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چکیده 
مقاله ي پيش رو، بر اساس رویکرد سيري ناپذیري کاتز-گرو و ساليوان و با روش 
پيمایشي، ضمنِ موشکافي ساختار ذائقه ي زنان استان قم، رابطه ي عوامل مرتبط با 
انگاره هاي مصرف فرهنگي در بين 532 نفر از آنها را بررسي مي کند. نتایج نشان داد 
که از نظر مؤلفه هاي انگاره ي مصرف )یعني تنوع و فراواني(، زنان استان قم را مي توان 
در دو سنخ جاي داد؛ از نظر تنوع فعاليت فرهنگي، زنان این استان کم مصرف اند و 
در فرهنگ سطح پائين یعني در 1 تا 3 فعاليت فرهنگي شرکت دارند. از نظر فراواني 
فعاليت فرهنگي، زنان استان قم هيچ مصرف فرهنگي ندارند و فراواني فعاليت فرهنگي 
آنها در حد صفر است. همچنين، مهم ترین تعيين کننده هاي هم تنوع و هم فراوانيِ 
مصرف فرهنگي زنان در این استان، سرمایه ي اقتصادي، سرمایه ي انساني، سن، وضع 
قم  استان  زنان  بيشتر  که  دارد  آن  بر  دلالت  نتایج  بودند.  اشتغال  وضعيت  و  تأهل 
مرحله ي  در  و  )مردم پسند(  متوسط  فرهنگِ سطح  مصرف کننده ي  درجه ي  به  هنوز 
بالاتر، مصرف کننده ي سيري ناپذیر نرسيده و انگاره ي مصرف فرهنگي آنها محدود به 

هيچ مصرفي و تک مصرفي و به  عبارتي فرهنگ سطح پائين است. 
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اساس  همين  بر  و  بودن  نيازمند  انسان  بنيادي  خصيصه هاي  از  يکي 

نيازمند  اين موجود براي تداوم حيات خويش،  مصرف کننده بودن است.  

سازد.  برآورده  را  او  اوليه ي  نيازهاي  که  است  خدماتي  و  کالاها  مصرف 

بنابراين، نياز و مصرف همراهان هميشگي انسان ها در طول تاريخ بشر بوده اند 

)موحد و ديگران، 1389: 8؛ به نقل از Bockoc, 1993: 2 (. مصرف، فرآيند اجتماعي، 

فرهنگي و اقتصادي انتخاب کالاهاست که فرصت ها و موانع مدرنيته را بازتاب 

مي دهد. تکنولوژي ها، ايدئولوژي ها و نظام هاي عرضه، فضاهاي مصرفي را در 

يک چارچوب نهادي ايجاد مي کنند که گروه هاي اجتماعي کليدي آن را به 

وجود آورده اند، درحالي که فرد مصرف را به  عنوان يک پروژه ي سازنده و 

.)Zukin & Maguire, 2004: 173( نمايشگر هويت تجربه مي کند

تمامي  با  فرهنگ  مدرن،  مصرفي  جامعه ي  در  ديگر،  طرف  از 

عرصه هاي حيات درهم  تنيده و افراد مي توانند از بين ابُژه هاي گوناگون 

در مصرف  موجود  ادبيات   .(Virtanen, 2007: 1) کنند  انتخاب  مصرفي، 

و  پرُخوري  بر  بيشتر  سيمکوس1،  و  پيترسون  کار  پايه ي  بر  فرهنگي، 

مطالعه ي  به  که  شده اند  متمرکز  خواري2(  )همه چيز  فرهنگي  پرُمصرفي 

خدمات  و  کالاها  انواع  مصرف  در  فرهنگي  سرمايه ي  دخالت  شيوه ي 

1. Peterson & Simkus (1992)
2. omnivorousness
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مانند هنرهاي فاخر1، فرهنگ مردم پسند2 و فرهنگ عامه پسند3  فرهنگي 

پرداخته  و بر اين باورند که شاخص هاي پرُخوري فرهنگي، در درجه ي 

نخست مبتني بر ذائقه هاي فرهنگي است. 

علي رغم اهميت مصرف فرهنگي و ضرورت شناسايي انگاره هاي مصرف 

فرهنگي، به  ويژه در بين زنان، در حال حاضر در ايران هيچ مرجع مناسبي 

براي شناسايي انگاره ي مصرف و به عبارتي انگاره ي ذائقه ي مصرف کنندگان 

فرهنگي وجود ندارد و اين فقدان مرجع، نهَ  تنها مطالعات را دچار کج فهمي 

نيز  را  فرهنگي  سياست هاي  از  بسياري  نتيجه ي  بلکه  مي کند،  کج روي  و 

نامعتبر خواهد ساخت. در حقيقت، يکي از شروط سياست فرهنگي مناسب 

در هر کشوري، در کنار شناخت ميزان مصرف فرهنگي، پي  برُدن به تنوع 

و حتي فراواني مصرف فرهنگي است که مطالعه ي حاضر سعي دارد اين 

شکاف نظري را پرُ کند. تأکيد نظري اين تحقيق، با بررسي تنوع و فراواني 

افراد چه  اينکه  بررسي  به  جاي  قم،  استان  زنان  بين  در  فرهنگي  مصرف 

چيزي مصرف مي کنند، بر اين است که افراد چگونه فعالانه مصرف مي کنند 

حاضر  تحقيق  در  عبارتي،  به   است؟  انگاره هايي  چه  تابع  آنها  مصرف  و 

تنها يافته ها مدنظر نيست، بلکه روش برخورد و تفکر راجع به انگاره هاي 

ذائقه براي مصرف فرهنگي مهم تر است. هدف اوليه ي اين مقاله، برساخت 

انگاره هاي گوناگون براي ذائقه ي مصرف فرهنگي در بين زنان  و معرفي 

1. fine arts
2. popular culture
3. folk culture
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اين استان است. در واقع، مقاله ي حاضر ضمنِ بررسي انگاره هاي مصرف سا

فرهنگي در بين زنان استان قم و در نتيجه سنخ بندي مصرف کنندگان، عوامل 

مرتبط با اين انگاره ها را تبيين مي کند. 

2- چارچوب نظري پژوهش

نظريه هاي متعددي در حوزه ي جامعه شناسي مصرف، مطالعات فرهنگي، 

مديريت و بازاريابي، انگاره هاي ذائقه طبق کميت و کيفيت کردارهاي مصرفي 

را طبقه بندي کرده اند؛ از جمله پيترسون1 )1992( در ابتدا نظريه هاي پرآوازه اي 

ديگران  بعدها  که  کرد  مطرح  سفت وسخت2  مصرف کنندگان  درباره ي  را 

اين  داده اند.  تغيير  همه چيزخوار3(  )مصرف کنندگان  پرُمصرف ها  به  را  آنها 

رويکرد، انواع ديگر مصرف کنندگان مانند تک مصرف4 را نيز شامل مي شود. 

در  که  آمريکا  در  بالاتر  طبقات  اعضاي  که  معتقدند  همکاران  و  پيترسون 

گذشته به  خاطر علاقه شان به مصرف طيف محدودي از ذائقه هاي فرهنگي، 

به  تغيير  حال  در  امروزه  مي شدند،  خوانده  فرهنگي  سفت وسخت خواران 

پرُمصرف هاي فرهنگي هستند. يعني طبقه ي بالايي که تنوعي از ذائقه هاي 

فرهنگي )سطح بالا5، سطح متوسط6 و سطح پائين7( را تجربه مي کنند.

1. Peterson
2. snob consumers
3. omnivorous
4. univorus
5. high-brow
6. middle-brow
7. low-brow
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قشربندي  در  همساني1  از  بورديو  فرمول بندي  با  پرُمصرفي  رويکرد 

فرهنگي2  تقابل دارد که بر اساس آن، گروه هاي طبقاتي بالاتر، فرهنگ سطح 

بالا و گروه هاي طبقاتي پايين تر، فرهنگ سطح متوسط را ترجيح مي دهند. 

همچنين اين رويکرد، مخالف بسياري از گزارش هايي )مانند گيدنز( است 

که مصرف فرهنگي را جنبه اي از سبک زندگي مي دانند که چون فردي  شده 

است، سياّل، انعطاف پذير و فاني است. بر اساس نظريه هاي متعدد، امروزه 

فرهنگي سطح  مصرف  به  مي کنند،  مصرف  بالا  فرهنگ سطح  که  کساني 

متوسط يا مردم پسند رغبت کمتري دارند )Bennett et al., 2010؛ Chan, 2009؛ 

بورديو  استدلال  برخلاف  ديدگاه،  اين   .)British AcademY, 2010 از  نقل  به 

است. به اعتقاد وي در جامعه ي معاصر همگي افراد، به پرُمصرفي فرهنگي 

بيشتر از سفت وسخت خواري فرهنگي3گرايش دارند.

طبق نظر پيترسون، پرُمصرفي »يک استاندارد براي ذائقه ي خوب« است. 

پرُمصرف در مورد طيف وسيعي از ذائقه در فعاليت هاي فرهنگي به کار مي رود، 

برخلافِ تک مصرف يا کم مصرف که يک ذائقه ي خسته کننده و محدودتر است 

)Virtanen, 2007: 3(. البته نوشته هاي اخير، با اصلاح رويکرد پرُمصرف، صحبت 

از رويکرد سيري ناپذيري4 و مصرف کنندگان سيري ناپذير5 کرده اند، که محصول 

.)Katz-Gerro & Sullivan, 2010( سرعتِ رو به   تغيير زندگي و فراغت است

1. homology
2. cultural stratification
3. cultural snobs
4. voraciousness
5. voracious consumers
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و سا کاتز-گرو  انديشه ي  مبناي  بر  نيز  حاضر  تحقيق  نظري  چارچوب 

ساليوان تنظيم شده است. آنها ابتدا به نقد ادبيات مصرف فرهنگي پرداخته 

بر  پيترسون و سيمکوس، عمدتاً  کار  پايه ي  بر  ادبيات  اين  که  معتقدند  و 

پرُخوري مصرفي متمرکز شده اند )Ibid, 2007: 123(، اما کاتز-گرو و ساليوان 

با اضافه  کردن بعُد جديدِ مشارکت فرهنگي1 به ذائقه هاي فرهنگي، مصرف 

را از حوزه ي جامعه شناسي فرهنگ به حوزه ي جامعه  شناسي کار و زمان نيز 

بسط دادند. اين دو )برخلاف نظريه ي ذائقه ها و ترجيحات فرهنگي( معتقدند 

که پول و زمان نيز نقش مؤثري در مشارکت فرهنگي دارند، بنابراين مديريت 

پول و زمان در مصرف فرهنگي لازم است. 

رويکرد سيري ناپذيري، مکمل و تغيير نظريِ رويکرد پرُخوري )پرُمصرفي( 

فعاليت هاي  تنوع  )بازتاب  دهنده ي  فعاليت ها  طيف  از  ارزيابي  که  است 

نرخ  )بازتاب  دهنده ي  فعاليت ها  اين  در  مشارکت  فراواني  با  را  فرهنگي( 

گردش بالاي فعاليت ها( ترکيب مي کند. به  عبارتي، اين رويکرد دلالت بر بعُد 

کمي مصرف فراغت، نهَ  تنها براساس گستره ي ذائقه هاي فرهنگي )همانند 

فراغتي  فعاليت هاي  فراواني مشارکت در  بر اساس  بلکه  همه چيزخوري(، 

متنوع نيز دارد. اين ترکيب، به ما نشان مي دهد که با توجه به فشار زماني و 

آهنگ مصرف در جامعه ي مدرن، مردم چگونه مصرف مي کنند تا اينکه چه 

.(Ibid)مصرف مي کنند

1. cultural participation
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ابتدا موضوع انگاره هاي مصرف در بين زنان  بنابراين، در اين تحقيق، 

ساليوان  و  کاتز-گرو  فرهنگي  سيري ناپذيري  رويکرد  اساس  بر  قم  استان 

بررسي و ذائقه هاي مصرف فرهنگي در بين اين زنان شناسايي شده است 

انگاره ي مصرف  اين چارچوب نظري، فرض شده که  بر اساس  و سپس 

فرهنگي در بين زنان استان قم با 6 عامل سن، وضع تأهل، وضعيت اشتغال، 

سرمايه ي اقتصادي، سرمايه ي انساني و سرمايه ي فرهنگي رابطه دارد )شکل 

1( که اين روابط به آزمون گذاشته شدند.

 5 

 ي#هاقتصرادي، سرمما    ي#هعامل سن، وضع تأهل، وضعيت اشتغال، سرمما   6در بين زنان استان قم با 
 ن روابط به آزمون گذاشته شدند. ( که ا1فمهنگي رابطه دارد )شکل  ي#هانساني و سمما 

 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 
 مصرف فرهنگي يها(. مدل نظري تحقيق مبني بر عوامل مؤثر در انگاره1شکل )

 تجربي ي#هپيشين -3

هراي متتفرم مطااعرا     هراي مصرمد در گرموه   ها و  ا انگراره ذائقه ي#بارهدر خارج از کشور، در
عروامفي   ندر  متفراو  در افتنرد کره    با بياني مشابه و به شتميبو همگي آنها  انجام شده است متعددي

 ي#هفمهنگي با مصمد فمهنگري و انگرار   ي#همانند موقعيت اقتصادي، جنس، سن، تحصيلا  و سمما 
 شود.   آن ارتباط دارند. در ادامه، به بمخي از ا ن مطااعا  مهم و بمجسته اشاره مي

هراي  بورد و در افت که سن، سطح تحصيلا  و درآمد خانوار با شمکت در حداقل  کي از فعاايرت 
. (Bourdiou, 2002) نگيِ رقص، خواننردگي، نوشرتن، عکاسري و نرواختن موسريقي ارتبراط دارد      فمه

را به  هاو کماسمان نشان دادند که سطح بالاي موقعيت اقتصادي و اجتماعي افماد، آن بمگونزي و اسميت
آنهرا   خود در مصمد کالاهاي فمهنگي ي#هميزان بيشتمي در معمض فمهنگ قمار داده که ا ن امم به نوب

گرمو  -فمهنگي کراتز بين ي#همطااع(. Brgonzi & smith, 1996; kracman, 1996) نقش مهمي دارد

 يانگاره
مصرف 
 فرهنگي

 يسرمايه
 اقتصادي

 يسرمايه
 فرهنگي

 

 يسرمايه سن
 انساني

وضع 
 تأهل

وضعيت 
 اشتغال

شکل )1(. مدل نظري تحقیق مبني بر عوامل مؤثر در انگاره هاي مصرف فرهنگي

3- پیشینه ي تجربي

در خارج از کشور، درباره ي ذائقه ها و يا انگاره هاي مصرف در گروه هاي 

مختلف مطالعات متعددي انجام شده است و همگي آنها بيشتر با بياني مشابه 

و به  ندرت متفاوت دريافتند که عواملي مانند موقعيت اقتصادي، جنس، سن، 

ارتباط  انگاره ي آن  با مصرف فرهنگي و  تحصيلات و سرمايه ي فرهنگي 

دارند. در ادامه، به برخي از اين مطالعات مهم و برجسته اشاره مي شود.  
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با شرکت سا خانوار  درآمد  و  تحصيلات  که سن، سطح  دريافت  بورديو 

در حداقل يکي از فعاليت هاي فرهنگيِ رقص، خوانندگي، نوشتن، عکاسي 

ارتباط دارد )Bourdiou, 2002(. برگونزي و اسميت و  نواختن موسيقي  و 

کراسمان نشان دادند که سطح بالاي موقعيت اقتصادي و اجتماعي افراد، آنها 

را به ميزان بيشتري در معرض فرهنگ قرار داده که اين امر به نوبه ي خود 

 Brgonzi & smith, 1996;( در مصرف کالاهاي فرهنگي آنها نقش مهمي دارد

بين فرهنگي کاتز-گرو نشان داد که مسن ترها،  kracman, 1996(. مطالعه ي 

تحصيل کرده ترها، زنان، ذي نفوذترها و ساکنان شهري به مصرف سطح بالا 

گرايش بيشتري دارند )katz – Gerro, 2002(. مطالعه ي پيترسون نيز نشان داد 

که افراد واجد تحصيلات و مشاغل بالا، به انگاره ي پرُخوري مصرف گرايش 

.)Peterson, 2002( بيشتري دارند

جاگِر و کاتز - گرو با بررسي انگاره ي مصرف کنندگان فرهنگي پرُمصرف 

در آمريکا، دريافتند که طبقه ي اجتماعي، درآمد و تحصيلات، پيش بيني کننده هاي 

قوي براي اين نوع مصرف فرهنگي اند )Jaeger & Katz – Gerro, 2008(. اوِودو 

دريافت که درآمد خانوار، فعاليت اقتصادي و سطح تحصيلات، همگي با مشارکت 

در فعاليت هاي فرهنگي ارتباط دارند )Ewoudou, 2008(. همچنين، کاتز-گرو و 

ــادي و اجتماعي، پرُمصرف تر و  ــاليوان دريافتند که افراد طبقات بالاتر اقتص س

سيري ناپذيرتر از طبقات ديگرند. آنها استدلال مي کنند که پرُمصرفي فرهنگي، 

 Katz – Gerro & Sulliran,( ــت نشانه ي مرزهاي اجتماعي و طرد اجتماعي اس

ــدوپ و کاتز دريافتند که حضور فرهنگي با متغيرهاي تحصيلات،  2010(. وي
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درآمد و سن رابطه دارد. بدين صورت که افراد پرُمصرف از تحصيلات، سن و 

درآمد بالاتري در مقايسه با ساير گروه هاي مصرف کننده برخوردارند. اين گروه 

 Widdop &( از افراد تمايل بيشتري به مشارکت در فعاليت هاي فرهنگي دارند

.)Cutts, 2011

مضاف بر اين، مطالعات نشان داده اند که پرُمصرفي با تحصيلات بالاتر، 

طبقه ي بالاتر و درآمد بالاتر ارتباط دارد. بدين معني که افراد واقع در اين 

فعاليت هاي  از  بيشتري  تعداد  در  پايين تر،  طبقات  افراد  به  نسبت  طبقات 

 (Kern & Peterson, 1996؛ Warde & et al., 1999فرهنگي مشارکت دارند ؛

.López & Alvarez, 2002)

جمع بندي ادبيات تجربي نشان مي دهد، مطالعه ي حاضر از چند جهت 

مهم است؛ اول اينکه، طبق تحقيقات نگارندگان، مطالعه ي حاضر اولين مطالعه 

در ايران است که به سنخ بندي از ذائقه هاي مصرف فرهنگي به خصوص در 

بين زنان پرداخته و سعي کرده بر اساس مطالعات قبلي در خارج از کشور، 

اين ذائقه ها را در بين زنان شناسايي و ارتباط برخي عوامل را با آن بسنجد. 

نکته ي دوم اينکه، بسياري از مطالعات مصرف فرهنگي در رابطه با ذائقه ي 

موسيقي را بررسي کرده و سعي دارد از اين حدود خارج شده و آن را به 

حوزه ي غيرموسيقي، يعني فعاليت هاي فراغتي، نيز تسرّي دهد.

4- فرضیه هاي پژوهش

فرضيه هايي که در اين تحقيق براي پاسخگويي به سؤالات در نظر گرفته 

شده اند، به شرح زيرند: 
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بين سرمايه ي اقتصادي و انگاره هاي مصرف فرهنگي زنان رابطه وجود . 1سا

دارد.

بين سرمايه ي انساني و انگاره هاي مصرف فرهنگي زنان رابطه وجود . 2

دارد. 

بين سرمايه ي فرهنگي و انگاره هاي مصرف فرهنگي زنان رابطه وجود . 3

دارد. 

بين سن و انگاره هاي مصرف فرهنگي زنان رابطه وجود دارد.. 4

بين وضعيت تأهل و انگاره هاي مصرف فرهنگي زنان رابطه وجود دارد.. 5

بين وضعيت اشتغال و انگاره هاي مصرف فرهنگي زنان رابطه وجود . 6

دارد.

5- روش شناسي پژوهش 

در رابطه با روش شناسي پژوهش بايستي به چندين مورد به شرح زير 

اشاره کرد: 

5-1- روش پژوهش

براي انجام اين تحقيق، از روش شناسي کمّي استفاده شده و روش تحقيق 

استفاده شده در آن نيز، پيمايش است. با توجه به اينکه اين تحقيق درصدد 

مطالعه ي انگاره هاي مصرف و عوامل مؤثر در آن بوده و متغيرها در سطح خُرد 

و فردي )يعني زنان( سنجيده و بررسي شده اند، بنابراين واحد تحليل آن »فرد« 

است. در ضمن، جمع آوري داده ها و اطلاعات با ابزار پرسشنامه صورت گرفته 

است. 
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5-2- جامعه ي  آماري، حجم نمونه و شیوه ي نمونه گیري 

جامعه ي آماري اين تحقيق را زنان شهري 18 تا 65 ساله ي ساکن در 

استان قم تشکيل مي دهند که بر اساس سرشماري سال 1390، شمار آنها 

برابر با 370822 نفر است که 65/7% از کل جمعيت 564011 نفري زنان اين 

استان را تشکيل مي دهند . براي تعيين حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده 

شد که بر اساس آن، حجم نمونه براي شهر قم برابر با 382 نفر و براي سه 

شهر قنوات، کهک و جعفريه برابر با 50 نفر محاسبه شد )150 نفر در سه 

شهر، در مجموع 532 نفر در کل استان(. 

در مرحله ي نمونه گيري، ابتدا با استفاده از روش نمونه گيري خوشه اي 

چندمرحله اي، نقاط شهري مطالعه شده )برحسب مناطق جغرافيايي شمال، 

مرکز و جنوب( در نواحي و بلوک هاي مختلف 4 شهر انتخاب شدند و در 

ادامه، با روش نمونه گيري تصادفي نظام مند، پرسش نامه ها در بين زنان به 

تفکيک مناطق منتخب تکميل شدند.

5-3- سنجه ها

تحقيق،  اين  در  که  داشت  اشاره  بايد  ابتدا  فرهنگي1:  پرُمصرفي  الف ـ 

پرُمصرفي فرهنگي در معناي مصرف فراغت محدود شده است. بنابراين، 

پرُمصرفي فرهنگي در اين تحقيق، به معناي تنوع و فراواني انجام فعاليت هاي 

اين  تنوع  با  هم  اصطلاح،  اين  است.  خانه  از  خارج  در  گوناگون  فراغتي 

فعاليت ها )که بازتاب تنوع فعاليت هاي فرهنگي فرد است( و هم با فراواني 

1. cultural vorousness
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مشارکت در آنها )که نشان  دهنده ي نرخ و آهنگ گردش است( ارتباط دارد سا

.)Katz-Gerro & Sullivan, 2010: 193(

در اين تحقيق، براي سنجش پرُمصرفي فرهنگي، هم از تنوع و هم از 

فراواني انجام فعاليت هاي فراغتي زنان در 6 زمينه ي ورزش  کردن، رفتن به 

کنسرت، رفتن به سينما، رفتن به تئاتر، رفتن به موزه و بازديد از اماکن تاريخي 

در طول هفته استفاده شده است. بنابراين، منظور از پرُمصرفي فرهنگي در 

اين مطالعه، هم تنوع )شمارش تعداد فعاليت هاي فراغتي زنان( و هم فراواني 

)تعداد انجام هفتگي آن فعاليت( فعاليت هاي فراغتي خارج از خانه است. 

انتخاب فعاليت هاي خارج از خانه اين است که اين نوع فعاليت ها،  دليل 

مشارکت فرهنگي فعال زنان را بهتر از فعاليت هاي داخل خانه نشان مي دهند. 

از طرفي، فعاليت هايي هستند که انجام آنها به پول و زمان نياز دارد. مقدار 

آلفاي محاسبه  شده براي اين مقياس برابر با 0/71 است که سازگاري دروني 

گويه ها و به  عبارتي پايايي بالاي ابزار اندازه گيري براي سنجش فعاليت هاي 

فرهنگي فراغت در بين زنان مورد مطالعه را نشان مي دهد.

از طرفي، اين فعاليت هاي فراغتي زنان در سه طبقه ي سطح بالا، متوسط 

و پايين سنخ بندي شدند. بدين صورت که رفتن به کنسرت و تئاتر جزء 

فعاليت هاي فرهنگي سطح بالا، رفتن به موزه جزء فعاليت هاي فرهنگي سطح 

تاريخي جزء  اماکن  از  بازديد  و  کردن  ورزش   سينما،  به  رفتن  و  متوسط 

فعاليت هاي فرهنگي سطح پائين طبقه بندي شدند.
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و  اقلام  مجموعه ي  را  انگاره  پيترسون  فرهنگي:  مصرف  انگاره ي  ب ـ 

گزينه هايي مي داند که ماهيت ثابتي دارد )Peterson, 1983: 422-424(، هرچند 

گزينه هاي واقعي در داخل اين انگاره در طول زمان تغيير مي کنند. انگاره با 

ويژگي منسجم از نظر فکري1 آن مشخص مي شود که مي توان آن را به  عنوان 

نظامي از باورها و ارزش ها نشان داد. همان طور که پيشتر گفته شد، در اين 

تحقيق انگاره ي مصرف فرهنگي بر اساس 6 متغير در زمينه ي فعاليت فراغتي 

سنجش شده است.

ج- ذائقه ي مصرف فرهنگي: در اين تحقيق، بر اساس مطالعه ي پيترسون 

)1983(، سنخ  بندي ذائقه ي پاسخ گويان از طريق طبقه بندي آنها بر پايه ي دو 

معيار تنوع و فراواني، انجام 6 فعاليت فراغتي زنان شامل ورزش  کردن، رفتن 

به کنسرت، رفتن به سينما، رفتن به تئاتر، رفتن به موزه و بازديد از اماکن 

تاريخي در طول هفته سنجش شده است. بر اساس اين گونه بندي، چهار 
طبقه از مصرف کنندگان شناسايي شدند که معرفِ چهار نوع مصرف اند:2

y  هيچ مصرف3: اين گروه که به غيرمصرف کنندگان4 نيز معروف اند، در مصرف

فرهنگي  حاشيه نشين اند و اين وضعيت، نوعي محروميت و طرد اجتماعي5 را 

1. intellectually coherent
2. البته معادل دقيق اين 4 طبقه، هيچ چيزخوار، کم چيزخوار، همه چيزخوار و سيري ناپذير است که 
در اين تحقيق، به دليل نامأنوس بودن اين معادل ها، معادل هاي هيچ مصرف، کم مصرف، ميانه مصرف 
و پرُمصرف براي آنها انتخاب شده اند. به همين سياق، براي واژه#ي پرُخوري فرهنگي نيز، معادل 

پرُمصرفي فرهنگي انتخاب شده است.
3. ostravorous
4. non-consumers
5. ostracism
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نشان مي دهد، يعني اين گروه نسبت به تمام فعاليت هاي فرهنگي در اين مطالعه سا

بيزار است. بنابراين، در اين تحقيق، کسي که فاقد هرگونه مشارکت فرهنگي در 

طول يک سال گذشته بوده، در اين طبقه قرار گرفته است. 

y  سال يک  طول  در  که  است  کساني  شامل  )تک مصرف(1:  کم مصرف 

به کاربران  اين گروه  گذشته در 3-1 فعاليت فرهنگي مشارکت داشته اند. 

سفت وسخت2يا مغرور هم معروف اند. شايد طيف فعاليت هاي فرهنگي در 

بين کم مصرف کنندگان گسترده نباشد، اما ممکن است عمق آن شديد باشد 

که در اين تحقيق بررسي نشده است و نياز به مطالعات آتي است.

y  4-6 ميانه مصرف3: شامل کساني است که در طول يک سال گذشته در

فعاليت فرهنگي مشارکت داشته اند.

y  پرُمصرف )سيري ناپذیر(4: عبارت است از کساني که در طول يک سال

گذشته در 8-7 مورد و يا حتي تمامي فعاليت هاي فرهنگي مشارکت داشته اند 

.(Katz-Gerro & Sullivan, 2010: 196)

دـ سرمایه ي اقتصادي: از نظر بورديو، سرمايه ي اقتصادي شامل درآمد 

و انواع منابع مالي است که در قالب مالکيت قرار مي گيرند )رضوي زاده، 

1387(. براي بورديو، داشتن يک خانه، يک قايق و ماشين لوکس يا گذراندن 

فعاليت  فقط در يک  فردي که  يعني  واژه، تک مصرف است.  اين  دقيق  معادل   =univorous  .1
آن  براي  کم مصرف  معادل  اهداف سنخ بندي،  با  تحقيق،  اين  در  منتهي  دارد.  مشارکت  فرهنگي 

انتخاب شده است.
2. heavy-user
3. omnivorous
4. voracious
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تعطيلات در هتل هاي مجلل نيز نشانه هاي ويژه ي سرمايه ي اقتصادي است. 

در تحقيق حاضر، سرمايه ي اقتصادي بر حسب ميزان درآمد، داشتن منزل 

ملکي/ شخصي و داشتن خودروي شخصي و نوع آن سنجيده شد. بدين 

ترتيب، پاسخ گويان از نظر سرمايه ي اقتصادي، در سه طبقه ي پائين )با کد 

1(، متوسط )با کد 2( و بالا )با کد 3( قرار گرفتند.

هـ ـ سرمایه ي انساني: سرمايه ي انساني که نشانگر صلاحيت شناختي 

فرد است با ميزان تحصيلات سنجش شده است. البته براي اهداف توصيفي، 

تحصيلات با چهار طبقه ي بي سواد و ابتدايي )با کد 1(، راهنمايي )با کد 2(، 

ديپلم و فوق ديپلم )با کد 3( و کارشناسي و بالاتر )با کد 4( بررسي شده 

است، اما براي اهداف تحليلي، اين چهار طبقه به سه طبقه ي پائين )بي سواد 

و ابتدايي و راهنمايي با کد 1(، متوسط )ديپلم و فوق ديپلم با کد 2( و بالا 

)کارشناسي و بالاتر با کد 3( تقسيم شده است.

و. سرمایه ي فرهنگي: اين سرمايه که دلالت بر مزاج فرهنگي1 فرد دارد، 

در اين تحقيق، با نوع کتاب مطالعه شده سنجيده شده است. بدين معني 

که افرادي که کتاب هاي زير را مي خوانند در دسته هاي متفاوت سرمايه ي 

فرهنگي طبقه بندي شده اند؛ دسته ي  اول سرمايه ي فرهنگي عاميانه: آشپزي. 

دسته ي دوم سرمايه ي فرهنگي ميانه: شعر و ادب، رمان و داستان، تخصصي، 

فرهنگي  سرمايه ي  سوم  دسته ي  غريبه.  علوم  تربيتي،  و  روان شناسي 

نخبه گرايانه: تاريخي، حقوق زنان، اجتماعي و سياسي.

1. cultural disposition
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6- یافته هاي پژوهش سا

يافته هاي پژوهش حاضر، با توجه به اهدافي که در آن ملحوظ است، در 

دو دسته يافته هاي توصيفي و يافته هاي تحليلي ارائه مي شوند.

6-1- یافته هاي توصیفي

در بخش ابتدايي يافته ها، ابتدا به بافت نمونه اشاره شده و سپس به بررسي 

دو مقولة انجام فعاليت هاي فرهنگي در بين زنان و انگاره ي مصرف فرهنگي 

در آنان برحسب فراواني و تنوع انجام فعاليت هاي فرهنگي پرداخته مي شود.

6-1-1- بافت نمونه ي آماري

نتايج به دست آمده در اين تحقيق به حسب ويژگي هاي زمينه اي به شرح 

زير است:

y  سن: 50/7% پاسخ گويان در گروه سني 26 تا 45 سال و 32/7% در گروه

سني 18 تا 25 سال واقع شده اند.

y .وضع تأهل: 56/6% پاسخ گويان متأهل و مابقي )43/4%( مجرد بوده اند

y .وضعيت اشتغال: 16/2% پاسخ گويان شاغل و 83/8% غيرشاغل بوده اند

y  ،متوسط اقتصادي  سرمايه ي  پاسخ گويان   %45/8 اقتصادي:  سرمایه ي 

30/7% پايين و 23/5% بالا داشته اند.

y  %31/6 ،سرمایه ي انساني: 48/7% پاسخ گويان سرمايه ي انساني متوسط

پايين و 19/7% بالا داشته اند.

y  %31/9 ،سرمایه ي فرهنگي: 65/4% پاسخ گويان سرمايه ي فرهنگي ميانه 

عاميانه و 2/7% نخبه گرايانه داشته اند.
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)n=532( توزیع نسبي پاسخ گویان برحسب ویژگي هاي زمینه اي )جدول )1

% تجمعي %fطبقاتمتغيرهارديف

سن1

1817432/732/7 تا 25 سال

2627050/750/7 تا 45 سال

468816/516/5 تا 65 سال

وضع تأهل2
23143/443/4مجرد

30156/656/6متأهل

وضعيت اشتغال2
8616/216/2شاغل

44683/883/8غيرشاغل

سرمايه ي اقتصادي4

14627/430/7پائين

2184145/8متوسط

11221/123/5بالا

47689/5100کل

-5610/5بي جواب

سرمايه ي انساني5

1653131/6پائين

25447/748/7متوسط

10319/419/7بالا

52298/1100کل

-101/9بي جواب

سرمايه ي فرهنگي6

8215/431/9عاميانه

16831/665/4ميانه

71/32/7نخبه گرايانه

25748/3100کل

-27551/7بي جواب
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ل 
6-1-2- فعاليت هاي فرهنگي در بين زنانسا

براساس نتايج حاصل از اين تحقيق، وضعيت فعاليت هاي فرهنگي در 

بين زنان به شرح زير است: 

y )M=1/58( ورزش کردن: 14/9% هميشه و اغلب، 63/4% به  ندرت و اصلًا

y )M=0/06( رفتن به کنسرت: 0/4% هميشه و اغلب، 96/6% به  ندرت و اصلًا

y )M=3/76( رفتن به سينما: 4/6% هميشه و اغلب، 84/8% به  ندرت و اصلًا

y )M=2/44( رفتن به تئاتر: 0/6% هميشه و اغلب، 96/8% به  ندرت و اصلًا

y )M=0/53( رفتن به موزه: 1/5% هميشه و اغلب، 93% به  ندرت و اصلًا

y   به اغلب، 77/4 درصد  تاریخي: 7/7 درصد هميشه و  اماکن  از  بازدید 

)M=1/25( ندرت و اصلًا
)n=532( توزیع نسبي پاسخ گویان برحسب انجام فعالیت هاي فرهنگي )جدول )2

ف
دی

ر

Mاصلًابه  ندرتگاهياغلبهمیشهفعالیت فرهنگي
)ساعت(

ورزش کردن1
f20591161192181/58

)هفتگي( %3/811/121/822/441

رفتن به 2
کنسرت

f1116244900/06
)ساليانه( %0/20/234/592/1

رفتن به سينما3
f420571203313/76

)ساليانه( %0/83/810/722/662/2

رفتن به تئاتر4
f1214494662/44

)ساليانه( %0/20/42/69/287/6
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ف
دی

ر

Mاصلًابه  ندرتگاهياغلبهمیشهفعالیت فرهنگي
)ساعت(

رفتن به موزه5
f26291223730/53

)ساليانه( %0/41/15/522/970/1

6
بازديد 

از اماکن 
تاريخي

f833791322801/25
)ساليانه( %1/56/214/824/852/6

6-1-3- انگاره ي مصرف فرهنگي در بين زنان

انگاره هاي  سنجش  براي  تحقيق،  اين  در  شد،  اشاره  که  طور  همان 

مصرف فرهنگي در بين زنان مورد مطالعه، از دو معيار تنوع و فراواني انجام 

فعاليت هاي فرهنگي استفاده شده است. حاصل اين بررسي، تفکيک زنان 

در چهار سنخ مصرف  کننده ي فرهنگي به نام هاي هيچ مصرف، کم مصرف، 

و  تنوع  معيار  دو  برحسب  نتيجه  اين  که  است  پرُمصرف  و  ميانه مصرف 

فراواني فعاليت فرهنگي، به شرح زير بوده است:

بر اساس معيار تنوع فعاليت هاي فرهنگي، 41/2% زنان مورد مطالعه در 

گروه مصرف  کننده ي کم مصرف )1 تا 3 فعاليت( قرار داشته و پس از آن، 

با  فعاليت )27/8%(، هيچ مصرف ها  تا 6  با 4  ميانه مصرف  مصرف کنندگان 

هيچ فعاليت )25/4%( و در نهايت پرُمصرف ها با 7 تا 10 فعاليت )5/6%( در 

رده هاي بعدي قرار داشتند. نتيجه ي ديگري که در جدول مشخص است، 

اينکه از بين مجموع پاسخ گويان، 17/7% تک مصرف اند، يعني در طول هفته 

فقط در يک فعاليت فرهنگي مشارکت داشته اند.
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جدول )3( توزیع نسبي پاسخ گویان برحسب تنوع فعالیت هاي فرهنگي و انگاره ي مصرف )n=532(سا

انگاره ي مصرف%fتنوع فعالیت فرهنگي

13525/425/4هيچ فعاليت
هيچ مصرف1

19417/7 فعاليت )تک چيزخوار(

41/2
کم مصرف2

26913 فعاليت 

35610/5 فعاليت

46111/5 فعاليت

27/8
ميانه مصرف3 5519/6 فعاليت

6366/8 فعاليت

7193/6 فعاليت

5/6
پرُمصرف4 891/7 فعاليت

920/4 تا 10 فعاليت

از نظر فراواني فعاليت هاي فرهنگي و انگاره  ي رايج مصرف در اين رابطه 

نيز، نتايج تقريباً مشابهي )با تنوع فعاليت هاي فرهنگي( و با تفاوت جزيي 

 %34/8 هيچ مصرف،  مصرف کنندگان  جزء  پاسخ گويان   %47 شد:  حاصل 

ميانه مصرف و %5/5  کننده ي  کننده ي کم مصرف، 12/8% مصرف   مصرف  

مصرف  کننده ي پرُمصرف بوده اند. در ضمن، از بين مجموع پاسخ گويان، 

8/3% تک مصرف اند، يعني در طول هفته فقط يک دفعه در فعاليت فرهنگي 

درگير بوده اند.

1. ostravorous
2. univorous (Low-brow)
3. omnivorous (Middle-brow)
4. voracious (High-brow)
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انگاره ي  و  فرهنگي  فعالیت هاي  فراواني  برحسب  پاسخ گویان  نسبي  توزیع   )4( جدول 

)n=532( مصرف

انگاره ي مصرف%fفراواني فعالیت فرهنگي

)هيچ مصرف(2504747هيچ دفعه

1448/3 فعاليت )تک چيزخوار(

)کم مصرف(34/8

2489 دفعه

3397.3 دفعه

4224/1 دفعه

5122/3 دفعه

6203/8 دفعه

7142/6 دفعه

)ميانه مصرف(12/8

8152/8 دفعه

9101/9 دفعه

1081/5 دفعه

1130/6 دفعه

1281/5 دفعه

1350/9 دفعه

1450/9 دفعه

)پرُمصرف(15295/55/5 تا 51 دفعه
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ل 
6-2- یافته هاي تحلیليسا

در اين قسمت به يافته هايي اشاره مي شود که رابطه بين متغيرهاي مستقل 

و دو انگاره ي تنوع و فراواني مصرف فرهنگي زنان را آزمون مي کنند.

6-2-1- رابطه بين متغيرهاي مستقل و انگاره ي تنوع مصرف فرهنگي زنان

y  بين سرمايه ي اقتصادي و انگاره ي تنوع مصرف فرهنگي در بين زنان رابطه ي
متوسط و مثبت وجود دارد. يعني زنان با سرمايه ي اقتصادي بالاتر، پرُمصرف تر 

 .)X2)6( =106/535 ،p >0.001( از زنان با سرمايه ي اقتصادي پائين ترند
y  بين سرمايه ي انساني و انگاره ي تنوع مصرف فرهنگي در بين زنان رابطه ي

متوسط و مثبت وجود دارد. يعني زنان با سرمايه ي انساني بالاتر، پرُمصرف تر از 
 .)X2)6( = 99/131 ،p >0/001( زنان با سرمايه ي انساني پائين ترند

y  بين سرمايه ي فرهنگي و انگاره ي تنوع مصرف فرهنگي در بين زنان
 .)X2)6( = 7/361 ،p <0/05( رابطه وجود ندارد

y  ــن و انگاره ي تنوع مصرف فرهنگي در بين زنان رابطه ي متوسط بين س
ــن ترند  ــود دارد. يعني زنان جـوان تر، پـرُمصرف تر از زنان مس ــي وج و منف

 .)X2)6( = 56/742 ،p > 0/001(
y  ــل و انگاره ي تنوع مصرف فرهنگي در بين زنان رابطه ي بين وضع تأه

ــر از زنان متأهل اند  ــرد، پرُمصـرف تـ ــود دارد. يعني زنان مـج ضعيف وج
 .)X2)3( = 33/065 ،p > 0/001(

y  بين وضعيت اشتغال و انگاره ي تنوع مصرف فرهنگي در بين زنان رابطه ي
ــاغل اند  ــاغل، پرُمصرف تر از زنان غيرش ــف وجود دارد. يعني زنان ش ضعي

 .)X2)3( = 25/132 ،p > 0/001(
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ل 
6-2-2- رابطه ي بين متغيرهاي مستقل و انگاره ي فراواني مصرف فرهنگي زنانسا

y  بين سرمايه ي اقتصادي و انگاره ي فراواني مصرف فرهنگي در بين زنان

رابطه ي متوسط و مثبت وجود دارد. يعني زنان با سرمايه ي اقتصادي بالاتر، 

پايين ترند  اقتصادي  سرمايه ي  با  زنان  از  همه چيزخوارتر  و  سيري ناپذيرتر 

 .)X2)6( = 72/859 ،p >0/001(

y  بين سرمايه ي انساني و انگاره ي فراواني مصرف فرهنگي در بين زنان

رابطه ي ضعيف و مثبت وجود دارد. يعني زنان با سرمايه ي انساني بالاتر، 

پايين ترند  انساني  سرمايه ي  با  زنان  از  همه چيزخوارتر  و  سيري ناپذيرتر 

 .)X2)6( = 53/675 ،p > 0/001(

y  بين سرمايه ي فرهنگي و انگاره ي فراواني مصرف فرهنگي در بين زنان

 .)X2)6( = 6/492 ،p < 0/05( رابطه ي وجود ندارد

y  بين سن و انگاره ي فراواني مصرف فرهنگي در بين زنان رابطه ي ضعيف 

و منفي وجود دارد. يعني زنان جوان تر، سيري ناپذيرتر و همه چيزخوارتر از 

 .)X2)6( = 20/379 ،p > 0/001( زنان مسن تر هستند

y  بين وضع تأهل و انگاره ي فراواني مصرف فرهنگي در بين زنان رابطه ي 

ضعيف وجود دارد. يعني زنان مجرد، سيري ناپذيرتر و همه چيزخوارتر از 

 .)X2)3( = 20/621 ،p > 0/001( زنان متأهل هستند

y  بين وضعيت اشتغال و انگاره ي فراواني مصرف فرهنگي در بين زنان

رابطه ي ضعيف وجود دارد. يعني زنان شاغل، سيري ناپذيرتر و همه چيزخوارتر 

 .)X2)3( = 25/132 ،p > 0/001( از زنان غيرشاغل اند
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نتايج تحقيق نشان داد که از نظر مؤلفه هاي انگاره ي مصرف )يعني تنوع و 

فراواني( که در اين تحقيق سنجيده شد، زنان استان قم را مي توان در دو سنخ 

جاي داد؛ اول از نظر تنوع فعاليت فرهنگي که زنان اين استان کم مصرف اند و 

در فرهنگ سطح پائين يعني در 1 تا 3 فعاليت فرهنگي مشارکت دارند. دوم 

از نظر فراواني فعاليت فرهنگي که زنان استان قم هيچ مصرف اند و فراواني 

فعاليت فرهنگي آنها در حد صفر است. بنابراين، به يک تعبير مي توان گفت 

که بيشتر زنان استان قم يا هيچ مصرف اند  يا کم مصرف و نسبت پرُمصرفي 

بيگِن1 و کاتز-گرو در تحليل  )سيري ناپذيري( در آنها بسيار ناچيز است. 

مصرف فرهنگي زنان، به مدلي به نام مدل منع و محدوديت2 اشاره کرده 

و چنين استدلال مي کنند که تفاوت هاي جنسيتي در مصرف فرهنگي، به 

تفاوت قدرت بين زنان و مردان در جامعه ي معاصر پدرسالار برمي گردد که 

در آن، فراغت زنان از راه زمان، فرصت ها، منابع و مشروعيت منع مي شود. 

به همين سبب، زنان متأهل، مادر و خانه دار بيشترين مانع را براي فراغت شان 

تجربه مي کنند. در نتيجه، از نظر آنها، مصرف فرهنگي زنان عمدتاً خانه محور 

است و اين نشان مي دهد که زنان کمتر از مردان، فرهنگ سطح بالا مصرف 

.(Lundgren, 2010: 18) مي کنند

1. Bihagen
2. constraint model
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نتايج  ساليوان،  و  کاتز-گرو  سيري ناپذيري  رويکرد  براساس  بنابراين، 

تحقيق حاکي از آن است که بيشتر زنان استان قم هنوز به درجه ي مصرف  

مصرف   بالاتر  مرحله ي  در  و  )مردم پسند(  متوسط  سطح  فرهنگِ  کننده ي 

کننده ي سيري ناپذير )پرُمصرف( نرسيده اند و انگاره ي مصرف فرهنگي آنها 

محدود به هيچ مصرفي و تک مصرفي و به  عبارتي فرهنگ سطح پايين است. 

همچنين، نتايج تحقيق حاضر درباره ي مهم ترين عوامل مؤثر در مصرف 

فرهنگي  پيشين، در مشارکت  تحقيقات  راستاي  داد که در  نشان  فرهنگي 

زنان، قطع نظر از نوع فعاليت آنها سرمايه هاي اقتصادي و انساني، سن و وضع 

تأهل، عوامل مهمي هستند. يعني زناني که در فرهنگ سطح بالا مشارکت 

دارند، سرمايه هاي اقتصادي و انساني بالاتر داشته، جوان تر و مجردند. اين 

دسته از زنان هم در طيف بيشتري از فعاليت فرهنگي مشارکت دارند و هم 

فراواني مشارکت آنها در اين فعاليت ها بيشتر است. نتايج تمامي مطالعات 

خارجي نيز حاکي از آن است که سرمايه هاي اقتصادي، انساني و فرهنگي 

ارتباط مستقيمي با پرُمصرفي فرهنگي دارند.

اين نتيجه نشان مي دهد که هر چه زنان از اين ويژگي هاي برشمرده کمتر 

برخوردار باشند، مشارکت آنها عمدتاً در فرهنگ سطح پائين خواهد بود. از 

طرفي، مي توان مطابق با تحليل برگونزي و اسميت و کراسمان چنين اشاره 

ميزان  به  را  آنها  افراد،  اجتماعي  اقتصادي و  بالاي موقعيت  کرد که سطح 

بيشتري در معرض فرهنگ قرار داده و اين امر به نوبه ي خود در مصرف 

کالاهاي فرهنگي نقش مهمي دارد.
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که سا کرد  توجه  هم  يافته ها  دلالت  اين  به  بايستي  يافته ها،  اين  کنار  در 

گرچه زنان طبقات بالاتر، سرمايه هاي اقتصادي، انساني و فرهنگي بيشتري 

بيشتري  اما همچنان درگير طيف  و در مقابل زمان فراغت کمتري دارند، 

از فعاليت هاي فراغتي خارج از خانه اند. اين نتيجه گيري را مي توان با اين 

يافته تصديق کرد که با ثابت نگه داشتن حجم زمان فراغت، اثر سرمايه هاي 

معني دار  آن  انگاره ي  و  فرهنگي  مصرف  در  فرهنگي  و  انساني  اقتصادي، 

خواهد بود. اين نتيجه، با نظريه ي کاتز-گرو و ساليوان است که اعتقاد دارند 

پول و زمان نقش مؤثري در مشارکت و مصرف فرهنگي دارند، مغاير است. 

نکته ي پاياني درباره ي مصرف کنندگان کم مصرف اين است که همه چيز 

به طيف فعاليت هاي فرهنگي برنمي گردد، بلکه عمق آن نيز مهم است که 

در اين تحقيق بررسي نشده است. شايد طيف فعاليت هاي فرهنگي در بين 

مصرف کنندگان کم مصرف گسترده نباشد، اما ممکن است عمق آن شديد 

باشد ـ که هدف اين تحقيق نبوده است و انجام آن با روش کيفي به محققان 

بعدي پيشنهاد مي شود ـ در مورد مصرف کنندگان مغرور هم، شايد يکي از 

دلايل کم مصرفي آنها، بي ميلي و اکراه نسبت به فعاليت هاي فرهنگي )به ويژه 

فعاليت ها  اين  در  بنابراين  و  باشد  تحقيق(  اين  در  نظر  مورد  فعاليت هاي 

مشارکت نکنند.

يکي ديگر از محدوديت هاي ديگر تحقيق، اين است که مصرف حاضر 

متمرکز بر يک جنس )يعني زنان( شده و انگاره ي مصرف فرهنگي در اين 

گروه را مطالعه کرده است. بنابراين، پيشنهاد مي شود به منظور تعميق در 
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يافته ها، گروه مردان نيز در مطالعات آتي انتخاب شوند تا بتوان با مقايسه ي 

انگاره ي  از  بهتري  تحليل  مرد،  و  زن  جنس  دو  بين  در  مربوط  يافته هاي 

مصرف و تفاوت ها در اين زمينه در بين دو گروه ارائه داد.

باري، به منظور ارتقاي مصرف فرهنگي در بين زنان استان قم، مي توان 

پيشنهادهاي متعددي را ارائه داد و به مورد اجرا گذاشت؛ براي نمونه در 

و  قالب ها  تغيير  چون  همچون  مواردي  مي توان  سياست گذاري  حوزه ي 

باورهاي جنسيتي به زنان و نگرش به زن به  عنوان عامليت تأثيرگذار در 

فرهنگي  سياست  در  جنسيتي  جريان سازي  استان،  همه جانبه ي  توسعه ي 

استان و  تاريخي و ساختاريِ حاکميت مردسالاري در  بافت  تغيير  استان، 

توجه به بسترسازي براي حضور زنان در جامعه و امور فرهنگي در بخش 

سياست کلان فرهنگي در سطح استان را پيشنهاد داد. 

در حوزه ي عملي و کاربردي نيز از جمله راه کارهاي توسعه ي فرهنگي 

زنان عبارت اند از:

تبليغات فرهنگي توسط رسانه هاي استاني و نشريات محلي به منظور تغيير - 

نگرش هاي جنسيتي در مورد زنان، ارائه ي برنامه هاي شاد براي زنان مانند 

جنگ خنده و سامانه هاي نشاط در سطح شهر )پارک ها، فرهنگسراها و...( 

برنامه هاي  ارائه ي  براي  ايستگاه ها و فضاهاي عمومي  احداث  و همچنين 

آموزشي و سرگرمي به زنان؛

گسترش سالن ها و تجهيزات ورزشي و برگزاري مسابقات مختلف ورزشي - 

براي زنان در ادارات و سازمان هاي استاني، برگزاري مسابقات محلي براي 
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زنان در گروه هاي سني مختلف و برگزاري برنامه هاي ورزش صبحگاهي سا

براي زنان در سطح پارک؛

 برگزاري تورهاي مسافرتي سياحتي و زيارتي کوتاه مدت براي زنان به ويژه - 

براي دختران نوجوان و جوان هم با هدف ايجاد نشاط در آنها و هم با هدف 

آشناسازي آنان با فرهنگ ملي و استاني به  ويژه فرهنگ قوميت هاي مختلف 

ايراني؛ 

 تهيه و توزيع DVD ،CD، کاتالوگ، بروشور و ساير رسانه هاي اطلاع رساني - 

ــاي فرهنگ و  ــورهاي مرتبط با حوزه ه ــازل به خصوص بروش ــه درب من ب

ــراها،  ــينما، فرهنگس ــالن هاي تئاتر و س هنر مانند اماکن تاريخي، موزه ها، س

قوميت هاي استان و...؛ 

ارائه ي برنامه هاي فرهنگي و آموزشي توسط سازمان هاي ذي ربط در روزها - 

و ساعات مناسب به خصوص در ايام تعطيلات و با توجه به سنخيت هاي آن 

برنامه ها با ايام مورد نظر و همچنين ارائه ي تخفيف هاي ويژه براي خانواده ها 

جهت شرکت در اين کنسرت ها؛

محلي، -  سطوح  در  زنان  حضور  با  کنفرانس هايي  و  سمينارها  برگزاري 

منطقه اي و استاني با موضوع مسائل اجتماعي و فرهنگي روز به خصوص 

زنان و به کارگيري اهرم هاي تشويقي براي زنان مستعد و توانمند به نگارش 

مقاله و حضور در اين برنامه ها؛

برگزاري جشنواره هاي صنايع دستي و هنري زنان؛- 
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برگزاري و گسترش کلاس هاي آموزشي در زمينه هاي گوناگون علمي، - 

فرهنگي و هنري؛

کارت هاي -  توزيع  و  اينترنت  و  کامپيوتر  آموزش  کلاس هاي  برگزاري   

اينترنت با تخفيف ويژه براي زنان )به منظور افزايش دسترسي هر چه بيشتر 

زنان به فناوري هاي اطلاعاتي و ارتباطي؛

 تشکيل شوراي فرهنگي زنان متشکل از نماينده ي زن/مرد در سازمان هاي - 

مرتبط با حوزه ي فرهنگ. 
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