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واکاوى عوامل مؤثر بر مصرف گرایى لوازم آرایشى در ایران

 2ابراهیم حاجیانى1، مهدى نیک عهد

چکیده
پرسش اصلى این پژوهش آن است که چه عواملى بر مصرف گرایى لوازم آرایشى در ایران تأثیرگذارند. روش 
این پژوهش ترکیبى از روش هاى تحلیل اسناد و مرور نظام مند، مطالعۀ اسنادى و تاریخى، فراتحلیل و مصاحبه 
بوده  است. ترکیب و تجمیع داده هاى مکمل از یافته هاى منابع مختلف به عوامل مختلفى که در این پدیده 
دخیل هستند منتهى شد. دسته بندى این عوامل ذیل سه دستۀ تقویت کننده، تسهیلگر و موانع در این جهت 
بود که به تفکیکى مناسب از عوامل منجر شود و از این طریق عوامل کلیدى تر استخراج و معرفى شوند. بستر 
و ارزش هاى اجتماعى فرهنگى، نقش کنشگر، و تأثیر رسانه ها را مى توان به عنوان عوامل مهم تر در این حوزه 
مطرح کرد. درواقع، شرایط و بستر اجتماعى عامل مهمى در سوق دادن افراد به مصرف لوازم آرایش به عنوان 
انتخاب، جایگزین یا اجبار است. از طرفى، این کنشگر است که گاهى فعالانه یا منفعل به سمت مصرف لوازم 
بر  بستر جامعه  ارزش ها و  اگر  است. در حالتى مطلوب،  رسانه مشهود  مقوله سهم  این  که در  مى رود  آرایشى 
کند،  استفاده  آرایشى  لوازم  مطلوب  کارکردهاى  از  آگاهانه  کاملاً  هم  کنشگر  و  باشند  مبتنى  شایسته سالارى 
آرایش کردن و مصرف لوازم آرایش به عنوان پدیده اى با کارکرد بهینه و مطلوب و همسو  با تقویت ارزش ها و 
هنجارهاى اجتماعى موردنظر قرار مى گیرد و این امر به پیشگیرى از افراط در مصرف گرایى در این حوزه منجر 

خواهد شد. 
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مقدمه 
از  نیاز  و  مصرف  امروزه  اما،  بوده اند.  بشر  تاریخ  طول  در  انسان ها  همیشگى  همراهان  مصرف  و  نیاز 
هم فاصله گرفته اند و شکافى بین آن ها شکل گرفته است؛ به نحوى که دیگر مصرف انسانى مطابق 
با نیاز انسانى نیست، بلکه مصرف چیزى بیش از آن است و آن شکاف را مصرف گرایى پر کرده است 
(باکاك1، 1381: 2). فرهنگ مصرفى، که با مصرف گرایى شکل مى گیرد، آثارى فراتر از مصرف واقعى 
غالب  ارزش هاى  و  مى شود  تبدیل  فرهنگ  به  مصرف  که  است  شرایط  این  در  دارد.  مصرف کننده 
ارزش هایى هستند که از مصرف نشئت مى گیرند (عبداللهیان و حسنى، 1389: 109). این اصطلاح 
به جامعه یا فرهنگى اشاره دارد که در آن مصرف به حدى از اهمیت رسیده است که مى تواند نظم 
اجتماعى را، هم در سطح کنش اجتماعى و هم در سطح ساختارهاى اجتماعى، شکل دهد و متعین 
آنجا  مدرن، مصرف تا  که در جوامع  معناست  بدان  مصرفى» مى رود،  از «فرهنگ  سخن  کند. وقتى 
 Slater, 2005:) مهم شده است که مى توان آن را تعیین کنندة هویت ها، نهادها و ارزش ها قلمداد کرد

 .(139-144
نظریۀ اجتماعى از ابتداى قرن بیستم با مقولۀ مصرف و نقش آن در زندگى مدرن دست به گریبان 
بوده  است (فاضلى، 1382: 19). بودریار جامعۀ امروز را جامعۀ مصرفى توصیف مى کند و اظهار می دارد 
که نیروهاى تولید جهان مصرف را کنترل و طراحى مى کنند (ریتزر2، 1392: 357). البته جنبش هاى 
موجود  اشکال  براى  جایگزین هایى  دنبال  به  بلکه  ندارند،  مصرف  با  تقابلى  به خودى خود  ضدمصرفى 

 .(Binkley & Littler, 2014: 525-526) سرمایه دارى مصرفى هستند
معناى  به  مادى  دارایى هاى  و  رفاه  قراردادن  هدف  و  مصرف  به  اصالت دادن  را  مصرف گرایى 
برابردانستن خوشبختى شخصى با خرید دارایى هاى مادى و مصرف گرفته اند (سیدى نیا، 1388: 154). 
مصرف توده اى مدرن بیش از اینکه بر نیاز مبتنى باشد، بر اساس امیال است (تیموتى3، 1388: 19-18). 
براى اشاعۀ مصرف گرایى لازم بود رسانه ها و تبلیغات نوع نگرش مردم را تغییر دهند. در این پارادایم 
که بر خواست و تمنا مبتنى است، استطاعت و توان شخص در نظر گرفته نمی شود؛ زیرا، ملاك براي 
وي خواست است نه رفع نیاز (باکاك، 1381: 3). امروزه مصرف گرایی بی رویه گریبان گیر اکثر کشورها 
شده  است و مصرف تنها موضوعى اقتصادى نیست؛ بلکه نمادى از فرهنگ و جامعه به شمار مى رود 
(غلامرضایى، 1389: 13). دورکیم معتقد است فرهنگ مصرفى «مرحلۀ آسیب شناختى» اى است که 
مابین مراحل «فرهنگ فردى» و «فرهنگ سازمانى» بروز مى کند. انسان در این گونه فرهنگ ها نوعى 
دل زدگى و انزجار از مقررات و محدودیت هاى سنتى را در خود پرورانده  است و آن را ناشى از احساس 
آمده  وجود  به  مدرن  فرهنگ  هنجارى  شرایط  شکل گیرى  از  پیش  که  مى بیند  آنومیکى  خوشبختى 

.(Slater, 2005: 139-141)است 
که  دنیایى  برسد؛  نظر  به  امروز  دنیاى  در  متنوع  فرایندى  براى  کلى  عنوانى  شاید  مصرف گرایى 
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به نوعى خود بازتولیدکنندة سبک خاصى از مصرف گرایى افراطى امروز است (نیک عهد، زارع شاه آبادى، 
اسکندرى فرد و امیرى، 1394: 213). 

یکى از حوزه هاى مصرف گرایى در ایران لوازم آرایشى است. بنابر آمارها در سطح جهانى، ایران 
رتبۀ هفتم را در مصرف لوازم آرایش به خود اختصاص داده و آمار 29 درصدى مواد آرایشى مصرفى در 
منطقۀ خاورمیانه متعلق به کشور ماست. ایران، بعد از عربستان، بیشترین میزان مصرف لوازم آرایشى 
را در خاورمیانه دارد. اغلب اجناس در بازار ایران تقلبى، نامرغوب و چینى هستند و لوازم آرایشى قاچاق 
بدون هیچ گونه نظارت و مجوزى در فروشگاه ها و حتى کنار خیابان به فروش مى رسند. سن مصرف 
روزبه روز در حال کاهش است (وبگاه خبرى تحلیلى انتخاب). همین آمار و ارقام جزئى نشان مى دهد 
این پدیده چه ابعاد مختلفى ممکن است، به خصوص از منظر سیاست گذارى و حکمرانى، داشته باشد؛ 
پژوهش  در  مقوله  مهم ترین  که  خاصى   ـاجتماعى  فرهنگى  مسائل  و  فساد،  سلامت،  اقتصادى،  ابعاد 
پیش روست. البته این مسئله با عوامل مختلفى در ارتباط است و از سیاست تا فرهنگ و جغرافیا و 
حتى مسائل نژادى را هم ممکن است در بر بگیرد. از طرفى، نمى توان سازمان یا نهاد مشخصى را 
به عنوان متولى این حوزه در نظر گرفت و عملاً هم مقوله اى است که ممکن است، علاوه بر فرابخشى 
یا چندبخشى بودن به لحاظ سیاست گذارى، با عوامل متنوعى ارتباط پیدا کند. لذا، پژوهش پیش رو، با 
طرح مسئلۀ مصرف گرایى لوازم آرایش به عنوان مسئله اى مجهول، سعى در شناخت عوامل دخیل در 
این حوزه دارد و در نهایت، على رغم اینکه دستگاه یا نهاد خاصى را نمى توان مخاطب قرار داد، عوامل 
یا مقوله هایى را براى سیاست گذار، نهادها و متولیان این حوزه مشهود و ترسیم مى  کند. همچنین سعى 
شده این واکاوى هم واجد جنبۀ اکتشافى و هم واجد جنبۀ هنجارى باشد. لذا، سؤالات اساسى پژوهش 
عبارت اند از: چه عواملى بر مصرف گرایى لوازم آرایشى در ایران تأثیرگذارند؟ عوامل کلیدى کدام اند؟ با 

شناخت این عوامل چه پیشنهادهایى را مى توان براى این مسئله داشت؟ 

 پیشینۀ پژوهش 
در پژوهش هاى پیشین این حوزه مواردى که به عنوان عوامل دخیل و مؤثر در مصرف لوازم آرایش بیان 
شده اند عبارت اند از: تأثیر پیشرفت فنّاورى بر رواج و تمایل به جراحى زیبایى (Peterson, 2005)؛ 
ارتباط عمیق بدنمندى با ساختار فرهنگى و نمادین (آدلمن1، 2008؛ به نقل از کبیرى و قربانعلى زاده، 
1392)؛ تأثیر سرمایۀ فرهنگى، اقتصادى و استفاده از رسانه ها بر میزان مصرف لوازم آرایش (کبیرى و 
قربانعلى زاده، 1392)؛ تأثیر رفتار رقابتى و فردگرایى بر افزایش مصرف لوازم آرایشى (سفیرى و قبادى، 
ذاکرى نیا،  و  معینى  (کاظمى،  آرایش  لوازم  مصرف  در  مصرف کننده  همچنین  و  دولت  نقش  1392)؛ 
1399)؛ تأثیر ارزش هاى فرهنگى، گروه دوستان، دین دارى، رسانه ها و تصور از بدن بر مصرف لوازم 
آرایش (حسینى، 1388)؛ کوشش براى دستیابى به رضایت، فشار ساختارهاى اجتماعى و رشد فردگرایى 
بر مصرف لوازم آرایش (تنهایى و ارزبین، 1389). همان طور که از مرور تیتروار مهم ترین متغیرهاى 
واجد  آرایش  لوازم  مصرف  بر  مؤثر  عوامل  شمول  و  دایره  برمى آید،  مذکور  پژوهش هاى  از  هرکدام 
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گستردگى فراوانى است که از سطوح کلان تا سطح خرد و روان فرد را در بر مى گیرد. به نظر مى رسد 
عمدة موارد حول جامعه، فرهنگ و ارزش هاى آن و خوراکى که رسانه ها تزریق مى کند در کنار نقش و 
میزان تأثیرپذیرى فرد از این عوامل باشد. به عبارتى، یافته هاى موردتأکید پژوهش هاى مذکور تعامل 

ساختار و عاملیت و تأثیر کیفیت این رابطه بر مصرف لوازم آرایش را مشهود مى  کنند. 

مبانى نظرى پژوهش
توسعه و تعمیق جامعۀ مصرفى و همگانى شدن فرهنگ مصرفى در جهت حفظ و ترویج سلامتى و 
تندرستى فردى، توجه عمومى به موضوع زیبایى و تناسب اندام و برازندگى، توجه گسترده به موضوع 
جنسیت، و نیز توسعۀ فنّاورى هاى پزشکى و مهندسى ژنتیک (آزاد ارمکى و غراب، 1387: 102) تأثیر 
عمیقى را بر توجه به بدن و آرایش گذاشتند. جامعه شناسان این تحولات را حاصل عرفى شدن تدریجى 
و  مصرف گرایى  بدن،  بى سابقۀ  فردیت یافتن   ،(Shilling & Mellor, 1997) جامعه  تقدس زایى  و 
شکل گیرى منابع جدید هویت مى دانند. ظاهرى فرّار، انعطاف پذیر، تزیینى ساده یا بیشتر نوعى آرایش 
(یا نا-بدن) است که بنابر موقعیت هاى مختلف اجتماعى جابه جا مى شود. بدین ترتیب، تقدس پیشین 

بدن دیگر بى معناست (لو برتون1، 1392: 114). 
انسان محصول بدن خود نیست، بلکه او خصوصیات بدنش را در میان کنش با دیگران و با فرورفتن 
درون میدان نمادین خلق مى کند (لو برتون، 1392: 28). بدن به مثابه عامل متمایزکنندة شخص که به 
او چهره مى دهد و به مثابه مرزى زنده عمل مى کند تا نشانگر استقلال شخص در برابر دیگران باشد (لو 
برتون، 1392: 47). بدن برساختۀ اجتماعى فرهنگى نمادین است (لو برتون، 1392: 51). بوردیو هدف 
مدیریت بدن را اکتساب منزلت، تمایز یا پایگاه مى داند. وى در تحلیل خود از بدن به کالایى شدن بدن 
در جوامع مدرن اشاره مى کند که به صورت سرمایه اى فیزیکى ظاهر مى  شود (پاك سرشت، حسینى و 
اینانلو، 1391: 151). در این شرایط، بدن همچون پروژه اى است که بر روى آن به صورت ماهرانه اى 
کار مى شود (آزاد ارمکى و غراب، 1387: 103). کنترل بر بدن و توجه به ترکیب تزیین و هیبت ظاهرى 
و بیرونى آن ابزارى است که به کنشگران اجتماعى امکان مى دهد روایت مشخصى از هویت شخصى 
را حفظ کنند و آن را در معرض تماشاى دیگران قرار دهند. معیارها و استانداردهاى جامعه و ایدئال هاى 
معرفى شده در رسانه ها و دیگر عوامل اجتماعى کننده تصویر ذهنى از وضعیت جسمانى افراد را در اختیار 
فیزیکى  شاخص هاى  و  ویژگى  درمورد  هنجارى  قضاوت هاى  از  افراد  ارزیابى  و  مى دهند  قرار  آن ها 

بدنشان بر رضایت یا نارضایتى آن ها از آن تأثیر مى گذارد (پاك سرشت و همکاران، 1391: 148). 
بر اساس نظریۀ گیدنز، بدن پایه اى براى پروژة بازتابانه از هویت خود است. در این معنا، بدن به 
محلى براى خلق آرزوها و آرمان هاى انسان و به راه دستیابى او به هویت هاى خاصى تبدیل مى شود 
که از طریق اعمال مصرفى، آراستن، عادت، سلوك و رفتار بیان مى شوند (آزاد ارمکى و غراب، 1387: 
104). گیدنز معتقد است ما نه تنها مسئول طراحى خودهایمان هستیم، بلکه همچنین باید (در ارتباط 
با خود) بدن هایمان را نیز طراحى کنیم (ریتزر، 1386: 771). او این تغییر نگرش را به مفهوم سیاست 
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زندگى پیوند مى زند که حول هویت، سبک زندگى و اخلاقیات مى  گردد (ذکایى و فرزانه، 1387: 49). 
گیدنز بدن را وسیله اى عملى براى کنارآمدن با اوضاع و احوال و رویدادهاى برونى مى داند (1393: 86).
خود  بدن  با  و  مى گیرد  نظر  در  خویش  به  اعتباربخشى  ابزار  بهترین  به مثابه  را  بدنش  انسان 
رابطه اى مادرانه، حمایت کننده و لطیف برقرار مى کند (لو برتون، 1392: 115) و از آن، هم به رضایتى 
دربارة  بدن  از خلال  گروه ها  مى داند برخى  زیرا،  اجتماعى؛  رضایتى  به  مى رسد و هم  خودشیفته وار 
دیگران قضاوت مى کنند (لو برتون، 1392: 116). ترنر1 توجه تجارى و مصرفى به بدن را نشانه اى از 
زندگى خوب و شاخصى از سرمایۀ فرهنگى در جوامع مدرن و پساصنعتى در نظر مى گیرد که این امر 
خود به توجه به زیبایى بدن، به انکار بدن سال خورده، طرد مرگ، اهمیت ورزش و مناسب بودن بدن 
در جوامع منجر شده  است (پاك سرشت و همکاران، 1391: 151). ترنر همچنین معتقد است «نمایش 

بدن» یکى از نتایج و پیامدهاى جامعۀ مدرن است (رفعت جاه و سیارپور، 1390: 74). 
فرد، با کنارکشیدن نسبى خود از هم بستگى هاى اجتماعى پیشین و با پذیرش نوعى خودمختارى در 
موقعیت خویش، تمایل مى یابد بدنش را همچون شکلى در دسترس براى کنش خویش در نظر بگیرد یا 
به کشف آن برود. بدن براى او به فضایى بدل مى شود که باید جذابش کرد و مرزهایش را عقب نشاند. 
بدن، به این ترتیب، به مکان فرد و شریک او تبدیل مى شود. دقیقاً از دست رفتن بدن اجتماعى است 
که کنشگر را وامى دارد به بدن فردى خویش بازگردد و آن را به محلى براى هستى اش تبدیل کند. در 
چارچوب فردى شدن معاصر، امروز شاهد آنیم که فردى شدن حس ها هم زمان با فردى شدن بدن صورت 
مى گیرد. فرد با تغییر بدن خود در آرزوى آن است که هستى اش را دگرگون کند؛ یعنى، احساس هویت 
خویش در خصوص بدنى که برایش ازکارافتاده مى نماید. بدین ترتیب، بدن دیگر تجسم تقلیل ناپذیرى 
از خود نیست، بلکه برساخته اى شخصى است؛ شیئى گذرا و دست کارى پذیر که مى توان بارها و بارها 
بنابر تمایل فرد تغییرش داد. اگر بدن در گذشته سرنوشت شخص و هویت نامحسوس او را تشکیل 
مى داد، امروز گذاره اى است که همواره مى توان بدان ظرافت بخشید و آن را از سر گرفت (لو برتون، 
1392: 123). به نظر شیلینگ2، حس فلج کنندة فقدان نظارت بر بسیارى از حوزه هاى زندگى مدرن 
بسیارى از آدم ها را به سرمایه گذارى در چیزى سوق داد که آن ها به ظاهر بر روى آن قدرى نظارت 

دارند (اسمیت و رایلى3، 1394: 490). 
به باور بودریار، زیبایى امروزى پست مدرن است و بر مصرف گرایى تصویر بنا شده. تنها زیبایى اى 
قابل مصرف مى شود که از صافى زنجیرة صنعتى رسانه ها بگذرد و مجدداً تدوین شود (بودریار، 1389: 
193ـ194). به نظر فدرستون4، فزونى و تفوق تصاویر بصرى در فرهنگ مصرفى باعث افزایش اهمیت 
نمایش و ظاهر بدن شده است (پاك سرشت و همکاران، 1391: 152). ظاهراً بدن به صنعتى بى پایان 
تبدیل شده  است. زنان به ویژه هدف این فنون تغییرشکل هستند که تحقیرشان مى کنند و ترغیبشان 
مى کنند به نحوى بدن خود را تغییر دهند. بدین ترتیب، زنان ناچار به تبعیت از الزام هاى نوعى جذابیت 
1. Turner 
2. Shilling 
3. Smith & Riley
4. Feathers tone
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در شکل هستند که ارزش اجتماعى آن ها را به ظاهر ایشان و به الگویى محدودکننده از جذابیت وابسته 
مى کند (لو برتون، 1392: 124). بسیارى از مطالعات نشان مى دهد که زنان بسیار بیشتر نارضایتى از 
جامعۀ  در  زنان  بدن  به  شى ءگونه  نگاه  و  هنجارى  فشارهاى  به واسطۀ  این  و  مى کنند  تجربه  را  بدن 
سرمایه دارى و فرهنگ مصرفى، مخصوصاً به وسیلۀ ابزار رسانه ها، است (ذکایى و فرزانه، 1387: 46). 
مایکل اتکینسون طرح هایى چهارگانه را مطرح مى کند: 1. طرح هاى استتارکننده: این طرح ها به 
کوشش هاى روزانه، موقتى و کم دامنه اى اطلاق مى شوند که براى تغییر در بدن ها صورت مى گیرند، 
مانند آرایش کردن و عطر زدن (اسمیت و رایلى، 1394: 491)؛ 2. طرح هاى مکمل: این طرح ها، باآنکه 
اساساً شدتى ندارند، به این نیت به کار گرفته مى شوند که محدودیت هاى ذاتى بدن برطرف شوند، 
مانند کاربرد عینک و اندام هاى مصنوعى؛ 3. طرح هاى تطبیقى: این طرح ها به دگرگون سازى هاى بدنى 
نگهداشت  سلامت و  معیارهاى جمعى  با  سازگارى  در جهت  که  مى شوند  اطلاق  شدیدتر و دائمى تر 
بدن به کار گرفته مى شوند، مانند رژیم گرفتن؛ و 4. طرح هاى بازطراحى کننده: این طرح ها نیز مانند 
طرح هاى تطبیقى شدیدتر و دائمى ترند و بنیادى ترین تغییرشکل هاى بدن عینى ما را دربرمى گیرند، 

مانند خال کوبى و جراحى هاى زیبایى (اسمیت و رایلى، 1394: 492). 
در نظریات حوزة بدن و آرایش تأکید بر آن بود که بدن را برساخته اى اجتماعى مى دانستند که 
به عنوان عامل تمایز در جامعه شکل مى گیرد و حتى به عنوان پروژه اى درحال اجرا، همگام و همسو 
با پیشرفت هاى بشر و اهمیت یافتن سلامت و بهداشت و زیبایى، به  سرمایه و محلى براى نمایش و 
سرمایه گذارى فردى و کسب انتفاع فردى تبدیل مى شود. از این سرمایه اغلب براى تأثیرگذارى بر 
دیگران و کسب شأن و موقعیت اجتماعى و حتى نمایشى از خوشبختى استفاده مى شود. حتى بدن 
به مثابه دوست و یار شخص و مفرّى براى گریز از تنهایى کاربرد پیدا مى کند. همچنین نظریات این 
حوزه بر تأثیر رسانه ها تأکید دارند و مواردى نظیر ایجاد لذت از بدن و تبدیل آن به شیئى خواستنى 
و مطلوب، ایجاد نوعى وسواس در خصوص زیبایى، فراهم سازى بستر مناسب براى صنعت زیبایى و 
مد و مصرف لوازم آرایش، و همچنین ایجاد یکنواختى و یکدست کردن همۀ افراد جامعه را از تأثیرات 

جدى رسانه ها بیان کردند. 

روش پژوهش 
رویکرد پژوهش پیش رو نگاه به مصرف گرایى لوازم آرایش از منظرى همه  جانبه و چندبعدى است. علت 
است.  حوزه  این  متغیرهاى  و  عوامل  حداکثرى  پوشش  احصاى  براى  تلاش  رویکرد  این  اتخاذ  اصلى 
کار  ابتدایى ترین  کنیم،  نگاه  هم جانبه تر  دیدى  با  را  ایران  در  آرایشى  لوازم  مصرف گرایى  بخواهیم  اگر 
شناخت عوامل مرتبط با آن است؛ زیرا، ما با پدیده اى  یک بعدى مواجهه نیستیم که بتوان به آسانى درمورد 
شکل گیرى آن قضاوت کرد. نگاه به مسائل از منظر همه  جانبه، که بتواند واقع گرایانه تر نیز باشد، نیازمند 
ادبیاتى متفاوت، تأکیدهایى بیشتر و استفاده از شیوه اى متنوع تر است. البته در اینجا براى شناخت بهینه 
و جامع عوامل مؤثر بر مصرف گرایى لوازم آرایشى سعى شد از رویکرد همه  جانبۀ مطالعات محیط شناسانه 
بهره گرفته شود. به همین منظور، تمام عوامل و متغیرهاى دخیل در مصرف لوازم آرایشى به عنوان محیطى 
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براى متغیر مصرف گرایى لوازم آرایشى در نظر گرفته شدند. محیط متغیرى چندبعدى، گسترده و چندلایه 
است. درواقع، محیط شامل تمام روندها، شرایط، فضاها، منابع، محدودیت ها، فرصت ها، تهدیدها، نیروها، 
میدان ها، ساختارها، ترتیب ها، نهادها، پیش ران ها، ظرفیت ها، قابلیت ها، بازیگران، مکان ها، موقعیت ها، 
بازدارنده ها، پیش برنده ها، تسهیل کننده ها یا توانمندسازها و اصطکاك هایى است که مرتبط با متغیر یا 

سیستم موردمطالعه و مؤثر بر آن هستند (حاجیانى، 1394: 13). 
و  زندگى  سبک  حوزة  ادبیات  منظر  از  و  عمومى تر  کمى  بخواهیم  اگر  مصرف گرایى  از  بحث  در 
بوردیویى به مسئله نگاه کنیم، محیط براى مصرف گرایى به تمام میدان یا زمینه اى گفته مى شود که 
باعث خلق، تقویت و رشد مصرف گرایى به عنوان یک سبک زندگى مى شود؛ سبک زندگى اى که در 
چارچوب دیدگاه بوردیو ممکن است شکل سرمایه به خود بگیرد. اما سواى نگاه بوردیویى که بیشتر 
بر محیط به معناى فرهنگى و اجتماعى یا، به عبارتى، معنوى آن تأکید دارد، مى توان محیط را تمام 
عوامل فیزیکى تر نظیر جغرافیا، زمان و مکان و دیگر عوامل هم دانست. محیط به معناى عام آن شامل 
متغیرهاى زمانى، مکانى، اجتماعى، فرهنگى، سیاسى، جغرافیایى، ملى و بین المللى است که پدیده اى 

را در بر مى گیرد و آن را متعین مى کند.
نوع نگاه این مطالعه اقتضا مى کند که مصرف گرایى لوازم آرایشى را متغیرى بدانیم که هر آنچه در 
اطراف آن وجود دارد و بر شکل گیرى و رشد و شیوع آن اثرگذار است محیط براى آن در نظر گرفته شود. 
حال این محیط مى تواند خلقیات کاملاً شخصى و فردى افراد یا رخدادها و تحولات بین المللى باشد. به 
عبارتى، محیط براى متغیر مصرف گرایى لوازم آرایشى در ایران مى تواند اعم از خانواده و اوضاع اقتصادى، 
ارزشى، فرهنگى، اجتماعى و جمعیتى آن؛ گروه دوستان با ویژگى هاى خاص خودش؛ شرایط ملى کشور 
اعم از سیاسى، اقتصادى، جغرافیایى، منطقه اى و جغراسیاسى (ژئوپلیتیکى)؛ وضعیت و جایگاه کشور در 
توسعه و تولیدات، صادرات و واردات؛ ریشه هاى تاریخى، فرهنگى و سیاسى ایران؛ ویژگى هاى فردى و 
شخصیتى افراد؛ سیاست هاى رسانه هاى داخلى و خارجى؛ وضعیت، نوع و کیفیت سبک هاى زندگى و 
فراغت؛ وضعیت ارتباطات مجازى و رسانه اى افراد و جامعه؛ نوع نگاه افراد جامعه به قوانین و هنجارهاى 

اجتماعى؛ و عموم متغیرهاى مؤثر و دخیل بر پدیدة مصرف گرایى لوازم آرایش باشد. 
مطالعات  نظام مند  مرور  روش هاى  از  استفاده  با  موردنیاز  اطلاعات  و  داده ها  پژوهش،  این  در 
برخى  و  زنانه  آرایشى  لوازم  فروشندگان  و  آرایشگرها  با  مصاحبه  و  فراتحلیل  حوزه،  این  ادبیات  و 
مصرف کنندگان به دست آمد. سعى شده از طرح هاى ترکیبى هم زمان (ترکیب چند روش کیفى با هم) 
استفاده شود (محمدپور، 1389 الف: 116). همچنین سعى شده از طرح ترکیبى فرامطالعۀ پترسون و 
همکاران (محمدپور، 1389 ب: 72) استفاده شود. در این طرح ها، با ترکیب داده هایى از منابع مختلف 
و همچنین با استفاده از نظریات و تحلیل هاى متعدد به ترکیبى گسترده یا فراترکیب مبادرت ورزیده 
شده و نتیجه گیرى هم داراى این خصلت ترکیبى است. رویکرد اساسى در انتخاب مطالعات و اجراى 
مصاحبه ها کسب حداکثر عواملى بوده که پوشش لازم و جامعى از متغیرها را دارا باشند. البته این دید 
جامع و عمیق نیازمند اتخاذ شیوه هاى متعدد در گردآورى، تحلیل و حتى نتیجه گیرى از داده هاست. 
لذا، چارچوب موردتأکید به لحاظ روش گردآورى اطلاعات رویکردى ترکیبى بوده است. همچنین در 

واکاوى عوامل مؤثر بر مصرف گرایى لوازم آرایشى در ایران



      سال اول
شماره چهارم

زمستان 1400
88

مقاله

تحلیل ها و نتیجه گیرى هم سعى شده از نگاه ترکیبى استفاده شود. بخشى از داده ها و منابع ما تاریخى 
تحلیلى از متون مرتبط با ادبیات این حوزه بوده؛ بخشى در خصوص نظریه پردازى هایى است که دربارة 
نیز  بخشى  آرایش؛  لوازم  مصرف  دربارة  تلویحى  بعضاً  و  انضمامى  مسائل  به همراه  شده  مسئله  این 
فراتحلیل مطالعات صورت گرفته دربارة مصرف لوازم آرایش و علل آن؛ بخشى هم مصاحبه اى کیفى با 
مطلعانى نظیر آرایشگرها و فروشندگان لوازم آرایشى زنانه و مصرف کنندگان بوده  است. هدف از طرح 
ادبیات و مطالعات پیشین و مرور مطالعات این حوزه فربه تر کردن هرچه بیشتر عوامل دخیل در حوزة 
مصرف لوازم آرایش است تا بتوان با ترکیب و تلفیق و دسته بندى عوامل به دست آمده و مشخص کردن 

عوامل کلیدى پیشنهادهایى را بیان کرد. 
پژوهـش بـا تعـداد 20 مصاحبـه بـا فروشـندگان، مصرف کننـدگان و آرایشـگران به اشـباع نظرى 
رسـید. در بخـش مـرور نظام منـد و فراتحلیـل، مطالعاتـى کـه تنـوع لازم و نگاه هاى متنوعـى در این 
حـوزه را دارا بودنـد انتخاب و تحلیل شـدند. نخسـتین گام اساسـى تحلیل در این پژوهـش احصا، ارائه 
و اسـتخراج عوامـل مختلـف از منابـع اطلاعاتـى و پژوهشـى مختلف بـود. ترکیب و تلفیـق داده ها به 
اسـتخراج مجموعـۀ کثیـرى از عوامل منجر شـد. پس از اسـتخراج عوامـل، دسـته بندى از این عوامل 
ذیـل سـه دسـتۀ تقویت کننـده، تسـهیلگر و موانـع صورت گرفت و سـپس، بر اسـاس میزان و شـدت 
تأکیـد و تکـرار مکنـون یـا آشـکار این عوامـل، عوامل کلیـدى پژوهش مشـخص و مطرح شـدند. در 
پایـان نیـز، بـا توجه به بسـتر و شـرایط فرهنگى و اقتضائات بسـتر اجتماعى کشـور، پیشـنهادهایى در 

خصـوص بهینه کـردن مصرف لـوازم آرایشـى در ایران بیان شـد. 

یافته هاى پژوهش
یافته ها در سه بخش شامل الف) مرور نظام مند، ب) فراتحلیل، و ج) مصاحبه بیان شده  است. در پایان 
هم، بخشى تحت عنوان جمع بندى و تلفیق دیدگاه ها، شواهد و یافته ها براى کسب دیدگاهى کلى از 

یافته ها ذکر شده  است. 

الف) مرور نظام مند
طبق متون مرتبط با میزان توجه به آرایش در بین زنان ایرانى، آرایش کردن همواره از گذشته هاى دور و 
حتى باستان جزئى از فرهنگ و منش زنان ایرانى بوده و در داستان ها و اساطیر و نگارگرى هاى ظروف 
سفالین و آثار باستانى ما مشهود است. همچنین در کتب تاریخى و سفرنامه هایى که مستشرقین دربارة 
زنان ایرانى نگاشته اند به خوبى به این قضیه اشاره شده است. شاردن1 (1335)، که از روزگار شاه سلیمان 
صفوى نقل مى کند، از اهمیت چشمان سیاه و سورمه و حنا گفته؛ سانسون2 (1346) از اهمیت چشم 
سیاه و سرمه گفته؛ دروویل3 (1337) در عصر فتحعلى شاه قاجار از اهمیت درشت نشان دادن چشم و 
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سورمه و از صابونى خاص سخن گفته که زنان ایرانى براى رفع رنگ پرید گى استفاده مى کردند؛ دکتر 
ویلز1 (1368) از زمان ناصرالدین شاه قاجار نقل مى کند که در زمان مهمانى ها آرایش شدت گرفته بود 
و زنان طبقات اعیان خال و زنان طبقات پایین پولکى رنگى را وسط ابروها تعبیه مى کردند. نکته اى 
که با رصد جامعۀ امروزى به ذهن متبادر مى شود آن است که گویى، به علت هژمونى فرهنگ هاى 
غیرایرانى و به خصوص اروپایى، ما شاهد تغییر ذائقه در جهان و ایران بوده ایم. مثلاً تغییر از اهمیت 
چشم سیاه به چشم رنگى که باعث افزایش استفاده از لنزهاى رنگى شده و موارد دیگرى ازاین دست 
که با مرور گذشته و اکنون جامعۀ ایرانى در متون و عکس هاى تاریخى به خوبى مشهود است. به واقع، 
یک علت سلایق مردان و زنان ایرانى است که البته با تغییر این سلایق گویا در نحوة آرایش زنان هم 

تغییراتى صورت گرفته است. 
در فضاى اجتماعى ایران معاصر، قواعد و هنجارها و ارزش هاى گوناگونى وجود دارد که دامنۀ 
وسیعى از هنجارهاى عرفى، دینى و قانونى مربوط به پوشش و آرایش بخش هاى بدن، به ویژه بدن 
و  ویژگى ها  که  مدرن  و  سنتى  از  (اعم  جنسیتى  کلیشه هاى  میان،  این  در  مى گیرد.  بر  در  را  زنان، 
هویت هاى بدن  زنانه را در تقابل با بدن مردانه به گونه اى اخبارى و تجویزى بیان مى کنند) از اجزاى 
در  غالب  سیستم  طریق  از  کلیشه ها  این  هستند.  ما  فرهنگى  و  اجتماعى  فضاى  تشکیل دهندة  مهم 
افراد  بر  پیکرنگارى ها  و  نقاشى شده  تصویرهاى  اساطیرى،  داستان هاى  کنایه ها،  استعارات،  فرهنگ، 
جامعه القا مى شوند. یکى از الزامات هنجارى که از کلیشه هاى جنسیتى برمى خیزد توجه زنان به بدن 
و ظاهر و چگونگى ظاهرشدن در مقابل افراد هم جنس و غیرهم جنس است. زیرا، چگونگى این حضور 
ازاین رو، توجه دختران جوان به شیوة لباس پوشیدن  تبعات مهمى در موفقیت او در زندگى اش دارد. 
و گرایش آن ها به خودآرایى غالباً براى زیباتر جلوه دادن خود و احراز ارزش هاى مهم زنانگى ازجمله 

زیبایى و فریبایى است که از طریق کلیشه هاى جنسیتى در آن ها درونى شده  است. 
سرچشمه  نگرش هایى  و  ارزش ها  در  تفاوت  از  مى کنند  بروز  بدنى  ظواهر  در  که  تفاوت هایى 
مى گیرند که فرد در جریان زندگى اجتماعى آن ها را آموخته و درونى کرده  است. از دیگر سو، بخشى 
از عواملى که موجب تغییر در نظام پوشاك ایران شده از جریان نوسازى یا تجدد عصر قاجار نشئت 
گرفته است. بنابر مدارك و شواهد، تا پیش از دوران قاجار، نظام بدن در جامعۀ ایران رابطۀ مستقیمى 
با عواملى مانند قومیت، جنسیت، دین و مذهب و طبقۀ اقتصادى داشته است. این تغییرات بر بازنمایى 

بدن ها هم تأثیرگذار بوده  است (رفعت جاه و سیارپور، 1390: 75). 
در ایران عوامل و شرایط مختلفى بر آرایش صورت و زیبایى تأثیرگذار بوده و هستند؛ عواملى که 
شاید در طول تاریخ شدت و تأثیر آن ها کم یا زیاد شده اما کماکان حضور و بروز داشته و دارند، عواملى 
نظیر: میزان تعصب و نگاه مردان جامعه، میزان نظرها و نگاه والدین و همسران، عرف اجتماعى، برهۀ 
سیاسى و تاریخى خاص، شهرهاى مرزى، گردشگر پذیر و یا مرکز و پایتخت بودن شهر، نگاه قومیتى 
اندام  تنها  اگر  که  به خصوص  آن  میزان  و  حجاب  نوع  آرایش کردن،  دربارة  خاص  قومیت هاى  نظر  و 
باقى مانده براى نمایش زیبایى صورت باشد و اندام و موها کاملاً پوشیده باشد، آب وهوا و اقلیم، شرایط 

1. Wills
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بازرگانى و امکان ورود لوازم آرایشى به کشور، اهمیت زنانگى و زن بودن در برهه هاى خاص، میزان 
امنیت زنان به خصوص امنیت اجتماعى و عمومى، یادگیرى و تعامل از دیگر فرهنگ ها، تأکیدات و 
آموزه هاى فرهنگى و دینى و سایر عوامل ریز و درشتى که بر نحوه و میزان آرایش در ایران معاصر و 

گذشته اثر داشته اند. 
در فرهنـگ ایرانـى، زنـان عـلاوه بـر زیبایـى ظاهـرى بایـد از عفـت، متانـت، حیـا و پاك دامنـى 
برخـوردار باشـند و از جلوه نمایى هـاى بدنـى خـوددارى کننـد. مسـئله ایـن اسـت کـه میـان ایـن 
ویژگى هـا و هویتـى کـه نوگرایـى بـراى زن ایدئـال تصـور مى کنـد تناقـض وجـود دارد (رفعت جـاه 
و سـیارپور، 1390: 77). از دیگـر سـو، گـذر از برهه هـاى تاریخـى قاجـار و پهلـوى و از سـر گذراندن 
تجاربـى همچـون ورود تجـدد در عصـر قاجـار، کشـف حجـاب در دوران پهلـوى اول، غرب گرایى در 
دوران پهلـوى دوم و قانونى شـدن حجـاب در دورة جمهورى اسـلامى سـبب شـده که نظام ارزشـى و 
هنجـارى بـدن، عـلاوه بـر قیود و الزامات سـنتى و دینـى، با الزامـات و قیود جدیدى که عمدتاً ناشـى 
از ورود مدرنیتـۀ غربـى بوده انـد همـراه شـود. در نتیجـۀ ترکیـب تناقض آمیـز این منابـع هویتى، نحوة 
شـکل گیرى و بازنمایـى بـدن تنـوع و پیچیدگـى بیشـترى یافته و سرگشـتگى هاى بیشـترى نیز براى 

افـراد بـه همـراه آورده  اسـت (رفعت جـاه و سـیارپور، 1390: 78). 

ب) فراتحلیل
موگویى  و  کیانى  و وکیلى (1390)؛  بهار  حسینى (1389)؛  و  نسب  غفارى  یافته هاى پژوهش موحد، 
(1392)؛ و هاشمیان فر، افروز، برزگر، آقابابایى و بابامیر (1393) تنوعى از متغیرها و عوامل دخیل در 
مصرف لوازم آرایشى در ایران را مشهود کردند. نتایج و یافته ها حاکى از چند گونه عامل بود که در 

ادامه دسته بندى و بیان شده  است. 
علل مرتبط با استفاده و استمرار: تأثیر رسانه ها بر استمرار و مصرف لوازم آرایش، تأثیر شکست 
روانى ناشى از ناتوانى از رسیدن به زیبایى مدنظر و نهایى، نوعى اعتیاد، هم نوایى هاى ظاهرى با جامعه، 

اهمیت نمایش خود و ظاهرفریبى؛ 
و  اجتماعى  سرمایۀ  کسب  دیگران،  با  ارتباطات  برقرارى  براى  اهمیت  مصرف:  اجتماعى  علل 
اعتمادبه نفس، تبدیل شدن به عادت یا مَنشى اجتماعى که گریزى از آن نیست، نوعى شرط ورود به 

جامعه؛
سایر  از  بهره مندى  و  منافع  کسب  زندگى،  سبک  و  طبقاتى  تمایز  نشان دادن  براى  فردى :  علل 
سرمایه ها از طریق کسب سرمایه اى نمادین و اجتماعى با آرایش کردن، نوعى اصلاح و بازاندیشى در 
خود و خویشتن ظاهرى خود، سعى در بهترکردن خود و انطباق هرچه بیشتر با دنیاى جدید و تغییرات 

اطراف؛ 
علل مرتبط با جنسیت: براى زنان هویت بدنى بیشتر پررنگ است، اهمیت بعُد هویت جنسیتى و 
بدنى زنان، آرایش نوعى اعتراض به نابرابرى هاى جنسیتى و بیشتر دیده شدن و مجالى براى دیده شدن 

زنان، با ایجاد نارضایتى در زنان در خصوص بدنشان آن ها را هرچه بیشتر به آرایش وابسته کرده اند. 
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علل کلى: نوعى فاصله گیرى از والدین سنتى از طریق آرایش و امروزى ترشدن، مدیریت تأثیرگذارى 
و سعى در برقرارى ارتباط بهینه و مطلوب، نوعى نقش بازى کردن و نقاب به چهره زدن و مطلوب تر 
کسب  براى  رفتارى  الگوى  نوعى  آن،  پوشاندن  و  ظاهرى  زشتى هاى  از  فرار  نوعى  خود،  جلوه دادن 

جایگاه بهتر و نمایشى بهتر از خود. 
ــا، آنچــه  ــود کــه از ایــن مطالعــات احصــا شــدند. ام دســته بندى یادشــده دســته بندى عللــى ب
ــاوت  ــد مواجهــۀ متف ــان مى  کن ــات نمای ــن مطالع ــج و یافته هــاى ای ــرى را از نتای ــۀ فراتحلیلى ت جنب
ایــن محققــان بــا رفتــار و پدیــدة آرایش کــردن اســت: 1. برخــى از محققــان مصرف گرایــى لــوازم 
آرایــش را واکنــش و پاســخ نســل جدیــد بــه نســل گذشــته و پــدران و مــادران سنتى شــان مى داننــد 
ــد و در  ــایند نمى دانن ــاق را خوش ــن اتف ــب، ای ــان مذه ــام از گفتم ــا اله ــتناد و ب ــن اس ــا همی و ب
ــاق  ــده را انطب ــد. 2. عــده اى از محققــان ایــن پدی جهــت تخالــف و کنارنهــادن آن تــلاش مى کنن
ــراى زیســتن در جامعــۀ امــروزى و نوعــى  ــه و عقلانــى ب ــا دنیــاى مــدرن، کنشــى آگاهان ــراد ب اف
ــد  ــورد تأکی ــر را م ــا تأثیرپذی ــال ام ــى فع ــه مصرف کنندگان ــد ک ــدن مى دانن ــه اجتماعى ش ــاز ب نی
ــدگان  ــه اســت کــه مصرف کنن ــدگاه بعــدى دیدگاهــى پســت مدرن و منفعلان ــرار مى دهــد. 3. دی ق
ــه  ــان ها را ب ــۀ انس ــه هم ــد ک ــى مى دانن ــت مدرن و نمایش ــگ پس ــر از فرهن ــوت و متأث را مبه
بازنمودهایــى فاقــد اصالــت و ســیال تبدیــل مى کنــد. ایــن دیــدگاه تأثیــر رســانه ها را بســیار مــورد 

اســتناد و ارجــاع قــرار مى دهــد.
 درواقع، این سه نگاه متفاوت به این پدیده قطعاً مواجهات و الزامات متفاوتى را در ذهن مخاطب 

این مطالعات ایجاد مى کنند. 

ج) تحلیل و استخراج عوامل از مصاحبه ها
مصاحبه هایى با آرایشگران، فروشندگان لوازم آرایشى و برخى مصرف کنندگان صورت گرفته و براى 
رعایت اختصار، فقط عوامل مکشوف در مصاحبه ها دسته بندى و بیان مى شود. در این بین، گاهى برخى 

عبارات بدون دخل وتصرف بیان شده  است. 
کمبود  به سبب  دیگران  توجه  جلب  ظاهرى،  عیوب  پوشاندن  آرایش کردن:  اجتماعى  علل 
اعتمادبه نفس، «اعلام وجود یا عرض اندام» به علت اینکه راه هاى دیگر براى نمایان بودن افراد کم 
است (مثلاً کسانى که از طریق اشتغال فرصت نمایان کردن خود را دارند کمتر آرایش مى کنند)، امرى 
متداول و روزمره، «چون حجاب وجود داره تمام تمرکز روى چهره و لوازم آرایشه و زیبایى اندام و مو 
زیاد وجود نداره»، «بیکارى خانم ها و جنبۀ وقت گذرانى»، تأثیر شدید از ماهواره و رسانه ها، و بسته بودن 

سایر راه هاى ابراز خود؛ 
علل فردى: نیاز به زیبایى بیشتر، کسب اعتمادبه نفس، احساس نیاز عاطفى و جلب توجه، زیبایى 
و رضایت از آن، زشت پندارى خود متأثر از رسانه و شاید نیاز درونى، رسیدن به آرامش و اطمینان خاطر 

براى خودشان، رفع معایب چهره و نزدیک شدن به چهرة دلخواه و مطلوب خودشان؛ 
علل کلى: توقعات و سلایق آقایان، «اعتمادبه نفس پایین خانم ها بدون آرایش در مقابل آقایان»، 
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نبود فرهنگ سازى لازم، نوعى اعتیاد در استفاده؛ 
علل مرتبط با عوارض: «عوارض برخى لوازم آرایش باعث استمرار استفاده و مصرف بیشتر مى شه»، 

اکثر خانم ها از عوارض مطلع هستند اما به عللى، نظیر مدگرایى و ارادة ضعیف، از آن استفاده مى کنند. 
خانم هایــى کــه بیشــتر آرایــش مى کننــد: غیرمذهبى هــا، جــوان، مجــرد، دانشــجو، شــهرى ها، 
ــى کــه  ــا شــهرى ها)، غیرشــاغل، خانم های ــى ب ــراى هم نوای ــوه، روســتاییان مهاجــر (ب ــه و بی مطلق
بــه حــد کافــى زیبــا نیســتند، و البتــه کســانى کــه از زیبایــى واقعــى خــود راضــى نیســتند حــالا چــه 

زیبــا باشــند و چــه نباشــند. 

تلفیق دیدگاه ها، شواهد و یافته ها
ــون اخــذ شــده و در اینجــا ســعى خواهــد  ــع و روش هــاى گوناگ ــن پژوهــش از مناب یافته هــاى ای
ــل  ــر عل ــتر ب ــود و بیش ــرور ش ــر و م ــواهد ذک ــا و ش ــام داده ه ــدى تم ــکات کلی ــار ن ــد به اختص ش

ــد.  ــد ش ــد خواه ــه تأکی ــن زمین ــراد در ای ــدن اف ــردن و مصرف گراش آرایش ک
ــى از گذشــته ها مهــم  ــان ایران ــزد زن ــى ن ــران هــم نشــان داد زیبای ــخ معاصــر ای ــل تاری تحلی
بــوده اســت؛ البتــه، مســائلى نظیــر عــرف، هنجارهــا و قواعــد مذهبــى، نــوع حجــاب، میــزان اهمیــت 
آقایــان بــه زیبایــى زنــان و کنتــرل آن، کنتــرل اجتماعــى خانــواده، بســتر اجتماعــى تاریخــى جامعــه، 
ــرى اجتماعــى  ــا و یادگی ــر فرهنگ ه ــر دیگ ــى، تأثی ــت جغرافیای ــرایط صــادرات و واردات، موقعی ش
ــردن  ــزان آرایش ک ــوه و می ــر نح ــیتى ب ــه هاى جنس ــدن و کلیش ــوع اجتماعى ش ــى، ن و بین فرهنگ

ــد.  ــذار بوده ان ــران تأثیرگ ــان ای زن
فراتحلیــل مطالعــات ایرانــى حــوزة آرایــش نشــان داد، در بســترى کلــى و متأثــر از دیدگاه هــاى 
کلــى جامعه شناســى، مى تــوان ســه دیــدگاه ســنتى، مــدرن و پســت مدرن را از لابــه لاى 
ــر  ــى نظی ــه علل ــرد. البت ــیم ک ــردن ترس ــار آرایش ک ــارة رفت ــوزه درب ــن ح ــان ای ــاى محقق دیدگاه ه
امــروزى و مدرن شــدن، عــادى و عــادت جــارى  شــدن آرایــش، محرومیــت در کســب موفقیت هایــى 
غیــر از زیبایــى و ظاهــر، تمایــل بــه تجــدد، افزایــش دارایى هــاى نفســانى و اجتماعــى، هم نوایــى 
ــراض  ــى، اعت ــز اجتماع ــتى ها، تمای ــص و زش ــردن نواق ــدن، پنهان ک ــه زیباترش ــل ب ــى، می اجتماع
مدنــى اجتماعــى بــه تبعیض هــاى جنســیتى، جلــب توجــه و جــذب آقایــان، رقابــت بــا ســایر زنــان، 
ــالى  ــه بزرگ س ــراى ورود ب ــى به خصــوص ب ــرش اجتماع ــنتى و کســب پذی ــت س ــا تربی ــدال ب ج

ــده در ایــن مطالعــات هســتند. ــۀ مهم تریــن علــل ایــن پدی ازجمل
در بخــش تحلیــل مصاحبه هــا هــم مــواردى نظیــر نیاز بــه زیبایــى بیشــتر، کســب اعتمادبه نفس، 
ــان،  ــوب خودش ــرة مطل ــه چه ــدن ب ــران، نزدیک ش ــه دیگ ــب توج ــرى، جل ــوب ظاه ــاندن عی پوش
ــیدن  ــى و احساســى، رس ــاز عاطف ــود، نی ــت از آن، زشــت پندارى خ ــى و رضای ــود، زیبای ــار وج اظه
ــه  ــدن ب ــود حجــاب و محدودش ــدن، وج ــان، متداول ش ــراى خودش ــر ب ــه آرامــش و اطمینان خاط ب
چهــره، عــدم اشــتغال، تأثیــر رســانه ها و ماهــواره، بســته بودن ســایر راه هــاى ابــراز خــود و کمبــود 

ــد.  ــل بودن ــن عوام ــس از مهم تری اعتمادبه نف
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بحث و نتیجه گیرى
مرور عوامل و متغیرهاى استخراج شده از لابه لاى متون نظرى و پژوهشى و میدان پژوهش انبوهى از 
عوامل و متغیرها را ترسیم کرده که گویى تکثر آن ها ابهام آمیز نیز هست. لذا، براى انسجام بخشى به 
عوامل تأثیرگذار در این بخش سعى شد که در سه مقولۀ مجزا دسته بندى شوند که در آن متغیرها و 
عوامل تقویت کننده، تسهیلگر و موانع مصرف گرایى لوازم آرایشى ذکر شدند. در جدول زیر دسته بندى 

این عوامل ذکر شده  است. 

دسته بندى عوامل مؤثر بر مصرف گرایى لوازم آرایش در ایران

ده
کنن

ت 
قوی

ت

1. رسانه ها و تبلیغات؛ 2. در دسترس  بودن و واردات زیاد؛ 3. شیوع و رواج آن به عنوان سبک زندگى؛ 4. 
مدرن و پست مدرن شدن جامعه؛ 5. استقلال یافتن فرد پرورش یافته در خانوادة کاملاً سنتى و بسته؛ 6. نیاز 
به زیبایى بیشتر؛ 7. محرومیت هاى اجتماعى؛ 8. تمایل به مدرن و امروزى شدن؛ 9. پنهان کردن نواقص؛ 10. 
فردگرایى؛ 11. جدال با تربیت سنتى و کسب پذیرش اجتماعى؛ 12. تعین بخشى از هویت در جامعه؛ 13. 
رواج ظاهرگرایى؛ 14. اهمیت یافتن بدن به عنوان قلمرو شخصى و تغییرپذیر؛ 15. درون گرایى و دوستى فرد 

با بدن خودش؛ 16. ترویج وسواس هایى دربارة زشتى و زیبایى 

گر
هیل

تس

1. کسب اعتمادبه نفس؛ 2. کسب جذابیت؛ 3. تأثیرگذارى بیشتر و جلب توجه؛ 4. کسب منافع اجتماعى و 
سرمایۀ فرهنگى و نمادین؛ 5. امکان مدیریت بدن و بازاندیشى؛ 6. هم نوایى اجتماعى؛ 7. تمایز اجتماعى؛ 8. 
اعتراض مدنى به تبعیض هاى جنسیتى؛ 9. جلب توجه و جذب آقایان؛ 10. رقابت با سایر زنان؛ 11. کسب 
هویت و نمایش سبک زندگى؛ 12. نشان دادن خلاقیت و آزادى فردى؛ 13. تعیین مرز روابط اجتماعى؛ 14. 
کسب شأن و منزلت اجتماعى؛ 15. اهمیت یافتن تغییر، تنوع و تحول ظاهرى و کم ارزش شدن ثبات؛ 16. 
سبک خلاقانه از رفتار و منش اجتماعى؛ 17. رواج فرهنگ مصرف براى مصرف؛ 18. نشانه اى مثبت براى 
طرد زشتى، پیرى و مرگ؛ 19. تکوین بدن و شکل پذیرى و قابلیت پذیرى هاى متنوع و متکثر آن؛ 20. مقیاس 

جغرافیایى و تراکم جمعیت مکان زندگى 
نع
موا

 .6 زیاد؛  فرهنگى  سرمایۀ   .5 زنان؛  اشتغال   .4 مردان؛  تعصبات   .3 مذهبى بودن؛   .2 سنتى؛  دیدگاه هاى   .1
بالارفتن سن؛ 7. واقع گرایى در زمینۀ زیبایى؛ 8. فرهنگ سازى در زمینۀ بدنمندى؛ 9. مضرات و آسیب هاى 
جسمى و اجتماعى؛ 10. فرهنگ سازى درمورد عوارض؛ 11. کنترل مرزها و جلوگیرى از قاچاق؛ 12. افزایش 
کاهش  جهت  در  مناسب  فرهنگ سازى   .13 زیبایى؛  و  بهداشت  و  سلامت  حوزة  در  عمومى  دانش  سطح 
استفاده و نه ایجاد انگیزة بیشتر؛ 14. افزایش تحصیلات و شأن اجتماعى  شغل؛ 15. عرف منطقه و فرهنگ؛ 

16. کنترل اجتماعى و خانوادگى 

در جدول  فوق، عوامل و متغیرهاى محیط بر مصرف گرایى لوازم آرایش در ایران به سه گروه مجزا 
تقسیم بندى شده اند. دستۀ نخست متغیرها یا عواملى هستند که، در صورت بروز و یا افزایش، سبب 
افزایش مصرف لوازم آرایش در ایران مى شوند. دوّمین دسته متغیرها یا عواملى هستند که شرایط یا 
بستر را براى افزایش مصرف لوازم آرایش فراهم و آسان مى کنند، اما مستقیماً باعث افزایش مصرف 
لوازم  مصرف  به غیراز  دیگرى  جایگزین هاى  ایجاد  باعث  مى توانند  متغیرها  این  به عبارتى،  نمى شوند. 
آرایش هم شوند؛ اما با توجه به شرایط موجود، در جهت افزایش مصرف لوازم آرایش عمل کرده اند. 
دستۀ سوّم اما موانع مصرف لوازم آرایش در ایران هستند و با ظهور و بروز آن ها امکان کاهش مصرف 

واکاوى عوامل مؤثر بر مصرف گرایى لوازم آرایشى در ایران



      سال اول
شماره چهارم

زمستان 1400
94

مقاله

لوازم آرایش وجود دارد و به نوعى در جهت مقابل این نوع سبک زندگى قرار مى گیرند. داده هاى این 
جدول مى تواند مورد استفادة سیاست گذار براى هر سیاستى باشد که پیرامون وضعیت مصرف لوازم 

آرایش و میزان آرایش کردن زنان ایرانى ترسیم مى کند. 
به طورکلى، در شکل گیرى تداوم و تقویت مصرف گرایى لوازم آرایشى در ایران، عوامل در جهات 
و زوایاى مختلفى قرار مى گیرند که در این بین، عوامل در دسته بندى کلى در دو شق تشدیدکننده 
و تحدیدکنندة مصرف گرایى لوازم آرایش تفکیک پذیرند. ساختار سیاسى، فرهنگى و اجتماعى جامعۀ 
ایران همواره عاملى تأثیرگذار و مؤثر است، حتى در زمینۀ فردى ترین رفتارها. شرایط و بستر اقتصادى 
جامعه و افراد هم به جهت بازار پرسود خریدوفروش و قاچاق این کالا تأثیر خود را اعمال مى کند و هم 
در سبد خانوار و میزان خرید و مصرف لوازم آرایشى تأثیرگذار است. در ایران دین و مذهب هم عاملى 
مؤثر و بعضاً کلیدى است. عوامل یادشده در ارتباطى پیچیده با گروه همسالان و خانواده مى توانند تعین 
خاصى به رفتارهاى اجتماعى بخشند و در اینجا بر مصرف لوازم آرایشى تأثیرگذار باشند؛ در نهایت، بر 
سازوکارها و توجیهات فردى مؤثر واقع شوند و فرد را به الگوى عملى دلخواه و یا توجیه شده از سوى 

خود برسانند. 
از منظر سیاست گذارى و حاکمیتى، تأثیر عمیق و مهم عوامل فرهنگى و اجتماعى و اقتصادى و 
صحنه گردانى هرکدام از این حوزه ها مى تواند بر میزان و نحوة مصرف لوازم آرایشى در ایران اثرگذار 
باشد. مسائل و مواردى مثل فرصت هاى شغلى و یا فرهنگ سازى در حوزة معیارهاى زیبایى و شئون 
انسان ها و همچنین نظارت بر بازار این لوازم مواردى حاکمیتى است که نیازمند سیاست گذارى مناسب 
است. بر این موارد مى توان سیاست گذارى فرهنگى رسانه اى مطلوب را اضافه کرد که مى تواند ذهن 
مخاطب و مصرف کننده را به سمت ارزش هاى غیر از ظاهر و مدگرایى سوق دهد. این گونه به نظر 
مى رسد که نبود سیاست یا راهبرد مناسب در این حوزه مهم ترین مسئله در بعُد سیاست گذارى آن است. 
کرد  مطرح  مى توان  آرایش  لوازم  مصرف گرایى  عرصۀ  یا  میدان  عوامل  مهم ترین  به عنوان  آنچه 
یکى در سطح کلان و کلى جامعه است (شامل ارزش هاى جامعه به طورکلى و شرایط و بستر فرهنگى 
و اجتماعى) و دیگرى میزان یا شدت منفعل یا فعال بودن مصرف کنندة این لوازم است. این دو مقوله 

گویى آشکار و مکنون در یافته ها و دیدگاه ها قابل استخراج و احصا بود. 
نتیجه گیرى از کارى با این ویژگى ها و این نحوة ارائه، که بعضاً به علت رعایت اختصار فقط تیتروار 
داراى  آرایشى  لوازم  اینکه  مهم  نکتۀ  بود.  خواهد  پرنقص  و  دشوار  بس  کارى  شده اند،  ذکر  متغیرها 
جذابیت ذاتى یا عملکردى نیست، تا جایى که بعضاً برخى افراد از فرایند آرایش لذتى نمى برند و حتى 
خواستار کوتاه شدن زمان آن و یا استفاده از لوازم آرایشى هستند که در کمترین زمان ممکن کیفیت 
مطلوبى را فراهم کند. لذا، مصرف لوازم آرایش نوعى مصرف متفاوت با سایر کالاها و فراغتى متفاوت 
است؛ چراکه حتى در خرید آن هم لذتى نیست. این نکته این مسئله را نمایان مى کند که مصرف لوازم 

آرایشى فعالیتى معطوف به هدف است و لذت و علت آن به کلى معطوف به پیامد و نتیجۀ آن است. 
در ایـن بیـن، سـواى پیامد که اگر مخاطبـان تمام پیامد آن را مثبت ارزیابى کنند به لوازم آرایشـى 
بیشـتر متمایـل مى شـوند، عواملـى هـم وجـود دارد کـه در نیـاز و تمایل به مصـرف بـراى تحقق آن 
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پیامـد و کارکـرد اثرگـذار هسـتند. البته پیامـد و عوارض منفـى در اینجا به عنـوان تحدیدکنندة مصرف 
لـوازم آرایـش مى توانـد تأثیرگـذار باشـد. لـذا، عمـده علـل معطـوف بـه پیامد نظیـر کسـب زیبایى و 
جاذبـۀ اجتماعـى، کسـب فرصت هـا و سـرمایۀ اجتماعـى و نمادیـن مطلـوب، و کسـب اعتماد به نفس 
خواهـد بـود. در خصـوص ایـن پیامدهـا عواملى وجـود دارند کـه چنین نیازهایـى را دامـن مى زنند. در 
درجـۀ بعـدى، عواملـى هسـتند کـه دسترسـى به لـوازم آرایـش را آسـان تر مى کننـد و به نوعـى جا را 
بـراى هـر جایگزینـى تنـگ مى کننـد. در حـوزة دسترسـى مى توان بـه قاچاق گسـتردة لـوازم آرایش 
در ایـران اشـاره کـرد کـه به علـت قاچاق بـودن قیمت نهایـى آن بـراى مصرف کننـده ارزان تر اسـت. 
در بحـث جایگزین هـا، قسـمتى از آن هـا بـه متغیرهاى فردى، شـخصى یـا روانى، اجتماعى، سیاسـى 
و اقتصـادى در سـطح کلان برمى گـردد. مى تـوان در حـوزة فـردى به  اجمـال بـه عللى اشـاره کرد که 
باعـث مى شـوند فـرد هیـچ جایگزینى براى زشـتى یـا نازیبایى خـودش پیدا نکنـد، سـایر توانایى هاى 
شـخصى را نادیـده بگیـرد و بـه آسـان ترین و در دسـترس ترین کنـش، یعنـى آرایش کـردن، روى 
 آورد تـا اینکـه بـه سـمت راه هایـى نظیـر فراگیـرى توانایى هـاى مختلـف و بـروز و ظهـور آن و یـا 
گسـترش اسـتعداد در مسـیرهاى دیگـر برود. در مباحث اجتماعى، شـرایط و بسـتر فرهنگـى اى که به 
ظاهرگرایـى اهمیـت مى دهـد و بسـترى که باعـث پیشـى گرفتن افراد زیبا با ظاهرى آراسـته از سـایر 
رقبـا مى شـود بـه ایـن امر منجر مى شـود کـه سـایر توانایى هـاى اجتماعى زیر سـایۀ آرایـش چهره از 
دور خـارج شـوند. به عبارتـى، شـرایط اجتماعـى جایگزینى آسـان به نام آرایـش را براى بهتر و بیشـتر 

دیده شـدن و کسـب فرصت هـاى اجتماعـى ایجـاد و تقویـت مى کند. 
از منظر اقتصادى، مصرف این لوازم نسبت به منافعى که براى افراد به ارمغان مى آورد، اعم از 
پرستیژ یا جایگاه مطلوب، بسیار به صرفه است و افراد ترجیح مى دهند که از لوازم آرایشى استفاده کنند. 
از منظرى کلى تر، این کالا به علت سود فراوانى که دارد و مصرف داخلى در حال افزایش آن بسیار براى 
تجار به صرفه است و اقتصادى پویا و پرمنفعت را براى آن ها به ارمغان آورده  است. در نگاهى تحلیلى تر، 
در دایرة اقتصادى عرضه و تقاضا هر دو همدیگر را یارى مى کنند. مشاغلى که در این بین پیوندى 

نزدیک با لوازم آرایش دارند هم مى توانند تقویت کنندة این تجارت پرسود و پنهان باشند. 
از منظـرى سیاسـى قانونى و هم داسـتان بـا برخـى فمینیسـت ها، بـه نظـر ایـن شـرایط و این نوع 
رفتـار زنـان واکنشـى بـه جامعـۀ مردسـالار و کم بـودن راه هـاى کسـب فرصت هـا و موفقیت هـاى 
اجتماعـى بـراى زنـان اسـت؛ سـازوکارى کـه باعـث شـده اهمیـت چهـره و نمایش آن بیشـتر شـود. 
عامـل کلان و اجتماعـى دیگـر بسـتر جامعه، میزان تجدد و پسـت مدرنیته اى اسـت کـه جامعه تجربه 
مى کنـد کـه قطعـاً هم راسـتا و افزایش دهنـدة سـبک آرایشـى رو بـه تزایـد اسـت و البتـه، در ایـن 
بیـن، شـدت تجربـۀ ایـن بسـتر اجتماعـى در شـهرهاى بـزرگ متفـاوت اسـت و تأثیـرات بـه شـکل 
متنـوع رخ مى دهـد. در کنـار ایـن عوامـل سـنتى یـا مـدرن و یـا حتـى پسـت مدرن، نـگاه  محققان یا 

سیاسـت گذاران بـه جامعـۀ ایـران بـر نـوع ارائـۀ علـل و نگاه بـه مسـئله تأثیرگذار اسـت. 
تأثیـر شـرایط و بسـتر اجتماعـى فرهنگـى به عنوان عاملى پررنگ در این بررسـى مشـهود اسـت. 
به واقـع، اگـر بخواهیـم متغیرهـاى یادشـده را در دسـته بندى دیگـرى جـاى دهیم، بخـش اعظمى از 
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آن هـا ذیـل عنـوان فرهنگى و اجتماعـى قرار مى گیرند. بسـتر و زمینـه اى که ارزش هـاى اجتماعى را 
تعریـف مى کنـد به مـرور افراد را به سـمتى سـوق داده کـه آرایش کـردن و مصرف هرچه بیشـتر لوازم 
آرایـش بـه ارزش تبدیـل شـده و آن قدر ایـن رفتار پررنـگ و خاص جلوه کـرده که فقـط فواید آن در 
نظـر عمـوم مردم شـکل گرفته و درمـورد وجود تبعات اجتماعـى و یا حتى عوارض فیزیکى و جسـمى 
آن صحبـت نمى شـود. در دسـته بندى کلى تـر و نه بر اسـاس فهرسـت ریزمتغیرها، ارزش هـاى جامعه 
و تعریفـى کـه جامعـه از افـراد و اشـخاص دارد باعـث شـده کـه ایـن تمایل بـه آرایش افزایـش یابد. 
بـراى نمونـه، ظاهرگرایـى افـراد جامعـه باعـث مى شـود کـه آرایش کـردن، سـواى اینکه یـک ارزش 
شـود، خـود بـه منبعى بـراى کسـب هویـت اجتماعى، جاذبـه، محبوبیـت و فرصـت اجتماعـى تبدیل 
شـود. از طـرف دیگـر، عامـل تأثیرگـذار و کلیدى بعدى کـه مى تواند تفسـیرهاى متعـدد و متنوعى به 
ارمغـان آورد منفعـل یـا فعال بـودن افراد در انتخاب و اسـتفاده از لوازم آرایشـى اسـت کـه دربرگیرندة 
عوامـل و متغیرهـاى متعـددى اسـت نظیـر: تأثیـر رسـانه ها، واکنـش مصرف کننـده به تربیت سـنتى 
خانـواده و جامعـه و تـلاش بـراى ورود بـه مرحلـۀ بزرگ سـالى، تفسـیرهایى نظیـر هم رنـگ جماعت 
شـدن و یـا تعبیرهایـى پسـت مدرن کـه مخاطـب را اغفال شـده در بازنمودهـا بـه تعبیر بودریـارى آن 
مى دانـد تـا مخاطـب فعـال مدرنى که بـراى ظاهرنمایـى و فریبندگى یا پوشـاندن معایـب و نواقص و 

یـا حتـى کسـب سـرمایه و فرصت اجتماعى دسـت بـه انتخـاب آن مى زند. 
در اینجـا مى تـوان از دو عامـل کلیـدى بسـتر و شـرایط اجتماعى فرهنگـى و نقـش کنشـگر یـاد 
کـرد کـه در تعامـل بـا نقش رسـانه ها مى تواننـد نقشـى مهـم در مصرف گرایى لوازم آرایشـى داشـته 
باشـند. درواقـع، احصـاى ایـن عوامـل از یافته هـا و تأییـد آن هـا به کمـک ادبیـات نظـرى و همچنین 
ادبیـات پیشـین پژوهـش تأییـدى بـر یافته هـاى پژوهـش بـود. درمـورد بسـتر و شـرایط اجتماعـى، 
ماهیـت و محتـواى ارزش هـاى اجتماعـى جامعـه اسـت کـه در یک سـر طیـف ارزش هـاى اجتماعى 
نظیـر جمع گرایـى، شایسته سـالارى، سـرمایۀ فرهنگـى و تأکیـد بـر محتـواى روابـط و کیفیـت قـرار 
دارد و در سـر دیگـر، طیـف ارزش هایـى نظیـر فردگرایـى افراطـى، تجمل گرایى و ظاهرگرایـى، تأکید 
بـر روابـط تظاهـرى و صـورى و فریبندگـى اجتماعـى اسـت. بحـث نقـش کنشـگر نیـز بـه مقولـۀ 
منفعـل یـا فعال بـودن مخاطـب اشـاره دارد کـه در یک سـر طیـف مصرف کننـده اى فعال وجـود دارد 
کـه بـا انتخابـى آگاهانـه و عقلانـى بـه سـراغ مصـرف لوازم آرایشـى مـى رود و در سـر دیگـر طیف، 
مصرف کننـدة منفعلـى اسـت کـه رسـانه ها و بسـتر اجتماعـى آن را شـکل داده انـد. رسـانه ها هـم 
مى تواننـد بـر ارزش هـاى اجتماعـى تأثیـر بگذارند و هم کنشـگر و فرد را تحـت تأثیر قـرار دهند و در 
تمایـل و الگـوى مصرفـش تأثیـر بگذارنـد. در ایـن بین، بـا فرهنگ سـازى لازم و تقویـت ارزش هاى 
اجتماعـى و انسـانى مناسـب، تقویـت توانایى هـاى فـردى و اجتماعـى و تأکیـد بـر کیفیـت روابـط 
به جـاى تظاهـر و فرصت طلبـى مى تـوان بـا حفـظ آرایش کـردن به عنـوان سـبک زندگـى و رفتـار 
شـخصى و فـردى در عیـن داشـتن خلاقیـت و فعال بـودن لازم بـراى آن در جهتى بهینه و همسـو با 
ارزش هـاى اجتماعـى و فرهنگـى مطلـوب به نوعـى اسـتفاده از لـوازم آرایـش در ایران را به کنشـى با 

کارکـرد مطلـوب یـا بى ضـرر بـراى جامعـه تبدیـل کرد.
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پیشنهادها 
● بسترسازى و فرهنگ سازى در حوزة ارزش هاى اجتماعى و فرهنگى جامعه که واجد این محتوا باشد 
که ارزش هاى انسان فقط در ظاهر و زیبایى او نیست و سایر استعدادها و توانایى ها هم مى توانند 

متعین کنندة فرصت ها و امکانات و شرایط مطلوب باشند؛
جمع گرایى  و  اجتماعى  و  فرهنگى  سرمایه هاى  بر  تأکید  شایسته سالارى،  مثل  ارزش هایى  ● تقویت 

به جاى فردگرایى افراطى؛
● اطلاع رسانى بهینه براى آشناکردن مصرف کنندگان با عوارض استفاده از لوازم آرایشى به خصوص 

نوع تقلبى آن؛
● استفاده از ظرفیت رسانه ها به خصوص رسانه هاى رسمى براى تغییر ذائقۀ مصرف کنندگان از طریق 

معرفى الگوهاى طبیعى زیبایى؛ 
● ارتقاى سواد رسانه اى مخاطبان و آگاه سازى از تأثیر رسانه ها بر شکل گیرى وسواس ها و هراس هایى 

در توجه به زیبایى و ظاهر؛ 
● استفاده از چهره هاى سرشناس و معتمد مردم براى فرهنگ سازى الگوهاى مناسب و کم عوارض در 

مصرف لوازم آرایشى؛
● اطلاع رسانى درمورد چرخۀ اقتصادى بعضاً معیوب و مبتنى بر قاچاق این حوزه که بستر مناسبى براى 

ورود کالاى تقلبى، بى کیفیت و حتى تاریخ گذشته است؛ 
● فرهنگ سازى مطلوب در این زمینه که آرایش کردن در حد معقول و متعادل باشد و عمدتاً در جهت 
پوشش عیوب و نواقص ظاهرى و در مناسبت ها و میهمانى ها باشد و نه رفتارى از روى عادت و 

اعتیاد؛
● فرهنگ سازى در جامعه در جهت اینکه زیبایى ظاهرى را تنها معیار مهم براى تمام انتخاب هایشان 
به  حتماً  اجتماعى  فرصت هاى  و  موقعیت ها  کسب  براى  نباشند  مجبور  افراد  اینکه  تا  ندهند  قرار 

سمت آرایش سوق پیدا کنند؛ 
● فرهنگ سازى در کاهش تجمل گرایى و چشم وهم چشمى ها، به خصوص در بین خانم ها؛ 
● تقویت روحیۀ اعتمادبه نفس در بین خانم ها و ترغیب به پذیرش ظاهر طبیعى خودشان؛ 

● تقویت روحیۀ کسب هویت و تشخص اجتماعى در قشر جوان و نوجوان که باعث مى شود نخواهند 
هر روز به شکلى متفاوت ظاهر شوند؛ 

● فرهنگ سازى مناسب در اقشار جامعه به خصوص آقایان که در قضاوت هایشان درمورد ظاهر افراد 
حساسیت ها و روحیۀ لطیف خانم ها را مد نظر داشته باشند تا فشارها و استرس هاى خانم ها از این 

جهت کاهش یابد. 
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