قدمـــی برداریـــم در این صـــورت، عملی 
اخلاقـــی انجام داده‌ایم و فردی اخلاقی شـــناخته می‌شـــویم. اما یکی 
از مکانیســـم‌های روانـــی کـــه در جنگ‌هـــا اتفاق می‌افتد »بی‌حســـی 
اخلاقی« اســـت. در واقع جنگ و ناامنی می‌توانـــد عواطف اخلاقی را 
در هر ســـه بعُد »توجه اخلاقی«، »عمل اخلاقـــی« و »وجدان اخلاقی« 

تحت‌ تأثیر قـــرار دهـــد و کمرنگ کند.
مارتا نوســـباوم، فیلســـوف آمریکایی و نویســـنده کتاب »احساســـات 
سیاســـی«، می‌گوید اخلاق از جایی شـــروع می‌شـــود که مـــا یادمان 
می‌آیـــد کـــه آدمی شـــکننده اســـت و آگاه شـــدن بـــه این امـــر، باعث 
می‌شـــود که مـــا در برابر دیگـــری بســـیاری از کارها را انجـــام بدهیم یا 
جلوی خودمـــان را برای انجـــام بســـیاری از کارها بگیریـــم. در واقع، 
یادآوری »شـــکنندگی آدمی« انگیزش کافی و عواطـــف اخلاقی را برای 

عمـــل اخلاقی باعث می‌شـــوند.
 پژوهش‌هـــا نشـــان می‌دهند جنگ‌ها بـــه دلیل اینکه مـــا را مرتب در 
معرض اخبـــار ناگوار قـــرار می‌دهنـــد می‌توانند به تدریج مـــا را دچار 
بی‌حســـی اخلاقـــی کنند. پل بلـــوم، روانشـــناس اخلاقـــی کانادایی- 
آمریکایـــی در ایـــن رابطـــه می‌گویـــد در زمانـــه جنگ، ما کشـــته‌های 

اولیـــه را می‌فهمیـــم و برایشـــان درد می‌کشـــیم امـــا بعـــد، کشـــته‌ها 
برایمـــان بدل بـــه آمار و ارقـــام می‌شـــوند و انگیختگی احساســـی در 
مـــا نســـبت به شـــنیدن اخبـــار کشـــته‌ها کم می‌شـــود؛ گویـــا جان‌ها 
پشـــت اعـــداد و ارقام پنهـــان می‌شـــوند و دیگـــر احساســـات کافی را 
در مـــا برنمی‌انگیزنـــد. هرقـــدر این جنگ شـــدتش بیشـــتر و زمانش 
طولانی‌تر ‌شـــود بی‌حســـی اخلاقی در انسان بیشـــتر قدرت می‌گیرد.

 چـــرا کـــه به تعبیـــر روانشناســـان اخـــاق، انســـان دچار »خســـتگی 
همدلـــی« و »فرســـودگی عاطفی« می‌شـــود چون دیگر قـــادر به خرج 
توجه و احساســـات نیســـت؛ و به اصطـــاح »مالیات توجـــه« در او ته 
می‌کشـــد و ایـــن امـــر، یکـــی از عوامل فرســـایش اخلاقی در شـــرایط 
بحرانـــی اســـت. در این حالـــت، روانشناســـان اخـــاق می‌گویند که 
انســـان دچـــار »واپـــس‌روی اخلاقی« می‌شـــود و به مرحلـــه حفظ بقا 
بازمی‌گـــردد. در حالـــی که رشـــد اخـــاق مراتبـــی دارد در مرتبه اول، 
انســـان بـــه دنبال »کســـب لذت و دفـــع ضـــرر« اســـت در مرتبه‌ دوم 
»عـــرف و قانون« برایـــش مهم می‌شـــود و در مراحل بالاتـــر به قاعده 
زریـــن »آنچـــه بـــرای خـــود می‌پســـندی بـــرای دیگـــران هم بپســـند« 
می‌رســـد. امـــا در شـــرایط بحرانـــی و ناامنی، رونـــد رشـــد اخلاقی در 
انســـان معکوس می‌شـــود و انســـان بـــه اجبار بـــه فضای اولیـــه برای 

حفظ بقـــا پرتاب می‌شـــود.

ـــرش بـ

همبستگی اجتماعی
وقتـــی دو مکانیســـم روانـــی »تونل‌زدگی اخلاقـــی« و »بی‌حســـی اخلاقی« تحت تأثیـــر شـــرایط بحرانی فعال 

می‌شـــود اعتماد اجتماعی بشـــدت آســـیب می‌بینـــد. چون اعتماد، بر بســـتر اخلاقی شـــکل 
می‌گیـــرد و بـــه قول امیـــل دورکیم، وقتی اخـــاق تحت تأثیر شـــرایط بحرانی، فرســـایش پیدا 

می‌کنـــد جامعـــه دچار آنومی می‌شـــود و متعاقـــب آن همدلـــی و اعتماد سســـت می‌گردد. 
روانشناســـان اخـــاق معتقدنـــد تحـــت تأثیر شـــرایط بحرانی، عقل و احســـاس انســـان با 
اختـــال روبه‌رو می‌شـــود و متعاقب آن بســـیاری از مفروضـــات اخلاقی زیر ســـؤال می‌رود و 

امکانـــات واپســـین‌ آن مثل اعتماد، همبســـتگی و انســـجام متزلزل می‌شـــود. بنابراین حال 
کـــه می‌دانیـــم جنگ و ناامنـــی می‌تواند جهـــان درونی ما را ویـــران کند و اثـــرات آن به جامعه 

کشـــیده شـــود نیاز داریـــم »تـــاب‌آوری اخلاقی« خـــود را بالا ببریم تـــا دچار فرســـایش اخلاقی 
نشـــویم و بتوانیم همبســـتگی اجتماعی را در شـــرایط بحرانـــی حفظ کنیم.


