
«بکش و خوشــگلم کن!» به درســتی مشــخص 

نیست چنین عبارتی چگونه به فرهنگ عامه مردم  

راه یافته و خاستگاه آن کجا بوده است اما موضوع 

هر چه بوده و حتی اگــر در ابتدا به صورت اغراق 

و مبالغه و به دور از واقعیت بیان شــده، امروزه به 

شــکلی کاملا واقعی کارکرد خــود را پیدا کرده و 

کار را به جایی رسانده اســت که این به اصطلاح 

«زیبا شدن» گاهی به مرگ افراد منتهی می شود.

زیبایی دوســتی، تنوع طلبــی و مــورد توجه قرار 

گرفتن از جمله احساســات فطری انسانی است 

که از ابتدای خلقت در نهاد آدمی قرار داده شده 

اســت. مجالی برای کتمان ایــن واقعیت وجود 

ندارد خاصه آنکه این احساسات، به ویژه در جنس 

زنان تقویت و به ابزاری برای قدرت نمایی و رقابت 

نیز مبدل شده است. اما گویا این گونه احساسات 

حد و مرزی نمی شناسد و متأسفانه گاه با جنون 

نیز آمیخته شده و کار از «مورد توجه قرار گرفتن» 

به «دیده شــدن به هر قیمت» می رسد و بهای آن 

نیز گاه به قیمت «زندگی» پرداخت می شود.

اما بدون شـک، گسـترش و تغییر شـکل رسانه ها 

در ترویـج ایـن «زیبانمایـی» نقـش اصلـی را 

ایفـا کـرده اسـت. شـاید روزی فقـط حضـور در 

محافل و مجالس بـه تقویت این حـس بین افراد 

منجـر می شـد امـا تحـول مهمـی بـه نـام سـینما 

باعـث شـد ایـن حـس در قالـب «شـبیه شـدن به 

بازیگر» و «سلبریتی سـازی» بسـیار تقویت شود. 

گسـترش دنیـای تصویـر و باز شـدن پـای ابزاری 

بـه نام تلویزیـون به منـازل، ایـن موضـوع را بیش 

از پیـش توسـعه داد. در کنـار همه این هـا، فعال 

شـدن مؤسسـات تبلیغاتـی در زمینـه ترویـج مد، 

لبـاس، لـوازم آرایشـی و ... بـازاری بسـیار 

پرمخاطـب ایجـاد کـرد و ایـن مؤسسـات نیـز 

بـا بهره گیـری از فضاهـای مختلـف رسـانه ها، 

سـعی در جـذب مخاطـب و فـروش و ارائـه کالا 

و خدمـات داشـتند. رسـانه های مکتـوب نیـز 

بـرای آنکـه از ایـن فضـای درآمـدزای تبلیغاتـی 

محـروم نماننـد، به ایـن جرگـه پیوسـتند و رقابت 

تبلیغاتـی تمام عیـار بـرای ارائـه ابـزار «مـد» و 

«مـدل» آغـاز شـد. امـا ورود اینترنـت و بـه دنبال 

آن، شـکل گیری رسـانه های اجتماعـی، انقلابی 

در عرصه رسـانه ها پدید آورد که موجـب تغییرات 

شـگرف اجتماعی و فرهنگی شـد. ایـن تغییرات 

در عرصـه تبلیغـات نیـز آثـار فراوانـی گذاشـت 

و موجـب تغییـر در فـرم و محتـوای تبلیغـات و 

اثرگـذاری بیش ازپیـش آن شـد.

آنچــه مســلم اســت ایــن اســت کــه فضاهای 

تبلیغاتی، به هر شکل و سیاق که باشد، صرفا به 

دنبال جذب مخاطب با شعارهای مشتری پسند 

و فروش کالا و خدمات اســت. از ســوی دیگر، 

مؤسســات ارائه کالا و خدمات نیــز توقع دارند 

در برابر هزینه های چشــمگیری کــه برای یک 

فعالیــت تبلیغاتــی می پردازنــد، با بیشــترین 

بازخورد و دیده شدن از ســوی مخاطب روبه رو 

شوند. بنابراین برای این دو گروه، در نظر گرفتن 

پیامدهــای کار تبلیغاتی بــرای جامعه چندان 

مفهومی ندارد. برای نمونه، چند سالی است که 

صداوسیما تبلیغ موادی از قبیل چیپس و پفک 

را به دلیــل مضر بودن برای ســلامت اجتماعی 

ممنوع کرده است و هرســال در فهرستی که از 

سوی وزارت ارشــاد ارائه می شود، تعدادی کالا 

مشــمول این ممنوعیــت می شــوند. اما همین 

رسانه ملی، مواردی از قبیل کت و شلوار، کفش 

و ... را بــا بهره گیــری از حضور شــخصیت های 

محبوب اجتماعی تبلیغ می کند و درباره تبلیغ 

انواع مواد آرایشــی به اصطلاح مجاز نیز چندان 

بی رغبت نیست. حتی گاه خود در تله ای مشابه 

موضوع «کــرم حلــزون» بــا چالش نیــز مواجه 

می شود.

از ســوی دیگر، به قــول نوام چامســکی، منتقد 

اجتماعی،  این رســانه های گروهی هســتند که 

افکار عمومی را کنترل می کنند و گاه در رسانه ها 

با استفاده از ابزار بزرگ نمایی، حقایق نیز وارونه 

بیان می شود. آنچه بیشــتر  در تبلیغات به چشم 

می خورد افرادی با اندام متناســب و چهره هایی 

جذاب است که فارغ از مصرف یک ماده خوراکی 

یا آرایشــی که آن را تبلیغ می کنند، همین اندام 

متناســب یا چهره جذاب را دارند. غافل از اینکه 

آنچه در واقعیت عمومی جامعه وجود دارد، با این 

بازنمایی رســانه ای متفاوت اســت و ارتباطی با 

مصرف آن کالا یا خدمات ندارد.

خواســته یــا ناخواســته، در جامعــه ای زندگی 

می کنیم که افراد به طور میانگین چند ســاعت 

در شــبانه روز را با شــبکه های اجتماعــی نظیر 

اینســتاگرام زندگــی می کنند. با یــک پیمایش 

دربــاره اســتفاده بانــوان از ایــن شــبکه های 

اجتماعــی، آنچه بــه دســت می آید این اســت 

کــه دســت کم ۲۰ درصــد کانال هــا و گروه ها و 

صفحه هایی که بانوان در آن عضویت دارند ... .

نسیم

رضا 
میرزاده 
کارشناس رسانه

ت
اس

ی 
ئین

 تز
س

عک

ت
اس

ی 
ئین

 تز
س

عک

بکش و خوشگلم کن!
حدود ۲۰ درصد از کانال هایی که 

بانوان در آن ها عضو هستند مربوط به زیبایی است

۳

۲شنبــــــه
۶ تیـر  ۱۴۰۱

۲۷ ذی القعده ۱۴۴۳ شماره ۳۶۹۹

             آرایش 
              با چند خط قرمز

ماجرا از فروشگاه کوچک ســتاره خانم شروع می شود در یک کوچه 

حدود ده متری که تنها مزیت آن در مقایسه با دیگر کوچه ها فضای 

ســبز داخل کوچه بود. او زنی خوش اخــلاق، خوش برخورد و البته 

با همه بی ســوادی اهل مشــاوره دادن بود و البته هست. هر بار که 

مغازه اش می رفتی، نگاهی به چهــره ات می کرد و می گفت: همین 

کرم ها را مصرف کنی خوب است! یا می گفت: همین رژ لب بیشتر به 

شما می آید! یا مثلا می گفت: اگر رنگ مو می خواهی، این قهوه ای را 

ببر و ۳ درصد هم بیشتر اکسیدان نریز! از حق نگذریم، مشاوره های 

خوبی می داد و ردخور نداشت! شاید دلیل موفقیت او هم این بود که 

بی سواد آگاه بود! آگاه به این دلیل که هم می دانست چه چیزی به 

چه کسی می آید، هم اینکه قدرت خرید هرکس چقدر است. درست 

مطابق جیب هر فرد به او کالا می داد. این توانایی سر ســال باعث 

خانه دار شدنش شد و در میانه ســال بعد هم یک مغازه سر چهارراه 

خرید. نمونه یک زن موفق شده بود که خیلی ها به او غبطه می خوردند 

ولی باز هم مجبور بودند از خودش خرید کنند چون پیشنهادهای 

خوبی می داد. هر وقت از او می پرسیدی دلیل موفقیتش چه بوده 

اســت می گفت: برخی خانم ها شــده نان شــب نمی خرند ولی از 

کرم پودر و رژ و خط چشم غافل نمی شوند!

خرید با پول توجیبی

این فقط حرف ستاره خانم نیست. وقتی سری به بازار لوازم آرایشی 

می زنم، آنچه در بازار دیده می شــود مشــابه این گفتــه را تصدیق 

می کند. زنی در مغازه اســت که کفش های پایش حال زاری دارد. 

بچه اش برای یک آب میوه گریه می کند اما باید یک وسیله آرایشی 

بخرد! در مغازه ای دیگر، دختر جوانی مخفــی از مادرش به همراه 

هم کلاسی خود برای خرید خط چشم آمده است. این را وقتی متوجه 

می شــوم که به فروشــنده می گوید: این پول توجیبی یک هفته ام 

اســت. تازه اگر مامانم بفهمد، پرتش می کند بیرون! این گرایش، 

بالا و پایین شهر هم ندارد. شاید تحصیلات تأثیری بر مقدار مصرف 

لوازم آرایشی داشته باشد. یکی از فروشگاه های لوازم آرایشی آن قدر 

شلوغ است که نفر آخر روی پله مغازه ایستاده است. گویا امروز فروش 

ویژه دارد و تخفیف خوبی می دهد. مغــازه ای دیگر هم که چندان 

شلوغ نیســت با ظاهری جذاب برای خود مشتری جذب می کند. 

فروشــنده ترکیبی از فارسی، انگلیســی و ترکی صحبت می کند. 

انگار این چندزبانه بودن روی قیمت ها خیلی اثرگذار است. البته 

خانم های مشتری هم این روند را می پســندند. او یک رژلب، یک 

صابون و یک کرم که نمی دانم ضدآفتاب اســت یا مرطوب کننده را 

داخل یک نایلون شیک می گذارد و به خانم مشتری می گوید: شد 

یک میلیون و ۳۰۰. خانم مشتری هم انگار طبیعی باشد لبخندی 

می زند و کارتش را می دهد.

آرایش با کمی چاشنی

می توان بدون آمار و ارقام به ضروت، اهمیت، جایگاه و منزلت لوازم 

آرایشی بین اقشار مختلف جامعه به ویژه زنان پی برد، جایگاهی که 

با چند خط قرمز باید نگاهی دوباره به آن انداخت، نگاهی که برخی  

از زنان به آن عمیق وابسته اند و برخی دیگر روی خط اعتدال و میانه 

حرکت می کنند. این اعتدال با چاشنی موقعیت شناسی، هیچ حرف 

و حدیثی باقی نمی گذارد.

ماجرای نگران کننده این اســت که ما یکی از کشورهای  پرمصرف 

لوازم آرایشی در دنیا هســتیم و با توجه به آنالیز جمعیت، زنان بین 

۱۵ تا ۲۴ سال مخاطبان و مشــتریان اصلی لوازم آرایشی هستند.  

این یعنی باید کمی نگران باشیم که در سن خودسازی، تغییر ظاهر 

اولویت برخی دختران جوان شده است.

به باور بســیاری از آسیب شناســان وقتی ســن تمایل افراد جامعه 

در اســتفاده از لوازم آرایش کاهش می یابد به معنای این اســت که 

آینده سازان جامعه اعتمادبه نفس خود را ازدست داده اند و به دنبال 

زیباشدن به کمک وسایل و ابرازی هایی هستند تا خلأهای خود را 

پر کنند، خلأهایی که با آموزش می توان آن ها را تأمین کرد. به  نظر 

می رسد هم اکنون حلقه گمشــده آرایش کردن، فرهنگ آن است. 

شاید لازم باشد یک وقت هایی مانند قانون سیگار که خرید آن برای 

کوچک تر از هجده ساله ها ممنوع است، اســتفاده از برخی از لوازم 

آرایشی برای دختران جوان ممنوع شود، البته ممنوعیتی که همراه 

با آگاهی بخشی باشد و خود زمینه ای برای ترغیب به مصرف نشود.
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