
زيبايي و پول:
 آرايش و جراحي

اسماعيل بلالي1٭                      جواد افشارکهن2٭ ٭

چکيده 
مفاهيم زيبايي و آرايش در جامعه‎ی معاصر پيوند تنگاتنگي با جنسيت پيدا 
کرده است. بر اين اساس اغلب نظريه‎پردازان فمينيست بخشي از تلاش‎هاي 
نظري خود را معطوف به همين بحث کرده‌اند. در اين مقاله با توجه به اهميت 
اين بحث، مفهوم زيبايي به صورتي مختصر  کنکاش شده و سپس با استدلالي 
در خصوص اينکه به باور عموم مردم زيبايي را مي‌توان با پول و تلاش فردي 
به دست آورد به بحث آرايش و جراحي زيبايي و تاريخچه‎ي اين دو مقوله در 
جهان و ايران پرداخته شده است. در بحث ايران به نقش رسانه‎ها و مطبوعات 
در خصوص ورود فرهنگ زيبايي غربي به ايران صحبت شده است و سپس 
به آمار مصرف لوازم آرايشي و نيز اقدام به اعمال جراحي در جهان و ايران 
و روند رو به رشد آن اشاره شده است. در بخش نظريات، سه رويکرد در 
با  ارتباط  در  سپس  شده‎اند  مطرح  آرايشي  لوازم  مصرف  فرهنگ  با  ارتباط 
جراحي زيبايي نظريات فمينيستي موافق و مخالف آورده شده‌اند. در نهايت 

نتيجه‎گيري از بحث‎ها ارائه شده است.

کليد واژه 
آرايش، زيبايي، جراحي زيبايي، ايران، جهان، فمينيسم، فرهنگ زيبايي.

٭ ـ  عضو هیئت علمی گروه علوم اجتماعی دانشگاه بوعلی سینای همدان
٭ ٭ ـ  عضو هیئت علمی گروه علوم اجتماعی دانشگاه بوعلی سینای همدان

ـ تاریخ دریافت: 88/10/7 تأیید نهایی 89/2/10
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مقدمهس

زيبايي در فرهنگ بشري اغلب جزء مقوله‌ها و مفاهيم مثبت بوده است. 

تاريخچه‎ي زندگي انسان‎ها پر از پرستش الهه‌ها يا موجودات زيبا بوده است. 

البته اين بدان معنا نيس��ت که تلقي از اينکه چه نوع زيبايي پرس��تش ش��ود 

ثابت و بدون تغيير بوده است. صحبت کردن درباره‎ي مفهوم زيبايي به خاطر 

داش��تن بار فلسفي اين مفهوم بسيار سخت و دش��وار است. اين مقاله وارد 

پيچيدگي‎هاي فلس��في تعريف اين مفهوم نش��ده و به خلاصه‎‎اي  از مفهوم 

زيبايي از ديدگاه فيلسوفان بسنده کرده‌ است، هدف اين بوده که از زاويه‌اي 

جامعه‎شناختي و اجتماعي وارد اين مقوله شده و آن را از اين زاويه بسط و 

مورد بحث قرار داد.

1( زيبايي ثابت يا متغير

ب��ه باور برخي فلس��فه‎دانان و ب��ه ويژه افلاطون، ويژگي مش��ترک همه‎ي 

چيزهاي همانند که به سبب آن زيبا هستند، زيبايي نام دارد. بنابراين برداشت، 

زيبايي عيني )ديدني( است و براي ديدن و بودن خود به واکنش يک دريافتگر 

وابس��ته نيست. فيلس��وفان ديگر درباره‎ي بودن ويژگي عيني در چيزهاي زيبا 

مردد‌تر هستند و گمان مي‌کنند که آنچه مايه‎هاي زيبايي در آن شريک هستند در 

دارايي ويژه‎‎اي  نيست بلکه در توان آنها براي برانگيختن واکنش در يک ذهن 

]واکنش خوشايند[  کسي که آنها را زيبا ميي‌ابد ـ است )کروس مير 1387: 84(.

اينکه زيبايي ثابت اس��ت يا متغير و آيا اصلًا زيبايي ثابت يا زيباي ثابت 

داريم يا نه در حيطه‎ي بحث فيلسوفان است و از حوصله‎ي اين مقاله خارج 
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س اس��ت. اما يک اس��تدلال مي‌توان  ک��رد و آن اينکه اگر زيبايي ثابت باش��د 

تغييرپذير نيست و از طريق تلاش فردي به دست نخواهد آمد امّا اگر زيبايي 

تغييرپذير باشد مي‌توان آن را با استفاده از تلاش فردي و يا جمعي بهبود داد. 

براي ش��روع، می‎توان حداقل بر روي يک نقطه‎نظر ايستاد و تحليل‎ها را 

از آن شروع کرد و آن اينکه حتي اگر بپذيريم خود زيبايي ثابت است تلقي از 

آن و تعريف آن ثابت نيس��ت. براي تأييد اين استدلال بهتر است به موضوع 

تغيير نگرش يونانيان نسبت به مقوله‎ي زيبايي در افسانه‎هايشان بپردازيم: 

در جهان افس��انه‌اي يوناني، زيبايي هميشه هديه خداوندان بود و با نظم و 

نظام عالم وجود پيوند داشت. يک ظاهر زيبا اثبات‎کننده‎ي لطف خدا بود و يک 

نشانه‎ي نجيب زيبايي، به ويژه زيبايي انساني، در فلسفه‌ي يوناني نيز موضوعي 

مهم بود. در چنين زمينه‌اي با تغيير نوع نگرش به زيبايي اين ذهنيت بعدها از 

اعتبار افتاد و زيبايي فيزيکي گناه‌آلود، س��طحي و مش��کوک در نظر گرفته شد. 

.(Klepp 2009: 41) ارزش زيبايي فقط به زيبايي معنوي داده شد

تغيير نحوه‎ي تلقي از زيبايي تحت تأثير تغييرات فرهنگي در جوامع است. 

تغييرات در کليت و نيز در عناصر فرهنگ مي‌تواند مفهوم زيبايي در جامعه و 

يا در فرهنگ خاص را دچار تغيير کند. در اکثر فرهنگ‎هاي مختلف روي زمين 

تفاوت‎هايي اساس��ي در مورد اينکه زيبايي چيست، دروني است يا بروني، و 

اينکه چه نوع زيبايي مثبت و کدام نوع منفي است وجود داشته و دارد. 

مردم‎‎شناسان سهم بس��زايي در روشن کردن اين قضيه داشته‌اند که به ما 

بگوين��د زيبا��يي در فرهنگ‎هاي کوچک و بزرگ با ه��م تفاوت‎هاي زياد و 
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گاهاً اساسي داشته و دارند. در جامعه‎هاي پيشين، زنان ابزاري به گوش‎ها و س

لب‎هاي خود مي‌آويختند، بيني خود را س��وراخ مي‌کردند تا کوچک بماند و 

اين چيزها براي هواداران اين جامعه‎ها زيبا بود و اکنون از ديد ما زيبا به نظر 

نمي‌رسد چون ما استانداردهاي زيبايي اين جوامع بدوي را نداريم« )هنسن و 

ديگران 1386: 74(. البته برخي نظريه‎پردازان که از زاويه‎ي جهاني شدن و فرهنگ 

جهاني به اين قضيه نگاه مي‌کنند به اين نکته اشاره دارند که هم‎گرایی‌اي در 

مقوله‎ي زيبايي و اس��تانداردهاي آن در جهان در حال ش��کل‎گيري است. با 

اين وجود، چه جهاني بيانديشيم و چه محلّي، يک نکته‎ي مشترک وجود دارد 

و آن اينکه زيبايي مقوله‌اي فرهنگي اس��ت. خواه اين فرهنگ محلّي و ملّي 

باشد و يا جهاني.

وقتي اعضاي يک جامعه سعي دارند بدن‎هاي خود را مطابق با انتظارات 

فرهنگ��ي جامعه و يا گروه��ي که بدان تعلق دارند هم‎ن��وا کنند به اين نکته 

واقف‎اند که زيبايي با تلاش فردي به دست می‎آيد و نکته‎ي ديگر اينکه اين 

انتظارات فرهنگي و اجتماعي هستند که تغييرات در بدن براي زيبا شدن را 

به افراد تحميل مي‌کنند. انتظارات درباره‎ي اينکه بدن يک مرد، يک زن، يک 

دختر و يا يک پسر چگونه بايد باشد. 

بر مبناي تحليل��ي کارکردگرايانه، زيبايي، براي ف��رد کارکردهايي رواني 

و اجتماعي دارد. ش��ايد بتوان مهم‌ترين کارکرد زيبايي را تس��هيل و تسريع 

برقراري روابط اجتماعي در گروه و جامعه دانست. زيبايي همچنين تعلق فرد 

را به گروه و جامعه راحت‌تر مي‌کند. 
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س از ديدگاهي رئاليس��تي نيز به اين نکته مي‌رسيم که زيبايي مفهومي ثابت 

نب��وده و تغييرپذير اس��ت. وقتي به بازار رو به رش��د محصولات، درمان‎ها، 

پرهيزها و رژيم‎هاي زيبايي نگاه مي‌کنيم به نظر مي‌رسد که بسياري از مردم 

مشتاق به پرداخت مقادير زيادي پول يا تحمل رژيم‎هاي گران‎بها براي رسيدن 

به زيبايي هس��تند. پس به باور بسي��اري از مردم اولًا زيبايي خارجي مهم‌تر 

.(Klepp 2009: 39) است و ثانياً مي‌تواند با پول و تلاش فردي به دست آيد

2( آرايش و جراحي‌هاي زيبايي

2 ـ 1( آرايش و زيبايي در جهان

2 ـ 1 ـ 1( پيشينه

به اين نتيجه رسي��ديم که با پول و تلاش مي‌توان زيبايي را خلق کرد و 

گفتيم که اين اس��تدلال مبتني بر ش��عور عامه1 نيز هست. ابزارهاي متعددي 

مي‌توان براي رسي��دن به زيبايي توس��ط افراد تصور نم��ود. حداقل دو نوع 

شناخته شده‎ي آن عبارت‎اند از آرايش و جراحي. 

نگاهي به تاريخ زندگي بش��ر نش��ان مي‌دهد که بش��ر از ديرباز به مقوله‎ي 

آرايش )البته نه لزوماً به معناي امروزين آن( توجه داشته است. پس آرايش چه 

براي زن و چه مرد، يا پير و جوان قدمتي ديرينه دارد و با بشر همراه و همگام 

بوده اس��ت. برخي نظريه‎پردازان بر خلاف تصور عامه، که آرايش را پديده‌اي 

زنان��ه می‎دانن��د، بر اين باورند که آرايش در تاريخ اوليه‎ي بش��ر به جاي آنکه 

Common sense  ـ 1
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مفهومي زنانه و مبتني بر زيبايي‌شناس��ي باشد بيشتر براي تفکيک هويت‎ها و س

تعلق‌هاي قبيله‎‎اي  و طايفه‎‎اي  به‌کار مي‌رفته است. در جامعه‌هاي بدوي، که در 

آن رقابت‎هاي اقتصادي و اجتماعي و رقابت‎هاي جنس��ي وجود نداشت، هم 

زنان و هم مردان بدن‎هاي خود را آرايش و تزيين مي‌کردند اما نه براي زيبايي. 

اين پديده به سبب نيازي بود که از شرايط کار در جامعه بدوي پيش از تاريخ 

سرچشمه مي‌گرفت... . در آن زمان براي هر فرد که به يک گروه خويشاوندي 

وابسته بود، لازم بود با چنين شيوه‎‎اي  نشانه‎گذاري شود. نشانه‎گذاري‎ها، عضو 

خويشاوند هر گروه يا گروه کاري را شناسايي مي‌کرد )هنسن و ديگران 1386: 102(.

س��مير کومار1 معتقد اس��ت که رد پ��اي جراحي، آرايش و اس��تفاده از 

محصولات معطر و بهداش��تي را می‎توان در دوران اوليه‎ي بشر و نيز اعصار 

مصريان، يونانيان و روميان يافت. انسان نئاندرتال صورت خود را با رنگ‎هاي 

قرمز، قهوه‎‎اي  و زرد که از گل و لاي  و آرس��نيک2 به دس��ت می‎آمد نقاشي 

می‎کرد. از اس��تخوان‎ها براي فر دادن موها استفاده می‎شد. آرايش، خالکوبي 

و ز��يورآلات اطلاعات ض��روري اجتماعي‎اي را با خود به همراه داش��ت. 

جالينوس پزشک قديمي يوناني، کرم سرد3 را ابداع کرد. رومي‎ها از عطرهاي 

ساخته شده از روغن بر روي بدن‎هايشان، در حمام‎ها و در مخازنشان و حتي 

در سلاح‌هايش��ان استفاده می‎کردند. سربازان صليبي عطرها را در قرن نوزده 

از خاور دور به اروپا آوردند. عطرهاي توسعه يافته در قرن شانزدهم عموماً 

 .(Kumar 2005: 1263) اي  بودند‎‎به صورت پودر و يا خمير ژله

		Sameer Kumar  ـ 1  		arsenic  ـ 2    Cold cream ـ 3
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س اما در خصوص تاريخچه‎ي جراحي زيبايي مي‌توان دو مرحله‎ي قديمي 

و جديد يا مدرن شناس��ايي کرد. شواهدي تاريخي براي جراحي زيبايي در 

دوره‌هاي که��ن وجود دارد. به همين دليل برخ��ي معتقدند جراحي زيبايي 

بر خلاف تصور عام پديده‎‎اي  جديد نيس��ت بلكه عملي اس��ت تاريخي به 

گونه‎‎اي  كه در مصر باستان به صورتي گسترده استفاده می‎شده است. برخي 

عوامل اجتماعي طي فرآيند بس��ط و گسترش اين نوع اعمال جراحي نقش 

.(Song 2003: 2) اند‎ي آن را ايفا كرده‎موتور محركه

زماني اقدام‎كنندگان به جراحي زيبايي بيمار بودند نه مصرف‎كننده. تمايل 

به جراحي به دليل آسيب بود و افرادي كه در پي جراحي بودند اغلب نهاني 

و ش��رمگين بودند. اولين مراحل ش��روع جراحي زيبايي به سال‎هاي پس از 

جنگ جهاني اول بر مي‌گردد. اين شکل از جراحي، که شرح داده خواهد شد، 

با شکل‌هاي رايج امروزي تفاوت داشت به همين دليل شايد نتوان آنها را در 

مقوله‎ي کلي جراحي زيبايي قرار داد و بهتر است آن را جراحي ترميمي بدن 

بناميم. تكنيك‎هاي ]امروزي[ پزشكي كه جراحي زيبايي مبتني بر آنها هستند 

در س��ال‎هاي بعد از جنگ جهاني اول كه س��ربازان مرد مجروح از جبهه‌ها 

بر می‎گشتند، ظاهر ش��دند. جراحي پلاستيك، با هدف ترميم بافت‎هاي نرم 

بدن، پيش��رفت سريع خود را مديون همين جراحت‎ها و سوختگي‎هاي بعد 

از جنگ است. بعدها دو مفهوم از هم متمايز شد: يكي جراحي بازسازنده و 

دومي جراحي زيبايي. اولي اشاره به بازگرداندن ظاهر يك بدن يا عملكرد آن 

به حالت طبيعي بعد از جراحت يا معلوليت است و دومي اشاره به تغييرات 
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بدني است كه قبلًا داراي پارامترهاي طبيعي بود. فمينيست‎ها نيز اين تفكيك س

را ت��ا حدود زيادي قبول دارن��د و براي آنها، جراحي بازس��ازنده تا حدود 

. (Jones & Heyes 2009: 3)زيادي قابل توجيه است

اما نخستين موارد جراحي زيبايي در شکل جديد در اروپاي غربي مربوط به 

اواخر قرن هفدهم و اوايل قرن هيجدهم می‎شود. در اين دوره، بيماري سيفيليس 

شايع بود. يكي از عوارض اين بيماري، زوال بيني بود و به همين دليل به اين 

نوع بيني‎ها، بيني سيفيليسي گفته می‎شد. اين قضيه به گسترش رينوپلاستي )عمل 

جراحي زيبايي بيني( منجر ش��د به گونه‎‎اي  كه افراد مي‎توانس��تند با اين عمل 

به جامعه هنجارمند بازگردند. بيني سيفيليس��ي مطابق با آنچه گافمن می‎گفت، 

تبديل به يك علامت انگ ش��ده بود، علامتي از رفتار اخلاقي يك فرد و براي 

اينكه افراد به حالت نرمال بازگردند به رينوپلاس��تي روي می‎آوردند. بر اساس 

همين تمايل افراد به حذف دلالت‎هاي اخلاقي بيني سيفيليس��ي، تقاضا براي 

.(Song 2003: 1) تر رينوپلاستي نيز افزايش يافت‎هاي پيشرفته‎تكنيك

در تاريخ مدرن جراحي زيبايي، اولين گزارش مكتوب از كشيدن صورت 

به س��ال 1901 بر مي‌گردد. ليپوساكش��ن در سال 1974 ابداع شد و از دهه‎ي 

1980 عموم��يت ز��يادي يافت. حداق��ل از دهه‎ي 1950، زن��ان به صورتي 

روزافزون مصرف‎كنندگان جراحي زيبايي بوده‎اند. اين در صورتي اس��ت كه 

مردان در س��ال 2007 بدان مبادرت كرده‎اند (Jones & Heyes 2009: 3). اين امر 

نش��ان مي‌دهد که جراحي زيبايي در ش��کل مدرن و نه قديمي آن مسئله‎‎اي  

عمدتاً زنانه بوده است. 
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س از زم��ان ظهور زيبايي به ش��کل م��درن آن، افراد ب��ه جراحي زيبايي نه 

تنها به عنوان شي��وه‌اي براي ارتقاي ظاهرش��ان بلکه به عنوان ابزاري براي 

توانمندس��ازي آنان براي کاهش يا ح��ذف علايمي که به اعتقاد آنها، آنها را 

ديگري قرار مي‌دهد در نظر گرفته مي‌ش��ود ديگ��ري‌اي که از گروه قومي يا 

نژادي ]يا جنسي[ مس��لط و مطلوب‎تر جامعه متمايز است. در اروپاي قرن 

نوزده��م، ديگري يهوديان بودند. تصاوير کليش��ه‌اي از آنه��ا، بدن آنها را به 

عنوان بدني زش��ت، متفاوت و آسيب‌مند معرفي مي‌کرد. اين علائم نژادي با 

انگ‎هايي اجتماعي نظير ضعف و بيماري مرتبط بود که خود باعث مي‌ش��د 

ظاهر آنها به عنوان مانعي براي همس��ان‌گردي آنها با جامعه‎ي آريايي باشد. 

اول��ين جراحان، نظ��ير ژاک ژوزف1 بنيان‎گذار رينوپلاس��تي که خود يهودي 

فرهنگ‎پذير شده بود، رويه‌هايي جراحي را ابداع کردند که بيماران يهودي را 

    .(Davis 2003: 73 76 ـ) به لحاظ نژادي »نامرئي«2 مي‌کرد

در ا��يالات متحده، جراحي زيبايي با موج مهاجرپذيري اوايل قرن بيس��تم 

هم‎زمان بود. جان روئه3 اولين کس��ي بود که جراحي بيني را براي اصلاح بيني 

پوگ4 ـ  ويژگي مهاجرين ايرلندي ـ انجام داد. مهاجرين اروپايي، مثل يهوديان، 

ايتاليايي‌ها و ديگر نژادهاي مديترانه‌اي يا شرقي، نيز براي اينکه شبيه يهودي‌ها 

به نظر نيايند به جراحي زيبايي روي آوردند. بعد از جنگ جهاني دوم، جراحي 

زيبايي براي ايجاد چش��م‎هايي تا ش��ده در ميان کره‌اي‌ها، چيني‌ها و ژاپني‌ها و 

		Jacques Josef  ـ 1  John Roe  ـ invisible                           3  ـ 2  
4 ـ معروف به همین نام؛ بینی پهن
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آمريکايي‌هاي آسيايي تبار عموميت يافت. اخيراً آمريکايي‌هاي آفريقايي تبار نيز س

شروع به تغيير بيني‌ها و لب‎هاي خود از طريق جراحي زيبايي کرده‌اند )همان: 76(. 

براي مهاجرين و اعضاي گروه‎هاي حاشي��ه‌اي، جراحي زيبايي نوظهور 

پزشکي يک راه حل براي ورود مجدد به جامعه است )همان: 77(. 

برخ��ي از نظريه‎پردازان معتقدند به لحاظ تاريخي، زنانه ش��دن جراحي 

زيبايي احتمالًا كوتاه مدت خواهد بود. س��اندر گيلمن معتقد اس��ت در دراز 

مدت احتمال اينكه جراحي زيبايي، به جاي اينكه مسئله‎‎اي  فمينيستي باشد، 

قوميتي و مليتي خواهد ش��د. آمارها و روندها نيز مؤيد اين مطلب اس��ت به 

گونه‎‎اي  که نش��ان‎دهنده‎ي افزايش تدريجي در جراحي زيبايي توسط مردان 

.(Jones & Heyes 2009: 3) و غير سفيدپوستان هستند

ش��ايد بتوان نتيجه‎گيري اين نظريه‎پ��ردازان را بدين‎گونه تکميل کرد که 

جراحي زيبايي پيوند نزديکي با مرزهاي تحريم اجتماعي دارد. آنهايي که به 

لحاظ جغرافيايي س��اکن در جامعه‌اند اما به لحاظ اجتماعي يا در حاشيه‌ها 

هس��تند و يا به‎طور کلي خارج از مرزهاي اجتماعي، سياس��ي، اقتصادي و 

فرهنگي قرار مي‌گيرند (Beall 2002: 6). زيرا جراحي زيبايي راهي است براي 

تح��رک عمودي و همس��ان‎گردي با فرهنگي که آنها را به خاطر ظاهرش��ان 

متف��اوت و از هم��ه مهم‎تر، دون پا��يه در نظر مي‌گ��يرد. از اين رو، جراحي 

زيبايي ش��کلي از گذار اس��ت. گذار از يک هويت به هويتي ديگر و رسيدن 

به امت��يازات و پايگاه ديگري. براي گروه‎هاي قبلًا تحريم‎‎ش��ده‎ي اجتماعي 

.(Davis 2003: 77) جراحي زيبايي يک حق تازه ايجاد شده است
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س در جوامع��ي که نابرابري اجتماعي ويژگي آنهاس��ت، جراحي زيبايي در 

مواردي که مربوط به گروه‎هاي محروم است، دربر دارنده‎ي بي‎عدالتي است 

و از اين رو به جاي اينکه موضوعي زيبايي‎‎شناختي باشد، موضوعي مرتبط 

با سياست است )همان: 79(.

شواهد و سوابق نشان مي‌دهند آرمان‎هاي زيبايي بسط يافته هميشه تحت 

تأثير و نفوذ غربي بوده‌اند. از زمان استعمار آمريكا، اين اروپاي غربي بوده است 

كه ادراك جامعه را از زيبايي، تحت تأثير خود قرار داده است. به عبارت ديگر 

اينكه چه كسي زيباست و چه كسي زيبايي را تعريف مي‎كند. اوژينا كاو1 جراحي 

زيبايي را ابزاري براي غربي ش��دن در نظر می‎گيرد (Song 2003: 4). فرآيندهايي 

تاريخ��ي وجود دارند ك��ه فرهنگ زيبايي را جهاني می‎كنند و ش��ركت‎هاي 

آمريكايي در حال س��لطه بر صنعت زيبايي و سال�مت جهاني، بعد از جنگ 

. (Camron 2004: 80) جهاني دوم، هستند

2 ـ 1 ـ 2( وضعيت بازارهاي اقتصادي

بر اس��اس آمار و ارقام موجود چند شرکت بزرگ از کشورهاي مختلف 

جه��ان عمده‌ترين س��هم را در فروش محصولات آرايش��ي در جهان دارند. 

از اين ميان، ش��ركت‌هاي پايه‎ي آمريكاي شمالي و اروپاي غربي حدود 86 

.(Hoon & Rugman 2006: 164) ها را در اين زمينه در اختيار دارند‎درصد فروش

جدول زير تعداد، ميزان و متوسط فروش صد شرکت بزرگ جهاني را به 

صورت جزئي‌تر نشان مي‌دهد:

Augeina Caw ـ  1
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جدول 1: جدول فروش صد شرکت آرايشي بزرگ جهان )2003( )ميليون دلار آمريکا(س

کشور شرکتمنطقه
تعداد 

شرکت‎ها
کل فروش 

جهاني
کل فروش 

جهاني به درصد
متوسط فروش 

جهاني

آمريکا

3546،75342.561.336آمريکا

0559/ .159کانادا

13147/ .1147برزيل

3746،95942.751.269جمع

اروپا

1625،08222.831.567فرانسه

101،8431.51166ايتاليا

96،5996.01733آلمان

410،8359.862.709انگلستان

32117/ .3352سوئيس

21،4401.31720اسپانيا

1691/ .2181روسيه

63696/ .1696هلند

19206/ .1206ايرلند

67738/ .1738سوئد

5047،97743.67960جمع

آسيا

813،05111.881.631ژاپن

51،8701.70374کره جنوبي

1314،92113.581.148جمع

100109،8571001.098جمع کلجمع

 Hoon & Rugman 2006: 164:منبع

همچنين بر اساس گزارش جدول شماره‎ي 2 بيشترين محصولات فروخته 

ش��ده در جهان در سال 2001، محصولات مربوط به مراقبت از پوست بوده 
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س اس��ت. محصولات مرتبط به مراقبت از مو در رتبه‎ي بع��دي قرار دارند. از 

ميان محصولات آرايشي نيز محصولاتي که مربوط به آرايش چهره‌اند با 7/9 

بيليون دلار در رتبه‎ي اول قرار دارند.

جدول 2 : ميزان و نوع محصولات آرايشي و زيبايي فروخته شده 
در بازارهاي جهاني سال 2001

محصولات آرايشيميزان فوش انواع محصولات نوع محصولات

27.7 بيليونمراقبت از پوست

31.3 بيليونمراقبت از مو

22.5آرايشي
 بيليون

7.9 بيليونآرايش چهره

6.6 بيليونماتيک و رژ لب

5.4 بيليونآرايش چشم

2.5 بيليونآرايش ناخن

22.4 بيليونعطر و ادکلن

20 بيليونبهداشت فردي

Kumar 2005: 1264 :منبع

2 ـ 2( آرايش و زيبايي در ايران

2 ـ 2 ـ 1( ورود فرهنگ زيبايي و آرايش

در حوزه‎ي واردات فرهنگ زيبايي به ايران مطبوعات، تجار، دولت و خود 

.(Camron 2004: 80)  ]اند ]عاملان ورود فرهنگ زيبايي‎زنان نقش ايفا كرده

تج��ار در بازارياب��ي لباس‎ها و ل��وازم آرايش براي زن��ان ايراني، نقش 
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عمده‎اي را در اس��تانداردهاي زيبايي ايفا كردند. در سال 1926، در تبليغات س

تجاري تاجري به نام كنتوار راغبيان، عكس يك زن مو بلند ديده مي‌ش��د كه 

يك روبان سي��نه‎ها و نيم تنه‎ي وي را پوشانده است اما بازوها و پاهاي وي 

.(Camron 2004: 84) برهنه نشان داده مي‌شود

انتش��ار عکس‎هاي زنان و معرفي محصولات آرايشي و فرهنگ زيبايي 

غربي در تبليغات رسانه‎‎اي  و مطبوعات ايراني در دوره‎ي رضاخان و توأم با 

پروژه‎ي بيداري زنان پيش مي‌رفت. پروژه‎ي بيداري زنان می‎خواست به زنان 

الق��ا كند كه حجاب موفقيت آنها را در عرصه‎ها و اماكن عمومي با مش��كل 

مواجه مي‌س��ازد. از اين رو زنان را تش��ويق مي‌كرد كه حجاب دروني را با 

حجاب بيروني جايگزين كنند )همان: 89(.

در روزهاي اول ژورناليس��م ايراني، خود روزنامه‎ها و مجلات به عنوان 

يك عرصه و ميدان مفهوم‎سازي شدند، اما در فاصله‎ي بين دو جنگ و حتي 

با وجود سانسور شديد دولتي در دهه‎ي 1930، ايجاد تمايز بين وجه تجاري 

و ژورناليستي يا آموزشي مجلات بسيار سخت بود. نتيجه‎ي خالص عبارت 

بود از: فرهنگ زيبايي به س��بك غربي كه به صورتي روزافزون در صفحات 

مجلات ايراني مشهود بود )همان: 83(.

بعد از 7  ژانويه‎ي 1936، عكس‎هاي دختران ايراني، دانش آموزان، متخصصين 

و ورزش��كاران، همه در زمين��ه‎‎اي  كه منعكس‎كننده‎ي تصوير خاصي از زنانگي 

مدرن ايران بودند، در تبليغات مجلات و روزنامه‎ها نمود پيدا كرد. اين شكل از 

تبليغات همگام با پروژه بيداري زنان و در پيوند با آن انجام می‎شد )همان: 85(.
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س از سال 1937 تا 1947، ايرانيان 250 فيلم خارجي در هر سال ديدند كه 

اغلب آنها محصول هاليوود بود. در دهه‎ي1930 بود كه مجلات ايراني شروع 

به انعكاس فعال‎تر صحنه‎هاي فيلم در صفحات خود نمودند. در اين صفحات 

به جاي مرور فيلم، شخصيت‎هاي فيلم‎ها و نحوه‎ي پوشش، خوراك، نحوه‎ي 

انعكاس جذابيت ش��گفت‎انگيز آنها بيشتر انعكاس می‎يافت. نكته‎ي جالب 

توجه‎تر اينكه اين نوع از پوشش مطالب دقيقاً با ظهور محصولات زيبايي و 

سلامتي هاليوودي در آمريكا همگام بود )همان: 83(.

هم انتشارات مس��تقل مثل عالم نسوان در دهه‎ي 1930 و هم انتشارات 

نيمه‎رسمي )يا به شدت سانسور شده( مثل سالنامه‎ي پارس سهمي در اردوگاه 

زنان تحصيل‎كرده‎ي ايراني براي نگاهي نو به دوره‎هاي جديد داشتند، نگاهي 

كه در آن لوازم آرايش، س��بك‌هاي موي غربي، مدهاي محسوس، بخشي از 

يك يونيفورم مشهود در حال ظهور از مدرنيته بودند )همان: 85(.

ديدن بازاريابي محصولات زيبايي و سلامتي در صفحات مجلات ايراني به 

اين نكته اشاره مي‌كند كه زنان شهري، طبقه‎ي متوسط و ثروتمند ايراني تقريباً 

هم‎زمان با زنان غربي با فرهنگ زيبايي مواجه مي‌شوند. البته در مقام مقايسه با 

مصرف لوازم آرايشي در غرب و آمريكا، مصرف اين‎گونه لوازم در نيمه‎ي اول 

(Camron 2004: 81).تر تمام مي‌شد‎قرن بيستم براي زنان ايراني گران

اما اگر بخواهيم نقش دقيق برخي مطبوعات مهم در اين راس��تا را کالبد 

ش��کافي کنيم مي‌توانيم به »مهرگان«، »اطلاع��ات« و »زبان زنان« آن دوره 

اشاره کنيم.
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از جمله مجلاتي كه در فاصله‎ي سال‎هاي1945 ـ 1920به تبليغ محصولات س

و س��بك‌هاي زيبايي می‎پرداختند مجله‎ي »مهرگان« بود. اين مجله وابس��ته 

به مؤسس��ه‎اي تجاري بود ك��ه مقالاتي دوره‎‎اي  درباره‎ي س��تاره‎هاي فيلم‎ها، 

محص��ولات زيبايي و آخرين رون��د فعاليت‎هاي مربوط ب��ه فراغت و مدها 

مي‎نوشت. اين روندها تا حد ممكن به شكلي علمي، اثبات شده يا به شيوه‎اي 

موافق با شعور عامه معرفي می‎شدند. جلد اين مجله ممكن بود با آخرين مدل 

ساختمان‎ها در تهران، عكس يك ستاره‎ي هاليوود يا برنده‎ي جايزه زيبايي در 

اروپا تزئين شود. انتشار مجله‎ي مهرگان طي فشار دولتي براي برداشتن حجاب 

.(Camron 2004: 4) ي بيداري زنان ادامه يافت‎ي پروژه‎شروع شد و در دوره

صفح��ات مهرگان پُر بود از توصيه‎هايي به جوانان )به‎ ويژه زنان جوان( 

ب��راي اينكه چگونه می‎توانند آن‎گونه كه بايد رفتار و احس��اس كنند، خوب 

باشند. جذب و انتخاب يك زوج به عنوان يك محرك و انگيزه جهان‎شمول 

براي عاشقان جوان و يك جامعه‎ي خوب ترويج می‎شد. مهرگان پرسشنامه‎اي 

در اين زمينه طراحي كرده بود و در آن از زنان و مردان جوان می‎خواست كه 

در مورد همسر ايده آل خود پاسخ دهند. پرسشنامه با سؤالاتي دستكاري شده 

و كليش��ه‎‎اي  معطوف به زنان غربي طراحي شده بود. سپس اول جواب‎هاي 

زن��ان با عكس‎هاي آنها چاپ می‎ش��د و بعد عكس‎ها و پاس��خ‎هاي مردان 

چاپ می‎ش��د. اين پاس��خ‎ها به شي��وه‎‎اي  علمي و از طريق يك پيمايش به 

دست نمي‎آمدند و هدف از گزارش آنها به صورت گزينشي، انعكاس نظرات 

دس��ت‎اندركاران مجله‎ي مهرگان )و اولويت‎هاي دولت پهلوي( بود. آنچه از 
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س اين پاسخ‎هاي تصنعي به دست مي‌آمد معرفي اين نكته بود كه از هر دو جنس 

مرد و زن انتظار می‎رود كه داراي تناسب اندام و نظيف باشند. از زنان شهري 

و طبقه‎ي متوس��ط بيشتر انتظار می‎رفت كه علاوه بر سلامتي، زيبا و مُدپذير 

نيز باشند )همان: 86(.

»اطلاع��ات«، ديگر مجل��ه‎ي آن دوره، قبل از پ��روژه‎ي بيداري زنان، به 

ن��درت عكس زنان را چاپ می‎كرد و هرگز عكس��ي از زن��ان ايراني چاپ 

نك��رد. در س��ال 1932 عكس تعدادي از زنان خارجي كه براي ش��ركت در 

دومين كنگره‎ي زنان غربي در تهران به ايران آمده بودند چاپ ش��د. بعد از 

عزيمت رضاشاه به تركيه و بازگشت وي به ايران در سال 1943 عكس‎هاي 

هنرپيش��ه‎هاي زن يك گروه تئات��ر تركيه‎‎اي  كه از ا��يران ملاقات می‎كردند 

چاپ شد. حتي در فاصله‎ي سال‎هاي 1935 تا 1936 نيز كه حكومت كشف 

حجاب را تش��ويق می‎كرد استفاده از عكس‎هاي زنان در آگهي‎هاي تبليغاتي 

.‎(Camron 2004: 84) نسبت به قبل تغيير چنداني نيافت

برخي فمينيست‎ها و مجلات مرتبط با آن نيز در ترويج فرهنگ زيبايي در 

ايران نقش داش��تند. هاجر تربيت يك فمينيست قديمي و عضو انجمن زنان 

رضاشاه، حجاب را به عنوان آنتي تز لباس مدرن فاقد ارزش می‎دانست و آن 

را مانعي براي فعاليت‎هاي زنان در حوزه‎هاي مختلف معرفي می‎كرد )همان: 86(. 

يك مجله به‎ نام »زبان زنان« نيز كه توس��ط يك فمينيست به نام صديقه 

دولت‎آبادي اداره می‎شد در اين قضايا دخيل بود. اين مجله برخلاف مجلات 

قبلي )مثل عالم نسوان( خيلي به بحث‎هاي زيبايي و مُد نمي‎پرداخت. در اين 
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مجله، خوب بودن، سالم بودن تعريف می‎شد. از آنجايي كه اين مجله براي س

زنان و دختران جوان منتش��ر می‎ش��د، هدف خود را كمك به زنان در تمام 

مسائل و امور اجتماعي تعريف می‎كرد )همان: 88(. 

بررس��ي نقش مطبوعات در اين دوره نشان می‎دهد همه‎ي مجلات سهم 

يکس��اني در اين حوزه نداشتند و از ميان مطبوعات اشاره شده تنها مجله‎ي 

»مهرگان« نقش برجسته‎تري داشته است. بقيه‎ي مجلات با احتياط بيشتري 

به اين قضايا می‎پرداختند.

2 ـ 2 ـ 2( وضعيت بازارهاي اقتصادي

الف ـ  لوازم آرايشي

 در م��ورد ا��يران آمارهاي رس��مي زيادي در خصوص مص��رف لوازم 

آرايشي وجود ندارد. تنها آمار موجود رسمي در اين خصوص مربوط است 

به هزينه‎هايي که خانوارهاي شهري و روستايي به طور متوسط صرف خريد 

لوازم آرايش��ي می‎کنند.1 با توجه به عدم شي��وع زياد ا��ين هزينه‌ها در ميان 

خانوارهاي روس��تايي در اينجا فقط آمار مربوط به هزينه‌هاي لوازم آرايشي 

خانوارهاي ش��هري گزارش شده است. در نمودارهاي زير متوسط هزينه‎ي 

هر خانوار شهري براي مصرف لوازم آرايشي2 و نيز روند مصرف آن گزارش 

شده است:

1 ـ آمار از اطلاعات مربوط به پرسشنامه‎ي هزينه‎ي درآمد مركز آمار ايران استخراج شده است.
2 ـ  اقلام آرايشي مورد پرسش عبارت بودند از : شيرپاك كن و تونر، رژ لب، مداد چشم، عطر و 

ادكلن، افترشيو، كرم پودر، ريمل، پنكك و ...
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س نمودار 1: متوسط هزينه‎ی هر خانوار شهري براي لوازم آرايشي

نمودار 2: روند مصرف لوازم آرايشي

  ١٥

  متوسط هزينه هر خانوار شهري براي لوازم آرايشي: ١نمودار شماره 
  

  
  

٩١٢٧٤
١٠٧٤٥٣

١٤٩٢٥٠
١٥٧٦٨٥

٠
٢٠٠٠٠
٤٠٠٠٠
٦٠٠٠٠
٨٠٠٠٠
١٠٠٠٠٠
١٢٠٠٠٠
١٤٠٠٠٠
١٦٠٠٠٠

٨٣ ٨٤ ٨٥ ٨٦

٨٦ ٨٣ تا   ار شهري در سالهاينمودار متوسط هزينه لوازم آرايشي هر خانو

  ١٦

  روند مصرف لوازم آرايشي: ٢نمودار شماره 
  

  
  

 روند  افزايشي متوسط هزينه يك خانوار شهري براي لوازم آرايشي در
٨٦ ٨٣ تا    سالهاي

٠
٢٠٠٠٠
٤٠٠٠٠
٦٠٠٠٠
٨٠٠٠٠
١٠٠٠٠٠
١٢٠٠٠٠
١٤٠٠٠٠
١٦٠٠٠٠
١٨٠٠٠٠

٨٣ ٨٤ ٨٥ ٨٦

نمودار متوسط هزینه لوازم آرایشی هر خانوار شهری در سال‎های 83 تا 86

روند افزایشی متوسط هزینه یک خانوار شهری برای لوازم آرایشی در 
سال‎های 83 تا 86
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همان‎گونه كه نمودارهاي فوق نيز نش��ان مي‌دهند در فاصله‎ي سال‎هاي س

1383 تا 1386 با افزايش مصرف لوازم آرايش در ميان خانوارهاي ش��هري 

مواجه هس��تيم. بر اساس آمار، در س��ال1 1385، 12405584 خانوار شهري 

وجود داش��ته كه با ضرب اين رقم در ارزش ريالي مصرف لوازم آرايش��ي 

 ‎براي سال مذكور رقمي حدود 2 ميليارد تومان ) 1851533412000 ريال( به

دست مي‌آيد كه رقم بسيار زيادي است.

نگاهي به آمار و ارقام و رش��د آنها نش��ان مي‌دهد که فروش محصولات 

آرايش��ي در ايران تجارت پرس��ودي را تش��کيل مي‌دهد که به دليل قاچاقي 

بودن اکثر اين محصولات، سود آنها عايد کشورهاي صادرکننده و در نهايت 

شرکت‎هاي آرايشي بزرگ چند مليتي جهاني مي‌شود. اين قضيه نشان مي‌دهد 

که اقتصاد و زيبايي و يا پول و زيبايي پيوند نزديکي با هم دارند. اين ارتباط 

در خصوص جراحي زيبايي نيز صادق است. در زير نگاهي به آمار و ارقام 

اين نوع اعمال جراحي در ايران مي‌اندازيم.

2 ـ  جراحي زيبايي 

اول��ين جراحي زيبا��يي به معناي ام��روزي آن س��ال 1307 در يكي از 

بيمارستان‌هاي تهران انجام شد. با اين حساب از عمر جراحي پلاستيك در 

ايران حدود ‌80 س��ال مي‌گذرد. اگرچه اين نوع جراحي در سال‌هاي اوليه‌ي 

خود مهجور بود، طي س��ال‌هاي اخير رشد سرسام‌آوري پيدا كرده است )جام 

جم آنلاين: 9/25/ 1388(.

1 ـ  براي بقيه‎ي سال‎ها آمار تعداد خانوارها موردي بوده نه به صورت سرشماري كلي
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س آماري رس��مي در مورد جراحي زيبايي در ايران در دس��ت نيس��ت. بر 

اساس يک آمار غير رسمي، هر ساله بيش از 36 هزار ايراني زير تيغ جراحي 

زيبا��يي صورت مي‌روند. از ميان جراحي‌هاي انجام ش��ده زيبايي در ايران، 

جراحي زيبايي بيني در مقام اول قرار دارد. بر اساس آمار غير رسمي، ايران 

از نظر تعداد جراحي زيبايي بيني، در دنيا اول است. بعد از ايران، کشورهاي 

امريکا، انگلستان و تا حدي فرانسه در رديف‌هاي بعدي قرار دارند )همشهري 

آنلاين: 1386/11/11(.

اين آمار و ارقام تقريبي، تنها موارد غير رسمي جراحي زيبايي بودند. بايد 

به اين آمار و ارقام، افرادي را که تمايل بدان دارند اما به دليل ترس از تبعات 

بدان مبادرت نمي‌ورزند را نيز اضافه کرد. 

3( رويکردهاي نظري فرهنگ مصرف لوازم آرايشي و زيبايي

در زمينه‎ي فرهنگ مصرف لوازم آرايش��ي مي‌ت��وان به رويکردهاي زير 

اش��اره کرد. اگرچه اين رويکردها در مورد مصرف به معناي کلي‌اند اما قابل 

استفاده براي مصرف لوازم آرايشي نيز هستند.

سه رويکرد در مورد فرهنگ مصرف وجود دارد. رويکرد اول بر اين نظر 

است که فرهنگ مصرف به‌واسطه‎ي گسترش توليد کاپيتاليستي تجويز مي‌شود 

که خود باعث افزايش انباش��ت فرهنگ مادي به ش��کل کالاهاي مصرفي و 

سايت‎ها براي خريد و مصرف است. اين امر منجر به برجستگي روزافزون 

فعاليت‎هاي فراغتي و مصرفي در جوامع غربي ش��ده است که اگرچه توسط 

برخ��ي‌ به عنوان ابزاري براي برابري و آزادي فردي در نظر گرفته مي‌ش��ود 
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ام��ا برخي ديگر آن را اب��زاري براي افزايش ظرفيت تغ��يير ايدئولوژيک و س

محدود��يت اغواکننده‎ي جمعيت از برخي مجموعه‌ه��اي جايگزين روابط 

. (Butler 2008: 667) اجتماعي بهتر در نظر گرفته مي‌شود

اگ��ر از نقطه‎نظر اقتصاددانان کلاسي��ک هدف تمام توليد، مصرف اس��ت 

ک��ه به‎واس��طه‎ي آن افراد رضايت خود را از طريق خر��يد دامنه‌اي از کالاهاي 

گران‎قيمت بالا مي‌برند، از نقطه نظر برخي نئومارکسيست‎هاي قرن بيستمي، اين 

توس��عه باعث ايجاد فرصت‎هاي زيادي براي مصرف کنترل شده و دستکاري 

ش��ده مي‌گردد. اين رويکرد که رد پاي آن را مي‌توان در س��نتز مارکس ـ وبري 

لوکاچ از نظريه‎ي شيءشدگي‎اش پيدا کرد، عمدتاً در نوشته‎هاي هورکهايمر و 

آدورنو، مارکوزه و لوفور بسط يافته است. براي مثال هورکهايمر و آدورنو بر اين 

اس��تدلال‎اند که همان منطق کالايي و خِرد ابزاري در حوزه‎ي توليد در حوزه‌ي 

مصرف نيز مشاهده کردني است. اوقات فراغت، هنر و فرهنگ عموماً از طريق 

صنعت فرهنگ فيلتر مي‌شوند. از اين نقطه نظر، چنين مي‌توان استدلال کرد که 

انباشت کالاها منجر به غلبه و سلطه‎ي ارزش مبادله‎‎اي 1 شده است، بدين معنا 

که محاسبه‎ي عقلاني ‎ ابزاري تمامي جنبه‎هاي زندگي، امکاني را فراهم مي‌سازد 

که در آن تمام تفاوت‎هاي اساسي، سنت‎هاي فرهنگي و کيفيات مبدل به کمّيات 

.(Featherston 2008: 668) مي‌شوند

 از انديش��مندان ديگري که نظريه کالايي‎‎ش��دن2  لوکاچ و لوفور را براي 

رسي��دن به نتايجي مش��ابه با نتايج آدورنو پيگيري کرده است ژان بودريلارد 

	value ـ Exchange  ـ 1 commodification  ـ 2             
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س اس��ت. بودريلارد بر اين نظر اس��ت که مصرف دربر دارنده‌ي تغيير فعال در 

علائم اس��ت. براي جامعه‌ي کاپيتاليس��تي متأخر اين قضيه محوري اس��ت، 

جايي که در آنجا، علامت و کالا در ارتباط با هم قرار مي‌گيرند تا »علامت ـ 

. (Butler 2008: 667) کالا«1 را ايجاد کنند

تغيير علامت‎ها در رس��انه‌ها و تبليغات بدان معناس��ت که علامت‌ها به 

صورتي سي��ال قادر به آزادي از اشي��اي منتس��ب به خود هستند و به همين 

دليل براي اس��تفاده از انواع پيوندهاي معاش��رتي در دسترس‎اند... جامعه‎ي 

مصرف‎کننده اساس��اً با قاعده‎زدايي از زندگي اجتماعي خصلتي فرهنگي به 

خود مي‌گيرد و روابط اجتماعي، بسي��ار متغير و کمتر ساختي‌افته مي‌گردند. 

توليد بيش از حد علائم و بازتوليد تصاوير و شبيه‎س��ازي‎ها منجر به فقدان 

معنايي پايدار و زيبايي‎‎شناختي شدن واقعيتي مي‌شود که در آن توده‌ها مسحور 

جريان بي پايان تقابل‌هاي عجيب و غريب و نامأنوسي مي‌شوند که بيننده را 

.(Featherston 2008: 669) ماوراي يک معناي پايدار قرار مي‌دهد

در اين رويکرد تمايل زنان به خريد و اس��تفاده از محصولات آرايش��ي 

محصول سلطه‌ي صنعت فرهنگ و تغيير فعالانه‎ي علائم و نمادها براي خلق 

جذابيت در اين کالاها از طريق نظام سلطه‎ي کاپيتاليستي است. در اين معنا 

ذائقه‎ي مصرف زنان تحت کنترل و تغيير نظام س��رمايه‎داري است و توسط 

صنعت فرهنگ وابسته به آن کاناليزه مي‌شود. 

رويکرد دوم که رويکردي بيشتر جامعه‎شناختي است، رضايت حاصل از 

commodity ـ sign  ـ 1
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کالاها را در ارتباط با دسترس��ي به لحاظ اجتماعي س��اخت‎بندي شده به اين س

کالاها در يک بازي حاصل جمع صفر قرار مي‌دهد که در آن رضايت و منزلت 

بستگي به تفاوت‎هاي پايدار و نمايشي دارد. در اين رويکرد، تأکيد بر شيوه‌هاي 

متفاوتي اس��ت که در آنها افراد از کالاها به منظور خلق تمايزات يا پيوندهاي 

اجتماعي به��ره مي‌گيرن��د (Butler 2008: 667). در اين معنا، مصرف براي ايجاد 

فاصل��ه‎ي اجتماعي بين طبقات و يا دس��ته‎هاي )اعم از جنس و نژاد، طبقه‎ي 

اجتماعي و نظاير آن( مختلف جامعه به کار مي‌رود و ش��کلي اس��ت از ايجاد 

تمايز بين افراد طبقات و دس��ته‎ها و بيشتر جنبه‎ي نمايشي و فاصله‌گذار دارد. 

آن چيزي که مد نظر وبلن يا بورديو بوده و در ادامه به آنها اشاره خواهد شد.

در برخ��ي موارد، هدف از خريد ممکن اس��ت کس��ب منزلت از طريق 

ارزش ـ  مبادله‎ي بالا باش��د، به ويژه در جوامعي که در آنها نظام اشرافيت و 

ثروتمندان قديمي مجبور به تفويض قدرت به ثروتمندان جديد )براي مثال 

»مصرف آش��کار« مورد نظر وبلن(  ش��د‌ه‌اند. وضعيت مقابلي نيز مي‌تواند 

اتفاق افتد و آن اينکه کالاي قبلي، منزلت کالايي1 خود را از دس��ت مي‌دهد. 

هدايا و اشياء به ارث رسيده نيز ممکن است ارزش کالايي خود را از دست 

بدهند و بي‌قيمت2 شوند. )در اين معنا که فروختن آنها و يا قيمت‌گذاري به 

آنها يک ذائقه‎ي خيلي بد در نظر گرفته شود( چرا که آنها نماد روابط فردي 

قوي‎اند و ظرفيت برانگيختن خاطرات در مورد افراد دوست‎داشتني را دارند 

]مثل خانه‎‎اي  قديمي که خاطرات خانوادگي افراد را متبلور مي‌سازد[. اشياي 

		Commodity status ـ 1  Priceless  ـ 2
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س هنري يا اشيايي که براي مراسماتي توليد مي‌شوند و يا آنهايي که پشتوانه‎ي 

نمادين خاصي دارند نيز از مبادله کنار گذاشته مي‌شوند و يا اينکه در منزلت 

کالايي به مدتي طولاني باقي نمي‌مانند. فقدان دسترس��ي به آنها و بي‌قيمت 

بودن آنها ]قيمت مادي ندارند بلکه قيمتش��ان معنوي است[ باعث افزايش 

قيمت و مطلوبيت آنها مي‌ش��ود (Featherston 2008: 670). در چنين حالاتي نگه 

داش��تن اين کالاها که به لحاظ مادي »بي‌قيم��ت« اما به لحاظ معنوي »ذي 

قيمت« هستند منزلت‎آور تلقي می‎شوند. 

کار بورد��يو، داگلاس و ايش��روود1 در زمين��ه‎ي اينک��ه چگونه و به چه 

شيوه‌هايي کالاها براي ايجاد تفاوت‌هاي اجتماعي و به عنوان عاملان ارتباط 

عمل مي‌کنند حائز ارزش و اهميت اس��ت. داگلاس و ايشروود بر اين نکته 

تأکيد دارند که کالاها براي ترسي��م خطوط بين روابط اجتماعي بهره‎برداري 

می‎ش��وند. با اين اس��تدلال، لذت م��ا از کالاها، تنها تا ح��دودي به مصرف 

فيزيکي آنها ربط دارد و قسمت عمده‎ي لذت آنها اساساً به استفاده از آنها به 

عنوان نشانگرها2 )مشخص‎کننده‎ها( ارتباط دارد )همان: 671(.

بورديو نيز معتقد اس��ت ک��ه ذائقه، مصرف و ترجيحات س��بک زندگي 

دربردارن��ده‌ي قضاوت‎ها��يي تبعيض‎آمـيز هس��تند. مجموع��ه‎ي خاصي از 

ذائقه‌ها، ترجيحات مصرف و اعمال مرتبط با سبک زندگي با شغل خاص و 

طبقه‎ي خاصي در ارتباط‌اند. يک عامل مهم تأثيرگذار بر استفاده از کالاهاي 

نش��انگر در جوامع کاپيتاليستي آن است که نرخ توليد کالاهاي جديد دلالت 

	Douglas & Isherwood  ـ 1 ... یا نشانگرهای طبقه و منزلت و Markers ـ 2            
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بر آن دارد که ستيز براي به دست آوردن »کالاهاي موقعيتي«1 ـ کالاهايي که س

منزلت اجتماعي را در کرانه‎هاي بالاي جامعه تعريف مي‌کنند ـ امري نس��بي 

اس��ت. در اين س��تيز، افرادي که در سطوح بالاترند مجبور به سرمايه‎گذاري 

در کالاهاي جديد )اطلاعاتي( هس��تند تا فاصله‎ي اجتماعي اصلي را دوباره 

ايجاد کنند. در چنين زمينه‎‎اي  شناخت مهم تلقي مي‌شود: شناخت کالاهاي 

خوب، ارزش اجتماعي و فرهنگي آنها و نحوه‎ي اس��تفاده از آنها. اين مورد 

به ويژه در مورد گروه‎هاي مش��تاقي صادق اس��ت که سبک يادگيري‌ خاصي 

را براي مصرف و پرورش يک سبک زندگي اتخاذ مي‌کنند. براي گروه‎هايي 

مثل طبقه‎ي متوس��ط جديد، طبقه‎ي کارگر جديد و طبقه‎ي ثروتمند يا بالاي 

جديد، مجلات، روزنامه‌ها، کتاب‎ها، برنامه‎هاي راديويي و تلويزيوني مرتبط 

با فرهنگ مصرفي که بر پيش��رفت، توس��عه، تغيير خ��ود و نحوه‎ي مديريت 

دارا��يي، روابط و جاه طلبي، نحوه ايجاد يک س��بک زندگي شايس��ته تأکيد 

.(Featherston 2008: 672)  مي‌کنند، اهميت زيادي دارد

در بطن فرهنگ معاصر، از زنان و مردان خواس��ته نمي‌ش��ود که بين دو 

گزين��ه يکي را انتخاب کنند بلکه بايد ه��ر دو گزينه را تلفيق کنند. در چنين 

فضايي، پوش��ش افراد و کالاهاي مصرفي ش��ان به عنوان ابزارهايي ارتباطي 

و به عنوان نمادهايي از منزلت طبقاتي در نظر گرفته مي‌ش��وند. در اين معنا، 

در بطن فرهنگ مصرفي هنوز اقتصادي منزلتي2 جاري و ساري است که در 

آن کالاهاي کمياب نيازمند س��رمايه‎گذاري قابل ملاحظه‎‎اي  در زمان، پول و 

		Positional goods ـ 1 Status economy  ـ 2                
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س ش��ناخت براي کسب و نگهداري مناسب آن است. چنان کالاهايي مي‌توانند 

به عنوان ابزاري براي طبقه‌بندي منزلت حاملان آنها تلقي و اس��تفاده شوند 

)همان: 679(.

در رويکرد سوم، سؤال در مورد رضايت عاطفي مصرف، روياها و آمالي 

است که در تصور1 فرهنگي مصرف کننده تقديس مي‌شود و نيز سايت‎هاي 

مصرف خاصي که به صورتي متنوع هيجان مس��تقيم بدني و رضايت زيبايي 

شناختي فراهم مي‌آورند )همان: 667(. 

براي اينکه اين مطلب عميق‎تر فهميده شود می‎توان به عنوان مثال به نقشي 

که نمايشگاه‎ها و فروش��گاه‎هاي بزرگ در جلب اين رضايت و ايجاد هيجان 

دارند اشاره کرد. نمايشگاه‎ها، در جوامع معاصر، نقشي دوگانه ايفا کرده‎اند: به 

عنوان بازارهاي محلي و به عنوان سايت‎هاي رضايت. آنها نه تنها سايت‎هايي 

براي مبادله‌ي کالاها هس��تند بلکه مکان‎هاي نما��يش کالاهاي خوش‏رنگ و 

عجيب و غريب از بخش‎هاي مختلف جهان در فضايي ش��اد هستند. همانند 

تجربه‎ي شهر، نمايشگاه‎ها تصويري تماشايي، مجاورت‎هايي متقابل و متضاد، 

نامأنوس، و مرزهايي به هم ريخته و عجيب و غريب به نمايش مي‌گذارند. براي 

افرادي که کنترل‌هاي بدني و احساسي را به عنوان بخشي از فرآيندهاي مدنيت 

جلوه و بس��ط مي‌دهند، به ويژه براي افراد طبقه‎ي متوسط، مکان‎هاي بي‎نظم 

فرهنگي‎اي مثل فروش��گاه‎ها، شهر، حاشيه‎ها و سواحل منبعي براي جذابيت، 

.(Featherston 2008: 675) اشتياق و احساس غرابت است

imagery ـ 1
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از نظر والتر بنجامين1 فروشگاه‎ها و بازارهاي مسقف جديد که در پاريس س

ظاهر شدند و به تبع آن در ساير شهرهاي بزرگ، از اواسط قرن نوزده به بعد، 

گس��ترش يافتند، به صورتي مؤثر تداعي‎کننده‌ي دنياهاي رويا2 بودند. مناظر 

باشکوه و وسيع کالاها به عنوان بخشي از انگيزه‎ي مدرنيستي و کاپيتاليستي 

منب��ع تصويرهاي رؤيايي‌اي بود که تداعي معان��ي و توهمات نيمه‎فراموش 

ش��ده3 را فرا مي‌خواند. در چنين فضايي، زندگي روزمره‎ي ش��هرهاي بزرگ 

.(Featherston 2008: 676) شناختي به خود مي‌گيرند‎‎رنگ زيبايي

ريموند ويليامز در اين راس��تا مي‌گويد: »يکي از قديمي‎ترين کاربردهاي 

اصطلاح مصرف4 عبارت اس��ت از تخريب، ه��در دادن، بيهوده تلف کردن، 

خال��ي کردن .... « از اين نقطه نظر بايد به تداوم، جابه‎جايي و تحول مفهوم 

فرهنگ به عنوان تلف کردن، ولخرجي و افراط توجه کنيم. در اين معناست 

که مفهوم باتايله5 از اقتصاد کلان و توليد اقتصادي نبايد به کميابي بلکه بايد 

با افراط مرتبط ش��ود. براي کنترل مؤثر رش��د و مديريت مازاد تنها راه حل 

عبارت است از تخريب يا ولخرجي و افراط که در شکل بازي‎ها، دين، هنر، 

جنگ، و مرگ تبلور می‎يابد. اين امر از طريق هدايا، جشن‎ها، تورنمنت‎هاي 

  .(Featherston 2008: 674)ها و مصرف آشکار انجام مي‌ش��ود‎مصرف، کارناوال

مصرف در اين معنا ش��کلي اس��ت از خالي کردن و هدردادني که در نهايت 

به رضايت و ش��ادماني مصرف‎کننده منجر مي‌ش��ود. پس مصرف في‎نفس��ه 

 forgotten illusions  ـ half  ـ dream worlds       3  ـ            2	Walter Benjamin ـ 1
        .(در زبان انگلیسی مد نظر است) Consumption ـ 4
Bataille  ـ 5
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س نمادي اس��ت از رضايت براي مصرف‎کننده که ممکن اس��ت در شکل‎هايي 

مثل مصرف در بازي‌ها يا هنر و يا نظاير آن نمود پيدا کند. 

بر اس��اس اين رويکرد مصرف براي زنان رضايت و ش��ادماني به همراه 

دارد. فروش��گاه‌ها و نمايشگاه‎هاي مرتبط با مصرف نيز فضايي هستند براي 

هيجان و احس��اس رضايت. خريد و مص��رف در اين رويکرد با افراطي که 

توأم با لذت و رضايت است معنا پيدا مي‌کند.

4( فمينيسم و جراحي زيبايي

حداقل در دو دهه‎ي گذش��ته، بحث جراحي زيبايي در كنار تغييرات در 

بدن و اعمال زيبايي براي نويس��ندگاني كه نگران وضعيت و اس��تثمار زنان 

و اس��تقلال بيماران هستند مسئله‌آفرين و غامض بوده است. انديشمندان و 

قانون‎گذاران هر دو به مخاطرات جراحي زيبايي توس��ط زنان عكس‎العمل 

نش��ان داده‎اند. براي فمينيس��ت‎ها مخاطرات جراحي زيبايي زماني برجسته 

مي‎ش��وند كه زنان در حين تصميم‎گيري‎‎ش��ان براي اين عمل با فش��ارهاي 

فرهنگ��ي و اجتماعي مواجه می‎ش��وند (Latham 2008: 440) . در اين معنا، بدن 

اغلب واسطه‌اي منفعل1 در نظر گرفته مي‌شود که از ريشه‌اي فرهنگي که براي 

. (Butler 2008: 205) بدن خارجي در نظر گرفته مي‌شود تعين ميي‌ابد

فمينيس��ت‎ها عموماً مخالف جراحي زيبايي‌اند. برخي از آنها به ويژه از 

فرهنگي انتقاد می‎كنند كه اثرات آن زنان را تش��ويق می‎كند تا خود را به نام 

زيبايي در معرض جراحي قرار دهند و جراحي زيبايي را براي زنان بسي��ار 

passive medium  ـ 1
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آسي��ب‎پذير می‎بينند (Latham 2008: 437) چهار نفر از سرشناس‎ترين منتقدين س

فمينيست جراحي زيبايي عبارت‎اند از: سوزان بوردو1، كتي ديويس2، كاترين 

پاول��ي مورگان3 و ويويان س��وبچاك4. اينها در واقع كلاسي��ك‎هاي حوزه‌ي 

 .(Jones & Heyes 2009: 2) جراحي زيبايي‌اند

برخ��ي ديگر علي‎رغم انتقاد کلي به جراح��ي زيبايي ديدگاهي معتدل‎تر 

داشته و بر اين استدلال‎اند كه بيماران جراحي زيبايي قادر به بروز عامليت و 

عقلانيت و خود كنترلي بر تصميم‎هاي معالجه‎شان هستند.

4 ـ 1( فمينيست‎هاي مخالف

فمينيس��ت‎هاي مخالف بر ماهيت پدرسالارانه‎ي پزشكي، پزشكي شدن 

تصميم در مورد سلامتي، قدرت كلينيكي‎ها و حمايت قانوني از اين پزشكان 

تأكيد مي‌كنند. برخي منتقدين فمينيست بر اثرات فشارهاي فرهنگي نظامدار 

بر زنان براي تطابق با آرمان‎هاي جنسيتي كليشه‎‎اي  از زيبايي تأكيد مي‌كنند. 

آنها از فرهنگ غالبي كه حاوي فش��ار پدرس��الاري و پزشكي شده است و 

باعث ايجاد محدوديت در توانايي كنترل  زنان بر بدن‎هايشان می‎شود انتقاد 

 .(Latham 2008: 441) اند‎نفسه مخالف‎كرده و در نتيجه با جراحي زيبايي في

در نظريه‎ي فمينيستي مخالفين جراحي زيبايي، زنان به عنوان مخدره‎هايي 

فرهنگي5 و تحت س��لطه‌ي نظامي گرسنه براي س��ود و كنترل در نظر گرفته 

			Susan Bordo  ـ 1   Kathy Davis  ـ 2
		Kathryn Pauley Morgan  ـ 3  Vivian Sobchack  ـ 4
Cultural dopes ـ 5
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س مي‎ش��وند (Jones & Heyes 2009: 7). ادبيات موجود فمينيستي در مورد جراحي 

زيبايي بر استانداردهاي اجتماعي زيبايي تمركز كرده و تلاش زنان بر تطابق 

ب��ا چنان آرمان‎هايي را مد نظر قرار داده‌اند. زنان از طريق رس��انه‎ها و ديگر 

نهادهاي اجتماعي طوري جامعه‌پذير مي‌شوند كه به »شكلي خاص برسند«. 

زنان تحت آرمان زيبايي هژمونيك هر نوع علائمي را كه از اين استانداردها 

 .(Song 2003: 6) تخطي كنند دروني مي‌كنند

فمينيس��ت‎ها با اس��تفاده از مباحث فوکو، س��عي دارند اَعمال زيبايي را در 

چارچوب رژيم‎هاي گفتماني علمي و هنجاري فرهنگ غربي تجزيه و تحليل کنند. 

درگيري زنان در اعمال مرتبط با بهبود و تغيير شکل بدن، بخشي از توليد بدن‎هايي 

.(Davis 2003: 79) 1مطيع و رام است، يا بريدن زنان براي اينکه اندازه شوند

کاترين مورگان يکي از فمينيست‎هاي منتقد جراحي زيبايي، از پزشكاني 

انتق��اد می‎كند كه فيزيك زنانه‎ي نرمال را به عنوان غيرنرمال تعريف می‎كنند 

و از تكنولوژي به عنوان عاملي براي اصلاح نام می‎برند و ش��كل‎هاي نرمال 

بدن زنان را به هم ريخته، مريض يا بيمار توصيف كرده و جراحي را راه حل 

.(Latham 2008: 443) آن مي‌دانند

مورگان چنين اس��تدلال كرده است: انتخابي كه زنان در استفاده از جراحي 

زيبايي انجام مي‌دهند منجر به اس��تقلال زنانه‎ي كامل نمي‌شود بلكه در عوض 

باعث وابس��تگي آنها به متخصصين و جراحان زيبايي مي‌ش��ود كه اغلب مرد 

هس��تند. پس براي تمام زنان به عنوان زن، موفقيت بر حسب الگوهاي به هم 

Cut women down to size  ـ 1
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پيوس��ته اجبار تعريف مي ش��ود : جذابيت اجباري، مادر بودن اجباري، و غير س

همجنس‎گرایی اجباري. الگوهايي كه تعيين‎كننده‎ي اهداف مشروع جذابيت و 

مادر بودن باشد. اين اجبار را می‎توان از طريق بيوتكنولوژي و جراحي ايجاد كرد 

)همان(. ساندرا هاردينگ نيز مدعي رابطه‎ي مستحکم و صريحي بين مادري زنان 

و نهادهاي س��لطه است. به نظر وي روابط اجتماعي مادري زنان، اساسي‌ترين 

زمينه‎ي مادي همه‎ي شکل‎هاي سرکوب است )اعزازي 1385: 110(.

فمينيس��م برس��اخت‎گراي اجتماعي نيز جنسي��ت را به عن��وان يکي از 

مهم‎ترين عوامل در تغيير بدن‎هاي فيزيکي براي تطابق با ايده‌آل‎هاي فرهنگ 

زيبايي زنانه و قدرت عضلاني در نظر مي‌گيرد. ديدگاه فمينيس��تي بدن‎ها را 

در جهان‎هايي فرهنگي و مادي، برس��اخته‎ي اجتماعي مي‌داند بدين معنا که 

آنها در يک زمان هم معناي نمادين و هم معنايي فيزيکي دارند. قضاوت‎هاي 

فرهنگ��ي در مورد بدن، چيزي بيش از قضاوت‎هاي زيبايي‎‎ش��ناختي صرف 

هس��تند. آنها قضاوت‎هايي اخلاقي نيز هس��تند. زماني ک��ه بدن يک فرد در 

تناقض با وزن، قد و ش��کل اجتماعي رايج اس��ت، آن فرد ممکن است فاقد 

منزلت و کنترل نيز در نظر گرفته شود. خلاصه، ممکن است اعضاي يک گروه 

اجتماعي به واسطه‌ي قضاوت، پاداش دهي و تنبيه افراد داراي اندازه، شکل، 

وزن و عضله‎ي متفاوت، همديگر را قانع و مجبور کنند که بدن‎هايي به لحاظ 

اجتماعي مقبول و ش��بيه بس��ازند (Jones & Heyes 2009: 7). نظريه‎ي فمينيستي 

برس��اخت‎گرایی اجتماعي چنين استدلال مي‌کند که تيپ‎هاي آرماني بدن‎ها 

همه محصول ايدئولوژي و اعمال و نظام قشربندي جامعه جنسيتي هستند.
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قبل از شروع به بحث فمينيسم ليبرال جالب است بدانيم که در واقع يكي از 

پيشگامان جراحي پلاستيك در دهه‎ي 1920 و يكي از اولين جراحان در زمينه‎ي 

.(Latham 2008: 448) زيبايي، فعال فمينيست فرانسوي دكتر سوزان نوئل بود

ام��ا همان‎گونه ک��ه قبلًا نيز گفتيم اين دس��ته از فمينيس��ت‎ها رويکردي 

معتدل‎تر اتخاذ کرده‎اند. فمينيس��ت‎هاي ليبرال چنين استدلال می‎كنند كه در 

جراح��ي زيبايي زنان به واس��طه‎ي انتخاب‎هاي فردي در مقابل فش��ارهاي 

فرهنگي پدرسالارانه مقاومت بهتري مي‌کنند. ليبرال‎ها از عامليت افرادي كه 

به جراحي زيبايي روي می‎آورند س��خن به ميان آورده و آن را نش��انه‎‎اي  از 

. (Latham 2008: 441)كنترل بر خود و استقلال و انتخاب فردي مي‌دانند

 از نظر اين دسته از فمينيست‎ها، حتي خود افرادي كه در پي جراحي‌اند، اين 

رويه‌هاي پزش��كي را به عنوان راهي براي بسط انتخاب بيماران توصيف كرده 

و آنها را پرخطرتر از ساير جراحي‎ها نمي‌دانند )همان: 443(. بر اين مبنا، جراحي 

زيبايي رابطه‎ي پيچيده‎‎اي  با روان‎‎شناسي دارد: چرا كه آن را نمي‎توان بر مبناي 

نياز پزشكي فيزيكي صِرف توجيه كرد بلكه آن را بايد در رابطه با تمايلات خود 

بيم��ار توجيه ك��رد (Jones & Heyes 2009: 5) . چرا که رابطه‌اي بين ظاهر خوب و 

.(Camron 2004: 80) احساس خوب داشتن وجود دارد

 تعداد بيش��ماري از فمينيس��ت‎هاي ليبرال رويكردي را پيشنهاد كرده‎اند 

كه تلاش دارد اين انتخاب را درك كند و به اين نكته اش��اره می‎كنند كه اين 

تصميم‌ها می‎توانند به صورتي مس��تقل توسط بيماران جراحي زيبايي اتخاذ 
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ش��وند. از اين رو آنها عامليت بيماران جراحي زيبايي را برجس��ته می‎كنند: س

توان بيم��اران براي حاكميت بر خود و نيز مد��ير تصميم‎هاي درماني خود 

.(Latham 2008: 444)

بنابراين اگرچه فمينيست‎هاي ليبرال از جراحي زيبايي توسط زنان انتقاد 

کرده‌ان��د اما در اقدام به جراحي زيبايي ق��درت انتخاب زنان به عنوان يک 

عامل را نيز در نظر مي‌گيرند. بر اين اس��اس اگرچه زنان ممکن است تحت 

فشارهاي فرهنگي به جراحي زيبايي روي بياورند اما در اين اقدام حسي از 

رضايت، عينيت بخشي و مبارزه‎ي آنان براي کنترل بدنشان است که بايد در 

تحليل‎ها بدانها نيز توجه نمود. 

کتي ديويس از اين نوع نظريه‎پردازان است. ديويس جراحي زيبايي را نه 

تنها براي سلامتي زنان خطرناك می‎داند بلكه آن را ابزاري براي توان زدايي و 

تحقير در نظر مي‌گيرد (Jones & Heyes 2009: 7). اما كتي ديويس در عين حال به 

اين نكته نيز اشاره كرده است اگرچه زنان بدن‎هاي خود را با الگوهاي فرهنگ 

غربي هم نوا می‎كنند اما در اين ميان بدن‎هاي خود را نيز عينيت مي‎بخشند. در 

چنين شرايطي است كه مي‌توان درك كرد چرا زنان اين اجازه را می‎دهند كه 

بدن‎هايشان تحت عمل جراحي زيبايي قرار گيرد. استفاده‎ي زنان از جراحي 

زيبايي نشانگر فعليت‎بخشي آنان به بدن‎هاي خود و تنازع آنها براي ورود و 

نيز كنترل بدنشان است. ديويس از نظريه‎ي فمينيستي در مورد استثمار صفت 

زيبا��يي كه زن��ان را به عنوان مخدره فرهنگي در نظ��ر می‎گيرد، انتقاد می‎كند 

(Latham 2008: 444). ديويس در تحقيق پزشکي خود درباره‎ي زنان و پزشکان و 
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س تحليل قدرت در تعامل اين دو مي‌گويد: »من انتظار داشتم اين نتيجه را بيابم 

که پزش��کان کنترل و سلطه‎ي زنان بر توليد مثلشان را تضعيف مي‌کنند ... اما 

با کمال تعجب دريافتم که رفتار پزشکان عمومي مرد بدون ترديد دوستانه و 

خيرخواهانه بوده است« )اعزازي 1387: 196(.

از ديگر فمينيست ليبرال‎هاي منتقد جراحي زيبايي سوزان بوردو1 است. 

از نظ��ر بوردو زنان ممكن اس��ت به ورزش و رژيم غذا��يي براي مديريت 

بدن‎هاي خود روي بياورند و از اين رو به نمودهايي فرهنگي از شكل زنانه 

مطلوب برس��ند. بوردو اس��تدلال می‎كند كه چنين اعمال��ي را می‎توان روي 

طيفي ديد كه در آن فشارهاي فرهنگي به لحاظ تاريخي باعث آسيب روحي 

و جس��مي زنان ش��ده است. با بسط اين قضيه مي‌توان به اين نكته رسيد كه 

جراحي زيبايي ممكن اس��ت شكل ديگري از مكانيسم فرهنگي براي ايجاد 

نمودهايي از شكل زنانه )خودآگاهانه يا نيمه‎آگاهانه( توسط زنان باشد كه به 

آنها به عنوان ابزاري براي رسي��دن به تصويري كه معرف شکل زنان، نرمال 

است فروخته مي‌شود )همان: 442(.

بوردو معتقد اس��ت كه افراد لزوماً مخدره‎ي فرهنگي نيستند. زنان خطر 

و درد را تحمل می‎كنند تا به قدرتي برس��ند ك��ه آنها را در هر جاي ديگري 

مصون می‎كند. انتخاب نحوه‎ي تغيير شكل بدن به آنها حداقل ميزان متوسطي 

از خودتعيين‎كنندگي می‎دهد. چنين زني احساس می‎كند كه خود، هويت خود 

را انتخاب كرده است )همان: 445(.

Suzan Bordo ـ 1
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دبرا گيلمن نيز جزء دس��ته‎ي فمينيست‎هاي ليبرال منتقد جراحي زيبايي س

توسط زنان است. کتاب تاريخ فرهنگي جراحي زيبايي گيلمن1 يکي از منابع 

مهم  مورد استفاده در جراحي زيبايي است. گيلمن استفاده‌ي زنان از صنايع 

زيبايي و تناسب اندام را به منظور رسيدن به هويت فردي بررسي كرده و به 

اين نكته اشاره می‎كند كه چگونه زنان، براي مثال در ژيمنازيوم حسي از قوي 

. (Latham 2008: 446)بودن و قدرتمندي به دست مي‌آورند

5( نتيجه‎گيري و پيشنهادات

زيبا��يي، آرايش و جراحي موضوعي چند رش��ته‎‎اي  اس��ت و از اين رو 

تحليل‎هاي فمينيستي بايد از گونه‎‎اي  از رويكردهاي بين رشته‎‎اي  بهره گيرند. 

جامعه‎شناسان،  فيلسوفان، نظريه‎پردازان مطالعات رسانه‌اي و فيلم، نظريه‎پردازان 

مطالعات فرهنگي، مردم‎‎شناسان و متخصصين علوم انساني پزشكي از جمله 

. (Jones & Heyes 2009)اند‎ها هستند كه با اين موضوع مرتبط‎اين رشته

در تحليل جراحي زيبايي و آرايش هم انگيزه‌ها و س��ائقه‌هاي زنان بايد 

کالبد ش��کافي شوند و هم س��اختارها و نهادهاي جامعه بازبيني شوند. البته 

نکته‎ي حائز اهميت آن است که سلايق و انگيزه‌هاي زنان در ارتباط متقابل 

و تنگاتنگ با س��اختارها و نهادهاي جامعه قرار دارند و در موارد بسي��اري 

تحت تأثير و فش��ار ش��ديد آنها شکل مي‌گيرند. اين خط سي��ر را برخي از 

1ـ  عنوان کامل کتاب :
Debra Gilman, Making the body beautiful: Cultural History of Aesthetic Sur-
gery, Princeton University Press,1999
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س فمينيست‎ها دنبال کرده‌اند و از فشارهاي جامعه بر زنان براي تغيير بدن خود 

براي انطباق با ش��رايط و درخواست‎هاي مردسالارانه حاکم بر ساختارها و 

نهادهاي جامعه س��خن به ميان مي‌آورند. از اين رو بخش��ي از روابط نسبتاً 

پايدار جنسيتي حاکم بر جامعه که با زيربنايي مردسالارانه طراحي شده‌اند به 

زنان فشار فرهنگي و اجتماعي وارد مي‌کنند تا ظاهر و بدن خود را در جهت 

آن روابط تغيير دهند. نهادهاي جامعه خواه به صورت فعال يا انفعالي، زنان 

را به انطباق با شرايط خود تحت فشار قرار مي‌دهند و طبيعي است افرادي 

که تحت استلزامات ساختاري و نهادي چنين جوامعي قرار بگيرند و مطابق 

با آنها عمل نکنند طرد و منزوي خواهند شد. پس زنان يا بايد طرد را بپذيرند 

يا تاوان مقاومت در برابر چنين استلزاماتي را بپردازند يا انعطاف خود را در 

قبال آنها نشان دهند.

نکت��ه‎ي ديگري که معمولًا در مطالع��ات مربوط به آرايش و زيبايي غفلت 

مي‎ش��ود توجه به تغييرات اين مفاهيم و ورود آنها به فازهاي جديد اجتماعي 

اس��ت. در فازهاي جديد علاوه بر توجه به جنسي��ت بايد به مفهوم طبقه نيز 

توجه اساسي شود. چنانچه جولي هي سونگ در مطالعه‎ي خود نشان داده است 

كه زنان آمريكايي آسي��ايي‎الاصل به دلايل متعددي كه بر هژموني غربي، طبقه 

و مناس��ك گذر مبتني هستند به اعمال جراحي زيبايي دست مي‎زنند. نتيجه‎ي 

مطالعه‎ي وي نشان می‎دهد دلالت‎هاي جراحي زيبايي فراتر از ادبيات مربوط 

به نقش‎هاي جنسيتي و ظاهر هژموني شده است و بايد از عوامل ديگري مثل 

.(Song 2003: 1) فرهنگ و طبقه نيز براي تبيين اين پديده بهره جست
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همچنين نکته‎ي ديگر مغفول در اين مفاهيم، س��لطه‎ي زنانگي اس��ت به س

گون��ه‎‎اي  ک��ه اين مفاهيم اغلب به جاي توجه به دو جنس فقط به جنس زن 

مربوط مي‌ش��ود. اين در صورتي اس��ت که برخي آمارها و ارقام حکايت از 

تغيير مصرف موارد مربوط به زيبايي و جراحي از زنان به مردان دارد. روندي 

ک��ه به نوبه‎ي خود حائز توج��ه بوده و جاي تأم��ل دارد و مي‌توان اين‎گونه 

س��ؤال کرد که آيا از تحليل‎هاي موجود مي‌توان براي تبيين اين پديده بهره 

گرفت و يا اينکه نياز به رويکردهاي ديگري در اين زمينه اس��ت. البته شايد 

رويکردهاي مربوط به فرهنگ مصرف در اين زمينه نيز کارآمد باشند و بهتر 

است تأکيد بيشتري بر شيوع روزافزون فرهنگ مصرف صورت گيرد تا توجه 

ص��رف به مصرف به عنوان پديده‌اي غير مس��ئله‌دار و منتج از خودتوليد. به 

همين دليل برخي معتقدند که زيبايي نيز مثل س��اير مفاهيم ديگر، به ابزاري 

براي نظام کاپيتاليستي تبديل شده است. حتي برخي ديگر معتقدند زيبايي به 

انحصار ثروتمندان درآمده است )هنسن و ديگران 1386: 64(.

ش��ايد اين ديدگاه، بسيار بدبينانه باشد که همه چيز را بخواهيم در انحصار 

کاپيتاليس��م ببينيم. به اعتقاد برخي اين جامعه اس��ت که هنجار زيبايي را تعيين 

مي‌کند نه دس��تور اين فرد يا آن گروه )همان: 70(. اما در هر حال س��ؤال مهم اين 

است آيا در پس اين تعيين‌کنندگي سرمايه و سرمايه‎داري نقش مهم‎تري ندارد؟ به 

عبارت ديگر آيا بازيگردان اصلي اين هنجارها، در پس پرده، سرمايه‎داري نيست. 

آيا اين ظرفيت اساسي س��رمايه براي گردش در حوزه‎هاي مختلف اجتماعي1 

1 ـ  برداشت از مفهوم هاروی
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س براي خروج از بحران نيس��ت که به حوزه‎ي بدن و تغييرات بدني و زيبايي 

تغيير مسي��ر داده و در اين راس��تا ابتدا زنان و در وهله‎ي بعد هم زنان و هم 

مردان را هدف خود قرار داده اس��ت. اين مقاله در پي اين بود که نشان دهد 

پيون��د بين اقتصاد و زيبا��يي و يا پول و زيبايي در جامع��ه‎ي معاصر پيوند 

محکم، تغيير داده ش��ده و ايدئولوژيکي اس��ت و اگرچه خواست خود زنان 

و عامليت آنان نيز در آن تأثير دارد ولي اين عامليت تحت نفوذ بسي��ار زياد 

س��اختار از قبل طراحي ش��ده و دائماً در حال تداوم سرمايه‎داري است. به 

عبارت ديگر، »زنان چيزي را که نمي‌خواهند، مي‌خواهند« )همان: 97(.

 جين م��ورگان مي‌گويد : »در رقابت براي ش��وهريابي و امنيت اقتصادي، 

آرا��يش لازم اس��ت.... اگرچه اين يک مکر زنانه اس��ت ]آرا��يش[ ولي از بُن 

يک دش��واري اقتصادي اس��ت« )همان: 91(. به عبارت ديگر بخش عمده‎‎اي  از 

تلاش‎هاي زنان علاوه بر اينکه محصول تبليغات تجاري اس��ت و براي فروش 

بيشتر است، گاهي اوقات براي رقابت اقتصادي و کاريابي نيز لازم است. از نظر 

مورگان در بازار رقابتي سکس که نمايانگر جامعه‎ي سرمايه‎داري است، زنان بايد 

براي امنيت اقتصادي خود رقابت کنند خواه به شکل کاريابي يا شوهريابي. پس 

آرايش خواست زنان نيست. ما زير فشار اجتماعي مي‌بايستي آن را به کار ببريم. 

به کار بردن لوازم آرايش خوب و لازم است چون به زنان براي زيبا شدن ياري 

مي‌رساند و حق ماست که از آن بهره بگيريم. در اينجا گزينش آزاد يا حق به کار 

بردن لوازم آرايش با فش��ار اجتماعي با هم آمده‌اند، به نام گزينش آزاد از فشار 

اجتماعي پشتيباني کردن چيزي است که در آن تناقض وجود دارد )همان: 98(.
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عطف به مباحث فوق، سياست‎گذاران فرهنگي بايد هم به خواست‎هاي س

زنان و هم به خواس��ت‎هاي جامعه در خصوص زيبايي توجه داشته باشند. 

همان‎طور که در رويکرد س��وم مربوط به فرهنگ مصرف نيز اش��اره کرديم، 

بسياري از زنان از مصرف به معناي اعم لذت می‎برند. با برنامه‎ريزي فرهنگي 

می‎توان اين مصرف‌‎گرایی را که حاصل تعامل نظام سرمايه‎داري براي تبليغ 

مصرف‎گرایی و خواس��ت خود زنان است به مسي��ري صحيح هدايت کرد. 

علاوه بر اين همان‎گونه که گفتيم بسي��اري از مبادي ورودي لوازم آرايش��ي 

تحت کنترل افراد قاچاقچي و سودجوس��ت. با کنترل مرزها می‎توان از سود 

هنگفتي که به جيب سرمايه‌داري جهاني و شرکت‎هاي بزرگ سرازير می‎شود 

جلوگيري کرد.

اما حتي با بستن مرزهاي خاکي، اگر مرزهاي فرهنگي و عناصر خلل‎پذير 

فرهنگي اصلاح نشوند، هنوز تقاضا براي ورود محصولات و لوازم آرايشي 

وجود خواهد داش��ت و اين تقاضا کشش��ي خواهد بود براي فعال‎تر شدن 

قاچاقچيان. پس بايد حفره‎هاي فرهنگي مرتبط شناسايي و با عناصر فرهنگي 

و تفکرات مفيد پُر شوند.

اما از زاويه‎‎اي  ديگر در خصوص تعريف زيبايي در جامعه نيز تلاش‎هايي 

فرهنگي ص��ورت گيرد تا زيبايي مادي و ظاهري صِرف مبناي قضاوت‎هاي 

اجتماع��ي و ملاکي ب��راي پذيرش‎ها در نظر گرفته نش��وند. تعاريف زيبايي 

امروزين اغلب جوامع تحت تأثير و سلطه‎ی استاندارهاي رسانه‎هاي غربي و 

آمريکايي است. بايد از نفوذ صنعت فرهنگ جلوگيري کرد و استانداردهاي 

Archive of SID

www.SID.ir

www.SID.ir


139

زیبایی و پول: آرایش و جراحی 
13

89
ر  

ها
  ب

/ 4
7 

ره
ما

ش
 / 

هم
زد

وا
 د

ال
س زيبايي را در جامعه با مهندس��ي فرهنگي بازتعريف نمود. استانداردهايي که 

پش��توانه‎ي فرهنگي قوي داشته باش��ند و حفره‎هاي فرهنگي و اجتماعي در 

آنها به حداقل برسند.
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