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Abstract 
Objectives: Consumption and cultural consumption are among the important 
phenomena of contemporary society that affect different aspects of people's 
lives. Many experts consider cultural consumption and consumption to be 
influenced by and representative of social class. Some studies, especially in the 
modern world, in addition to class, have considered individual characteristics and 
individuality to be important determinants of consumption and cultural 
consumption. The purpose of this research is to examine the amount and type of 
cultural consumption of citizens of Tehran and the factors affecting it, 
emphasizing the two above approaches. Method: The method of this study was a 
survey, and the data collection instrument was a questionnaire. Results: The 
results show that individual characteristics, individuality, and class of people are 
related to the amount and type of cultural consumption; however, their 
relationship is different in various cultural goods. In general, these factors have 
multiple correlations with cultural consumption (R = 0.688) and can explain (R2 = 
0.461) the changes in cultural consumption. Most of the weight belongs to cultural 
tendencies, modern-traditional, and then class variables. Conclusion: The 
regression equation confirms the theoretical insight of the paper, which claims 
that cultural consumption is simultaneously influenced by individual 
characteristics, individuality, and class of individuals. 
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Extended Abstract 
1. Introduction 
Today, consumption, in addition to its 
economic and biological aspects, has 
socio-cultural dimensions. Cultural goods 
are the objectified form of cultural capital 
that can be converted into economic 
capital. In general, two categories of 
individual and social factors are effective 
in cultural consumption. Some experts 
explain the type and amount of 
consumption of consumers’ stratification 
system, class, socioeconomic base, and 
especially their economic, political, and 
cultural capital. Others pay attention to 
the cultural, social, political, and economic 
developments of modern society and the 
vast and rapid developments of science 
and technology, which cause the 
emergence of a kind of power and ability 
resulting from individual characteristics 
and individuality as a characteristic of the 
modern lifestyle and are effective on the 
way of consumption. This consumption 
approach is less subject to people’s class 
status. In Iran, the high speed of social 
changes and value transformations from 
traditional to modern, the growth of 
urbanization and the emergence of 
megacities, changes in the field of 
communication and media, the promotion 
of human development, and the increase 
in the level of education, have transformed 
the lifestyle and consumerism as a whole. 
It has made the general consumption of 
cultural goods wider and more diverse. 
The purpose of this research is to know 
the pattern of cultural consumption of the 
people of Tehran and the determining 
factors such as social class and 
individuality. 

2. Methods 
A quantitative approach and a survey 
method were used to measure the subject 

under study according to its nature. The 
tool for collecting information was a 
questionnaire. Cochran's formula was 
used to estimate and determine the 
sample size, based on which the sample 
size was determined to be 384 people by 
predicting the sampling confidence factor 
of 95% and the error rate of 5% and by 
predicting the estimation error, finally, to 
ensure and increase the accuracy, 550 
people completed the questionnaires 
(after removing outliers). The research 
population of this research was generally 
people aged 15 to 70 years old in Tehran. 
Data analysis was done with the help of the 
SPSS software, and for the validity of the 
research tool, preliminary studies and the 
face validity method were used. In general, 
factor analysis (KMO) and Cronbach's 
alpha coefficient were used to ensure the 
reliability of the questionnaire questions, 
measures, indicators, and the adequacy of 
the sample, revealing that the validity and 
reliability of all the indicators used were 
acceptable. 

3. Results 
In this research, cultural goods and 
services were examined in five groups: 
written, audio-visual, cultural places, 
network consumption, and cultural 
services. The relationship between 
cultural consumption is with class (rs = 
0.45), with education (rs = 0.48), with age 
(rs = -0.34), and with ethnicity (rs = 0.22). 
There was no significant difference in 
cultural consumption between men and 
women.  Respondents from the upper class 
consume more than those from other 
classes. People in this class read more than 
others (2.5 hours per week on average), 
have books (838 books on average), read 
magazines and newspapers (2.4 hours per 
week), listen to music (4.3 hours), use the 
Internet (4 hours), are active in social 
networks (4.5 out of 6), go to cinemas, 
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galleries, museums, and concerts, and 
participate in art and cultural classes and 
perform artistic activities. In addition to 
the expensive cultural goods and services 
of their class, they also consume items 
used by other classes. They are also 
omnivores in cultural consumption. It is 
noteworthy that within this class of 
people, even though their class is the 
same, they have different cultural 
consumption patterns due to the 
difference in their individuality. Members 
of the upper class use audio-visual devices 
such as television less than the middle 
class. The amount of cultural consumption 
of people is related to their values, beliefs, 
opinions, and desires as components of 
individuality. There are many cases in 
which, despite being from the same class, 
the cultural consumption of traditional 
and modern, religious and secular people 
is different in all classes and is significant 
in almost all classes, especially in the 
middle and lower classes. The results of 
multivariate analyses and relationships 
between the variables of class and 
individuality also show that, in order of 
weight, the influence of the variable of 
cultural preference and then modern- 
traditionality of the individual have a 
greater relationship with cultural 
consumption, and then the class is more 
than other variables. But these effects can 
be different for different cultural goods. 

4. Conclusion 
It can be concluded that in the studied 
society, the identity of people is not only 
based on their class difference, but the 
elements of individual identity have also 
explained the difference in the pattern of 
cultural consumption. The amount and 
type of consumption of all kinds of cultural 
goods and services (written, audio-visual, 
cultural places, networks, and artistic-
cultural services) is related to both the 

class and the individuality of people. This 
result does not accept the previous views 
that only focus on class as an effective 
factor determining the consumption 
pattern of the lifestyle but emphasizes the 
factor of individuality and its components 
as an explanation of the lifestyle and 
consumption pattern, especially in 
modern societies. Slow cultural 
consumption significantly differs among 
age, ethnicity, education, income, and 
class groups. This means that both 
individuality and class are related to 
cultural consumption. The consumption 
pattern, especially for the lower and 
middle classes, cannot symbolize class 
struggle. They have not chosen to live like 
this but cannot consume whatever they 
like due to the lack of necessary funds. 
Cultural, social, political, and economic 
tendencies, as important parts of people's 
individuality, also show many differences 
between people of the same class. These 
differences confirm that both class and 
individuality, which determine people's 
identity, have shown different patterns of 
people's cultural consumption. Unlike the 
previous theorists, the results of the 
research show that cultural consumption 
is not only affected by the class of people; 
rather, in more modern societies, people's 
individuality is more effective in different 
aspects. However, in some cases, class is a 
more influential factor. 
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 چکیده
داف ده   از   فرهنگی   مصرف   و   مصرف :  اه پذیری   ضمن   که   است   معاصر   جامعۀ  مهم   هایپدی   از   تأثیر

  نظران، صاحب   از  بسیاری.  کندمی  متأثر  را  افراد  زندگی  مختلف  ابعاد  اجتماعی،  و  فردی  مختلف  عوامل
دمی  آن برای معرفی  نیز  و   اجتماعی  طبقۀ  از  متأثر   را فرهنگی  مصرف  و  مصرف    مطالعات،   برخی. دانن

درن   دنیای  در   ویژه به وه   م یت   و   فردی   هایویژگی   طبقه،   بر   علا   کنندۀ تعیین   مهم   عامل   نیز   را   فرد
ددانسته   فرهنگی  مصرف  و   مصرف ین   هدف .  ان   شهروندان   فرهنگی  مصرف   نوع   و   میزان   بررسی  مقاله  ا

یش   مقاله، روش : مطالعه روش .  است فوق رویکرد  دو بر تأکید با  آن بر  مؤثر  عوامل و  تهرانی   و  پیما
وری   ابزار یانپاسخ .  است  بوده   نامهپرسش   هاداده   گردآ 7  تا  15  شهروندان   از   نفر   550گو   مناطق   سال   5

  شده   انجام مصاحبه  آنان با  و  انتخاب ای،طبقه  تصادفی گیرینمونه   با که بوده تهران شهر گانۀ 22
ت   مصرف   نوع   و   میزان   با   افراد  طبقۀ   هم   و   فردیت   هم   دهدمی   نشان   تحقیق   نتایج :  هایافته .  اس

د؛   رابطه  هاآن   فرهنگی وت  مختلف  فرهنگی  کالاهای  در  هاآن   رابطۀ  اما  دارن   کل   در.  است  متفا
درن  متغیرهای یلات   بودن،  سنتی   -م یلات  و  داردین   -سکولار  طبقه،  فرهنگی،  تما   با   اجتماعی  تما

د چندگانه  همبستگی(  R=688/0)  فرهنگی مصرف 4)  توانندمی  و  دارن 61 /0  =R2 )مصرف  تغییرات  از  
یند  تبیین  را  فرهنگی ین.  نما لات  متغیرهای  به  وزن  بیشتر   از   پس  و  بودن   سنتی  -  مدرن  فرهنگی،  تمای

  مصرف   است  مدعی   که   را  مقاله   نظری   بینش   رگرسیون   معادلۀ:  گیرینتیجه .  دارد  تعلق  طبقه  آن
یت  از  زمانهم   طور  به  فرهنگی یید  است،   متأثر  افراد  طبقۀ  و  فرد دمی  تأ ین .  کن   نشان   نتایج  بنابرا

د می یت  هم  و  طبقه  متغیر   هم   که  ده و   هر   فرد ذار  فرهنگی  مصرف   بر   د   در  هاآن   وزن   اما  است؛   تأثیرگ
وت فرهنگی  کالاهای مورد  .است متفا

دواژه ها:   کلی
  فرهنگی؛ مصرف   مصرف؛
  طبقه؛ فرهنگی؛  کالاهای

یت  .فرد
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 مصرف فرهنگی، طبقۀ اجتماعی یا فردیت؟ )مورد مطالعه شهر تهران(. داود پرچمی، فاطمه درخشان

 مقدمه و بیان مسأله 1
ن   آ زیستی  و  اقتصادی  وجه  بر  افزون  مصرف  امروزه 

اعی اجتم اد  ابع هست.    - دارای  هم  مصرف  فرهنگی 
ه اع  ایپدید فرهنگ  یاجتم انه  یو  نش که  ااست    و   ه

ای اده امل  را   فرهنگی  نم اً    شودمی ش صرف روند  یو  ک 
اد انهمنفعت  یاقتص ای  ارضای  برای  گرای زیستی    نیازه

اک،   اک )ب به3:  13۹8نیست  ن  همین  (.  عنوا به  دلیل 
ه احبپدید ص بررسی  و  توجه  مورد  نیز  فرهنگی  -ای 

است.  گرفته  قرار  ن  صورت    نظرا فرهنگی  کالای 
قابلیت   که  است  فرهنگی  سرمایه  افته  ی عینیت 
ای   کالاه مصرف  دارد.  ادی  اقتص سرمایۀ  به  تبدیل 
اعی   اجتم و  فردی  هویت  از  ایی  نم ابه  مث به  فرهنگی 

ن، و جزئی از سرمایه ای شناختی و معرفتی  کنشگرا ه
ات،   حساس ا ا،  اوره ب بر  فرهنگی  مصرف  است.  ن  ا آن

می نگرش و  ه  شد بنا  افراد  اجتماعی  کنش  و  ا  تواند ه
ایه سرم ع  و  انوا فرهنگی  ایه  سرم جمله  از  ا  آنه ای  ه

ن،  :  13۹8اجتماعی را افزایش دهد )پرچمی و درخشا
ه فرهنگ شامل مقوله۹ ع از (. دامنه گسترد ای متنو ه

الیت ان که قدم به عرصه فرهنگی میهاست و  فع -آن
ارزش و  ا  اوره ب ا  ب یکسو  از  از گذارند  و  اجتماعی  ای  ه

الاهای فرهنگی سروکار دارند. این امر   ا ک سوی دیگر ب
از  را  ن  برآ مؤثر  عوامل  و  فرهنگی  مصرف  اخت  شن

امعه ج مهم  احث  ب است.  م ه  نمود فرهنگ  شناسی 
م   مرد فرهنگی  مصرف  الگوی  که  سوال  این  به  اسخ  پ
چیست و چه عواملی مصرف فرهنگی مردم را تعیین  

تغییرات  می روند  م  کرد مشخص  برای  تلاشی   کند، 
امعه شهری می اعی در ج اشد. فرهنگی و اجتم  ب

بر   اجتماعی  و  فردی  عوامل  دسته  دو  کلی  بطور 
و   ع  نو ن  نظرا صاحب  برخی  مؤثرند.  فرهنگی  مصرف 
طبقه   قشربندی،  ام  نظ ا  ب باط  ارت در  را  مصرف  ن  میزا

ادی ه اقتص ا ایگ ن و بهاجتماعی مصرف  -و پ ویژه  کنندگا
ان تبیین می اسی و فرهنگی آن ادی، سی ایۀ اقتص -سرم

وبر،  13۹۹)بوردیو،   کنند ه  13۹4؛  گرو این  برای   .)
تعیین الگوی طبقه  و  زندگی  سبک  اصلی  ۀ  کنند

ۀ آن مصرف افراد هو متمایزکنند ا از هم است. عد ای  ه

 
1 Beck 

و   اسی  سی اعی،  اجتم فرهنگی،  تحولات  به  دیگر 
ادی جامعۀ مدرن و تحولات وسیع و سریع علم   اقتص

نوعی  پیدایش  جب  مو که  دارند  توجه  تکنولوژی  و 
از   اشی  ن ایی  توان و  ایژگیوقدرت  فردیت ه و  فردی  ی 

ویژگی  ن  عنوا بر    به  و  ه  شد مدرن  زندگی  بک  س
چگونگی مصرف مؤثرند. در این رویکرد مصرف، کمتر  

)بک  است  افراد  طبقاتی  وضعیت  ابع  ؛ 2013،  1ت
اومن   (.  2013، 2ب

و   اجتماعی  تغییرات  بالای  سرعت  نیز  ن  ایرا در 
شهرنشینی   رشد  مدرن،  به  سنتی  از  ارزشی  تحولات 
و   ارتباطات  ۀ  حوز تغییرات  ا،  شهره ن  کلا ظهور  و 

انه سطح  رس افزایش  و  انی  انس توسعۀ  ارتقای  ا،  ه
مصرف و  ه  کرد متحول  را  زندگی  بک  س -تحصیلات، 

به   به  طور  گرایی  را  فرهنگی  ای  الاه ک مصرف  و  ام  ع
گسترده اص  خ عطور  متنو و  است.  تر  ه  نمود تر 

جمله شیوع ویروس  تغییرات اخیر سال ای پیش از  ه
سال   اواخر  از  ا  سال    201۹کرون ا  ب ارن  مق و  میلادی 

بر کیفیت و کمیت مصرف محصولات فرهنگی   13۹8
می ان  نش مطالعات  ایج  نت گذارد.  ابل توجهی  أثیر ق -ت
-دهد که امروزه مصرف محصولات فرهنگی مدرن به

فرهنگی  مصرف  الب  غ الگوی  ازی،  مج ع  نو از  ویژه 
به شهری  م  که  مرد است  ن  ا جوان ان  می در  خصوص 

و   ن  ا )اسکندری است  مختلفی  ای  الگوه امل  ش
ن،   ارا ا1400همک اره آم ان  (.  ۀنش   که   است  این  دهند

انوار ال از ایرانی خ ا  1٣٩7  س  فرهنگی هزینۀ ،1٣٩٩ ت
ا را خود ه هشک ه  شتاب این. است داد   ویژه به کاهند

ال  در ال  به   نسبت1٣٩٩  س .  است  مشهود  1٣٩8  س
ا انواره ال  این  در  خ ال  میلیون  8.8  س   به   نسبت  و  ری

ال ن٣.  ٣  گذشته  س ال  میلیو   فرهنگ   برای  کمتر  ری
ه  هزینه ا  اند،کرد ال  در  فرهنگی  کردهزینه  میزان  ام  س

بت14٠٠ ال  به  نس ا  گذشته  س ن   5.٣  رشد  ب   میلیو
الی ه  مواجه  ری ن   افزایشی  روند  و  است  بود   آ

س  (. 1400است )مرکز آمار،  محسو

ن کلا در  فرهنگی  مصرف  امروزه  اکه  ا  ازآنج شهره
اخص  به ش از  یکی  ن  فرهنگی عنوا توسعۀ  ۀ  ای عمد ه

ط سیاستتعریف می گذاری و شود، لذا در این شرای

2 Bauman 
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امه ارت،  برن نظ هدایت،  برای  فرهنگی  امور  در  ریزی 
و  فرهنگی  مصرف  کمی  و  کیفی  ای  ارتق و  الت  دخ

اد فرهنگ، به انند  توسعۀ اقتص ن شهری م ویژه در کلا
فرهنگی  مصرف  علمی  دقیق  اخت  شن ازمند  نی ن  تهرا

می ن  آ بر  مؤثر  عوامل  چگونگی  و  به  توجه  اشد.  ب
ویژگی دیگر  و  طبقه  ا  رابطۀ  ب فردیت  ا  ی فردی  ای  ه

امهگذاری و تدوین  مصرف فرهنگی برای سیاست  -برن
این   هدف  است.  ضروری  و  لازم  امری  توسعه  ای  ه
شهر   مردم  فرهنگی  مصرف  الگوی  اخت  شن اله  مق

تعیین عوامل  و  ن  طبقۀ  تهرا نظیر  آن  بر  ه  کنند
اجتماعی و فردیت است. این شناخت برای تعیین و  

سیاست برنامهتدقیق  و  کشور  فرهنگی  ریزی  های 
اد فرهنگ و توسعۀ تولید و مصرف   برای توسعۀ اقتص
ضروری، مفید   بسیار  ایران  فرهنگی  ات  و خدم ا  الاه ک
و مؤثر است. لذا پرسش اصلی تحقیق این است که  
و چه   است  تهران چقدر  شهر  م  مرد مصرف فرهنگی 

می تأثیر  ن  آ بر  طبقه  و  فردی  عوامل  از  اعم  -عواملی 
 گذارد؟ 

 پیشینۀ پژوهش 2
م ا انج العات  مصرف  مط ۀ  حوز خارجی  و  داخلی  شدۀ 

ً فرهنگی   ا انند    عموم م اصی  خ فرهنگی  الای  ک ۀ  ار درب
امل   ع یک  بر  ا  ی و  ه  شد م  ا انج و غیره  کتاب  موسیقی، 

انند طبقه، سن و جنسیت تمرکز داشته ً اند و  م ا   عموم
ه بود خاصی  منطقۀ  به  محدود  پژوهشهم   اند. 

و   اعی  اجتم و  فردی  عوامل  مقایسۀ  ۀ  ار درب داخلی 
ن آ تأثیر  ن  فرهنگی میزا محصولات  مصرف  بر  ها 

العه مورد بررسی است، وجود  مختلف که در این مط
پژوهش از  مختصری  شرح  ادامه  در  ای  ندارد.  ه

م   ع تحقیق که الها ا موضو باط ب ارجی در ارت داخلی و خ
هستند،   متغیرها  ا  ی نظری  ای  رویکرده برخی  بخش 

 گردد. ارائه می

 های داخلی پژوهش 2.1
اران ) همک و  ن  ا ن 13۹۹اسکندری عنوا با  پژوهشی  در   )  

ن  »گونه میا در  فرهنگی  مصرف  ای  الگوه اسی  شن
برای   جامع  تعریفی  تا  هستند  درصدد  جوان«  نسل 
مصرف   الب  غ ای  الگوه اسایی  شن و  فرهنگی  مصرف 

ن   ا ش پیمایش در می ه از رو ا استفاد ن ب   531نسل جوا
ن   ا جوان از  ایج    30تا    15نفر  نت دهند.  ارائه  ال  س

می ن  ا نش محصولات  پژوهش  مصرف  که  دهد 
ن   ا جوان فرهنگی  مصرف  الب  غ الگوی  مدرن  فرهنگی 
و   مکتوب  فرهنگی  محصولات  مصرف  است. 

فعالیت در  ارکت  تکمیلمش فرهنگی  سرگرمی  ای  -ه
است.   ان  جوان فرهنگی  مصرف  لب  ا غ الگوی  کنندۀ 

افته ای ی ال سنتهمچنین بر مبن ا سه تیپ ایدئ گرا،  ه
همه سنت و  است.  گریز  شده  اسایی  شن چیزپسند 

العه   مط ً این  ا به    صرف و  ه  بود توصیفی  مطالعۀ  یک 
است.  گونه پرداخته  فرهنگی  مصرف  الگوی  اسی  شن

کلیدواژه میاز  آن  مهم  ای  همهه گونه  به  ن  چیز  توا
بخش   در  نیز  العه  مط این  در  که  نمود  اره  اش پسند 

 توصیفی مورد توجه و سنجش قرار گرفته است.  

م )مقد مصرف  13۹7فر  وضعیت  »بررسی  در   )
فرهنگی  است  سی در  ط  متوس طبقۀ  فرهنگی 

توصیفی  رویکرد  ا  ب ن«،  ایرا اسلامی  تحلیلی  -جمهوری 
در  ط  متوس طبقۀ  فرهنگی  مصرف  بررسی  به 

لت دو ۀ  دور در  فرهنگی  ا   1368های سیاست    13۹2ت
می ان  نش تحقیق  ایج  نت است.  که  پرداخته  دهد 

سیاست در  متوسط  طبقۀ  اه  ایگ فرهنگی ج ای  ه
لت دورهدو در  ا  بهه مختلف  ای  تصاعدی  ه صورت 

وجود تضعیف   ا  ب نیز  طرفی  از  و  است  افته  ی افزایش 
به متوسط  طبقۀ  افراد  ن  همچنا ا  ام ادی  اقتص -وجه 

انه درصدد برآوردن مصرف فرهنگی خود  اه آگ صورت 
ه ن  بود بود اتی  طبق وجه  به  العه  مط این  در  اند. 

نق و  ه  شد توجه  فرهنگی  تعیینمصرف  هش  ای  کنند
ط در مصرف فرهنگی قائلبرای   اند. طبقۀ متوس

اجی انیح ه و رضوی دین ا 13۹5)  زاد ( در تحقیقی ب
الاهای ن »مصرف ک آن:    بر   مؤثر   عوامل  و   فرهنگی  عنوا

روش   ا  ب خوی«  شهرستان  ن  ا جوان موردی  العۀ  مط
اعی   اجتم و  فردی  عوامل  برخی  بررسی  به  ایش  پیم
أهل، اوقات فراغت و درآمد بر   ن سن، جنسیت، ت چو

می ان  جوان ن  میا فرهنگی  ای  الاه ک مصرف  ن  -میزا
آن مصرف  پردازد.  اینکه  بر  بنی  م بوردیو  نظریۀ  از  ا  ه

ای اترین  از  یکی  فرهنگی  الاه اخص  گوی اش   برای   ه
اموقعیت  بررسی ه  و  ه ان  در  زندگی  هایشیو -گروه  می
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ای اعی  ه می   اجتم بهره  ای گروه.  گیرنداست،    ه
ش  اجتماعی ا  که  کنندمی  تلا ن  ب  بروز  و  برگزید

ای  ایسلیقه  به  که  خاص  رفتاره   هنری   و  فرهنگی  ه
اصی  ن   از  را  خود  هستند،  متکی  نیز  خ   متمایز   دیگرا

ه ازتولید  و  کرد اعی  ب .  سازند  ممکن  را  خویش  اجتم
ایج ن   تحقیق   نت   و   سن   میان  که   دهدمی  نشا

ان  تحصیلات ای  و  جوان الاه ک   رابطه   فرهنگی  مصرف 
همچنین  وجود ای    مصرف   دارد.   در  فرهنگیکالاه

ن ا لیسانس  جوان الاتر  و  فوق   داریمعنی  طور  به  ب
ایرین   از   بیشتر وضعیت  بین  ولی.  است  س   جنسیت 

أهل، الاهای  مصرف  و  درآمد  ت -معنی  رابطۀ  فرهنگی  ک
ن می  .ندارد  وجود  داری ا ایج نش دهد که مصرف  این نت

و   سن  نظیر  آن  بر  عوامل مؤثر  و  فرهنگی  محصولات 
اوت است.  ط مختلف متف  تحصیلات در شرای

خلیلی و  بلی  ن  13۹0)  پورج عنوا ا  ب تحقیقی  در   )
ادی  اقتص ه  ا ایگ پ نقش  مصرف  -»بررسی  در  اعی  اجتم

فرهنگی ای  الاه پیمایش )  ک روش  ا  ب ن(«  ا زنج شهر 
ای   کالاه مصرف  و  افراد  اجتماعی  اه  ایگ پ رابطۀ 

ه کرد بررسی  یافتهفرهنگی  ن  اند.  نشا العه  مط ای  ه
اقتصادیمی اه  ایگ پ بین  اعی،   - دهد    سن،   درآمد،  اجتم

ات ای  مصرف   و  فراغت   اوق الاه   رابطۀ   فرهنگی  ک
ادار ای   مصرف   میزان  و   سکونت  بین محل  و  معن   کالاه

اوت  فرهنگی اداری  تف دارد  معن   بین   تفاوت  و  وجود 
ای   مصرف   میزان  و  جنسیت    تأیید   فرهنگی  کالاه

اقتصادی اه  ایگ پ أثیر  ت ا  ام ع    - نشد،  نو در  اعی  اجتم
الای فرهنگی مصرفی فرد   أیید شد. ک  ت

 های خارجیپژوهش 2.2
آنگ  و  فرهنگی  2018)  1نوبل  مصرف  و  »قومیت  در   ،)

قومی   ع  تنو بررسی  به  پیمایش  ش  رو ا  ب استرالیا«  در 
می استرالیا  در  فرهنگی  مصرف  و  سلیقه  ع  نو -در 

می ن  ا نش ایج  نت الگوی پردازند.  تغییر  که  دهد 
ا   ع در کالاه اد تنو اعث ایج اجرت و تغییرات نسلی ب مه

ایۀ   سرم ن  میزا است.  ه  شد فرهنگی  مصرف  -و 
ویژگی سلیقه فرهنگی،  در  ه  شد منعکس  قومی  ای  ه

از  ا  استرالی به  مهاجرت  و  اجتماعی  بقۀ  ط همچنین  و 
 

1 Noble & Ang 
2 Van Eijck 

أثیرگذار  ت فرهنگی  مصرف  بر  که  است  عواملی  جمله 
 است. 

ایجک  ن  در2015)   2و و  »  (  اعی  اجتم ابرابری  ن
رابطۀ   نظری  ای  رویکرده فرهنگی«  مصرف  ای  الگوه

کرده   بررسی  را  فرهنگی  مصرف  و  وی  طبقه  است. 
ریشۀ  فرهنگی  مصرف  ای  الگوه است  معتقد 
و  فرد  تحصیلات  سطح  أثیر  ت تحت  و  دارد  اجتماعی 
این   همۀ  دارد.  قرار  درآمد  و  شغلی  وضعیت  والدین، 
ابرابری   اعث ن اط دارند و ب ه ارتب ا ا طبقه و پایگ عوامل ب

 شوند. در مصرف فرهنگی می

کاتزگرو  و  الیوان  پژوهش2010)  ٣س در  مصرف  »  ( 
همه و  فرهنگی  جنسیت  تنیدگی  درهم  چیزخوار: 

ات   اوق ن  میا باط  ارت بر  تمرکز  ا  ب اعی«  اجتم ه  ا ایگ پ
بررسی   به  اجتماعی  ه  ا ایگ پ و  جنسیت  فراغت، 

می فرهنگی  مصرف  در  این  قشربندی  نتایج  پردازد. 
می ن  نشا از تحقیق  الاتر  ب سطح  ا  ب افراد  که  دهد 

بت به سایرین صرف   ادی و فرهنگی نس ایۀ اقتص سرم
 نظر از جنسیت پرمصرف فرهنگی هستند. 

گلدتروپ  و  ان  ن  2007)  4چ عنوا ا  ب تحقیقی  در   )
ای   هنره فرهنگی:  مصرف  و  اجتماعی  قشربندی  «
ای   رویکرده س  ا اس بر  انگلیس«  در  تجسمی 
درآمد،   متغیر  ار  چه بررسی  به  انی  همس و  انه  فردگرای

فرهنگی  مصرف  در  اجتماعی  اه  ایگ پ و  تحصیلات 
ایت پس از مطالعه بر جمعیت    پرداخته  است. در نه

می نتیجه  این  به  العه،  مط مورد  که  نمونۀ  رسند 
درآمد  ویژگی الای  ب سطح  و  فردی  ای  ً ه ا به    لزوم منجر 

الا نمی ال طبقۀ تأثیر  مصرف فرهنگی ب ا این ح شود. ب
فرهنگی  مصرف  ایت  نه در  و  زندگی  بک  س بر  ادی  زی

 دارد.

ن   نشا خارجی  و  داخلی  پیشین  ات  مطالع مرور 
دهد که در جمعیت نمونۀ مورد تحقیق هر یک از می

ن أثیرات  آ ای مختلف فردی و اجتماعی از ت ا، متغیره ه
هستند.   برخوردار  فرهنگی  ن مصرف  میزا بر  اوتی  متف
ه   ا ایگ تمرکز اکثر این مطالعات نیز بر متغیر طبقه و پ

3 Sullivan & Katz-Gerro 
4 Chan & Goldthrope 
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فرهنگی   -اجتماعی مصرف  بر  ن  آ تأثیر  و  ادی  اقتص
ای   رویکرده بر  ه  علاو ا  ب مقاله  این  است.  ه  بود افراد 
و   فردی  عوامل  بررسی  به  جدید،  رویکردی  ا  ب م  مرسو
ع   انوا مصرف  فرهنگی،  مصرف  بر  مؤثر  اجتماعی 

ات فرهنگی و رابطۀ طبقه و ویژگی ا و خدم الاه ای  ک ه
ه است.   ا مصرف فرهنگی را بررسی نمود فردی افراد ب
و   طبقاتی  تفاوت  به  توجه  بر  ه  علاو العه  مط این  در 

بر  فرهنگی،  مصرف  ای  الگوه اوت  تف بر  ن  آ أثیر  ت
می أکید  ت نیز  فردی  بخش  هویت  اصر  این  عن گردد. 

ه العات و دیدگا های پیشین را که فقط بر  رویکرد، مط
ویژگی و  عوامل  ا  ی به  طبقه  فردی  ای  امل  ه ع ن  عنوا

تعیین امؤثر  ۀ  را  کنند است  فرهنگی  مصرف  لگوی 
و  دیریپذینم فردیت  عامل  بر  ن  آ ار  کن در  بلکه   ،

الفه ؤم تبیین ه ن  عنوا به  آن  و  ی  زندگی  بک  س گر 
 . کندی مویژه در جوامع مدرن تأکید الگوی مصرف به

 مبانی نظری 3
 مصرف فرهنگی  3.1

ایه سرم عکس  برای کسب  به  هزینه  قبول  که  گذاری 
ادی   بادل سرمایۀ اقتص ایه است، مصرف، ت نوعی سرم
مصرف   است.  نیازه ارضای  برای  ات  خدم و  الا  ک ا  ب

ه فاید متقابل  و  کنش  ه  رفا برای  هزینه  قبول  انۀ  گرای
بادل   ت فرهنگی،  مصرف  است.  و خدمات  کالا  از  لذت 
ا   افته ی ایۀ فرهنگی عینیت ی ا سرم ایۀ اقتصادی ب سرم
ات فرهنگی است. مصرف فرهنگی کنش   الا و خدم ک

ایده ف ابل  بهرهمتق هزینۀ  قبول  از گرایانۀ  مندی 
است افته  ی عینیت  فرهنگی  ایۀ  و   سرم )پرچمی 

ان،   (.   ۹: 13۹8درخش

حق   دارای  عاملین  که  است  فرآیندی  مصرف 
اب، برای بهره ا  اختیار و انتخ ات ی ا، خدم مندی از کالاه

کنش درگیر  ات،  میاطلاع اعی  اجتم ای  ، 1وارد )   شونده
ن   (137:  2005 نشا را  ما  زندگی  خاص  بک  س مصرف، 

میمی ن  ساما را  ما  ایلات  تم و  ا  ازه نی بخشد، دهد، 
به در  ما  انویۀ  ث تولیدات  انگر  ای ای  نم ابزاره ارگیری  ک

ان نش و  است  اوتموجود  تف ۀ  ایزات  دهند تم و  ا  ه

 
1 Warde 
2 Throsby & Ginsburgh 

)استوری،   است  مصـرف 46:  2016اجتماعی  بوردیو   .)  
ه اسـتفاد را  م   شـدۀ  تولیـد  ـالایک  از   فرهنگـی    نظـا

ۀ ککه مشخص    فرهنگـی -مصـرف  فرهنگی  سلیقۀ  نند
 .(13۹۹داند )بوردیو، اسـت، می ننـدهک

 کالای فرهنگی 3.2
الای ادی  صورت  فرهنگی  ک ا  م افتۀعینیت  ی   قابل   ی

ایۀ  مصرف   ا   فرهنگی  سرم ب ادله  مب ابلیت  ق که    است 
ایۀ اقتصادی الا  .دارد   سرم   ی و خدمات  ا یاشی  فرهنگ  ی ک

ایۀ فرهنگی تولید شده و    است که  اده از سرم ا استف ب
ا   یفرهنگیۀ  سرما  یارتقا  یبرا در   ،جامعه  یاعض

الاها و خدمات دیفرآ ا ک بادله ب  یگر اعم از فرهنگیند م
غی بهرفرهنگی ا  ادی ی  اقتص ایۀ  سرم با  اوضه    ویژه  مع

ان،   گرددیم درخش و  ای    .(۹:  13۹8)پرچمی  کالاه
لب محصولات عینی مانند کتاب، فیلم   ا فرهنگی، در ق

فعالیت انند  ذهنی م قالب محصول  در  ا  ی و   ... ای  و  ه
می ه  امید ن فرهنگی  ات  خدم که  ظهور هنری  شوند، 

گینزبرگ می و  )تراسبی  ابند    یونسکو   .(54:  2013،  2ی
الیت به  درآمدزا  فرهنگی  فع  فرهنگی  صنعت  11  را 

ای   فیلم،  هنره موسیقی،  ای   تجسمی،   کتاب،    هنره
ایشی، ازی  نم امه ب ن، رادیو، روزن ال، تلویزیو ای دیجیت   ه

اری  و معم بلیغات  و  مجله،  می  ت کند  تقسیم 
 (.  16:  2012، ٣)یونسکو 

 طبقۀ اجتماعی  3.3
مهم از  اجتماعی  جامعهطبقۀ  اهیم  مف اختی  ترین  شن

نظریه ط  توس که  وبر،  است  ارکس،  م چون  پردازانی 
است.   شده  تعریف  ایرین  س و  گیدنز  م بوردیو،    مفهو

ه   از  طبقه اختار  بوردیو  دیدگا اتی  س بق ک  ط   جامعه   ی
ابرابر توزیع از  است که ع  ن ایه انوا ایی سرم م   که ه   مرد

ع   طبقه،  از نظر وی   . دیآی م  پدید  دارند،  اختیار  در   انوا
را ایه  ایۀ   یعنی  گیرد،برمی  در  سرم اعی،    سرم اجتم

ایۀ  ( 1٣٩٩سرمایۀ اقتصادی )بوردیو،  و فرهنگی  سرم

دسته اعی  اجتم   که   هستند  افراد  از  ایطبقۀ 
انگین  ن  برخورداری می ار  حداقل  ترکیب  از  هاآ ع  چه   نو

ادی اقتص ایۀ  )منزلت(،    اجتماعی  )ثروت(،  سرم

3 UNESCO-UI 
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ً ی تقر  )قدرت(   سیاسی  و   )معرفت(  فرهنگی ا ابه   ب   مش
ازتولید   ضمن   امر  این  و   است  نوعی  وضعیت   این  ب

زندگی، بک  اارزش  س گرایش  ه ا،و  بکۀ  ه ط   ش   رواب
ً   منش  و  رفتار  و  اجتماعی ا ب ا آن  برای  را   مشابه  تقری   ه

وجود ات   برای  جدید  جوامع  در.  آوردمی  به    طبق
ادی اقتص سرمایۀ  ایین،  ط،  طبقات  و   پ   سرمایۀ   متوس

الا،  برای  و  فرهنگی  و  شغلی بقۀ ب ادی   ط   سرمایۀ اقتص
اسی  و -سرمایه  الاصولعلی.  دارد  اهمیت بیشتری  سی

ا جب  ه ن   و  افراد  خود  رفتار  تغییر  و  تنظیم  مو   دیگرا
بت ن  به  نس م   خود  که   شوندمی  هاآ نظا تأثیر    تحت 

امعه   هر  اجتماعی   و  فرهنگی اشد می  ج پرچمی،  )  ب
1400 :3 .) 

 1فردیت  3.4
ویژگی هویتفردیت  ای  است.  ه فرد  هر  بخش 

ای  فردیت ویژگی ایه کنندۀ یک فرد  ز کلی خاص و متم
وبستر  م  ا )مری است  ن  دیگرا فردیت،  2022،  2از   .)

اص  ویژگی یا کیفیت  از را  او که  شخص است یک  خ
ایز  بقیه ایز   این   وقتی  ویژهبه  کند. می  متم   قوی   تم

اشد ا،   .ب فردیت، هر فردی را به واسطۀ داشتن نیازه
ارزش مسؤولیتاهداف،  و  حقوق  ا،  ن ه دیگرا از  ا  ه

می ایز  اینمتم م  کند.  است،    مفهو ه  همرا تنوع  ا  ب که 
ا   به  که  است  عواملی  به  مربوط   به   تا  کنندمی  کمک  م

ایز  موجوداتی انی  هر .  شویم  تبدیل  متم   دارای   انس
ن   دادن  دست  از  و   است  فردیت  از  مشخصی  سطح   آ

ابل   آسیب  تواندیم .  کند  وارد  جامعه  به   توجهی  ق
به   که  است  ن  بود خود  از  کیفیتی  ا  ی حالت  فردیت 

می هویت  )استراوسون فرد  فردیت  2002،  ٣دهد   .)
اد می ایی ایج ای کند که از ویژگینوعی قدرت و توان ه

مصرف   چگونگی  بر  و  است  مدرن  زندگی  بک  س
أثیرگذار است )بک  اومن 2013، 4ت  (. 2014، 5؛ ب

اب انتخ در  اوت  تف مهم  امل  ع که  هاست،  فردیت 
مؤلفه که  نتیجۀ  است  ایی  اتیهوه را  ه افراد  ی 

 
1 individuality 
2 Merriam-Webster 
3 Strawson 
4 Beck 
5 Bauman 

می هویت،تشکیل  ابی  فرآیند  برآیند  دهند.   از  معنای
عضویت ویژگی از  اشی  ن ایزبخش  تم و  تعلق  ای  ه

امعهگروهی و نقش ای اجتماعی افراد در فرآیند ج -ه
ارزش است.  ان  آن فرهنگی، پذیری  ای  اوره ب و  ا  ه

جنسیت،   مذهب،  دین،  نیازها،  اسی،  سی گرایش 
مؤلفه برخی   ... و  جب  قومیت  مو که  هستند  ایی  ه

هم   از  افراد  ایز  نقش شوندیمتم ا  ب فردیت  ای .  ه
ن،   درخشا و  )پرچمی  است  بط  مرت نیز  افراد  اجتماعی 

1400 :10  .) 

برای تشحیذ بیشتر معنای فردیت فرض کنیم دو  
یک   از  آنخواهر  هستند.  ه  طبقۀ  خانواد هم  ا  ه

جز   که  مشترک  جنسیت  هم  و  دارند  مشترک 
ایژگیو نه آ اما  است.  ان  آن مشترک  دارای  ی  ها 

اارزش  هستند    ه متفاوتی  تمایلات  و  ا  ازه نی ا،  اوره ب و 
اشی   ن ان  آن بقۀ  ط از  نه  جنسیت    شودی مکه  از  نه  و 

ن بهآ فردیت  ا.  ع  ه نو این  بر  مدرن  ای  دنی در  ویژه 
از  ویژگی را  ن  آ که  دارد  تأکید  ا  ای ژگیوه فردی  ه ی 

ایز   .  کندی ممتم

تحقیق،   این  در  این،  س  ا اس اارزش بر  و    ه )سنتی 
)دین ا  اوره ب و  مدرن(،  )مادی  ا  ازه نی سکولار(،  و  دار 

و   اعی  اجتم فرهنگی،  )اقتصادی،  تمایلات  معنوی(، 
ن   عنوا به  اسی(  امعرف سی گرفته  ه نظر  در  فردیت  ی 

ه است.      شد

رابطۀ مصرف فرهنگی با طبقه و   3.5
 فردیت 

ع تبیین اصلی و در عیندر دهه ای اخیر سه نو حال  ه
مصرف   و  سلیقه  بیین  ت و  بررسی  ۀ  ار درب اوت  متف

است:   ه  شد مطرح  انی -1فرهنگی  همس ا    6رویکرد  ی
ن اتی بود که فردیت را در   7سازی رویکرد فردی-2طبق

می ا پرمصرف-3گیرد.  بر  -تک   -(8چیزخوارهمه )  ه
ا صرفم ن و  که رویکرد میانه شناخته می ٩ه شود )چا

اله این سه رویکرد  168:  2007،  1٠گلدثروب  (. در این مق

6 Homogeneity 
7 Individualization 
8 Omnivorous 
9   Univorus   
10 Chan & Goldthorpe 
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آن از  و  ه  کرد تشریح  مختصر  طور  به  برای  را  ا  ه
ه داد جمعسنجش  ای  مصرف  ه ۀ  ار درب ه،  شد آوری 

اده می  کنیم. فرهنگی استف

 طبقۀ اجتماعی و مصرف فرهنگی   3.6
زندگی   بک  بتاً  س نس ای  اندیشه، الگوه ایدار  پ

رفتار   و  کنش  س،  حسا ا اخت،  ان  شن جه س  ا اس -بر 
م ارزشی، نگرش ا ا، گرایشبینی، نظ ا و موقعیته ا  ه ه

ابع من ا  و  اه ی )سرم و  ه فرهنگی  اجتماعی،  ادی،  اقتص ی 
اسی اعیسی اجتم طبقۀ  از  متأثر  افراد  و   (،  فردیت 

اعرصه است که به طور روزمره در   ی مختلف زندگی  ه
در  افراد  اجتماعی  هویت  نشانگر  شده،  ه  اهد مش

ای دست ابی به الگوه ن ی فشا  است.  اهدا

ات  نظریه طبق که  هستند  مدعی  همسانی  ای  ه
بک زندگی مشابه، موقعیت ا س افراد را در   اجتماعی ب

م قشربندی اجتماعی تعیین می  ا ابه  نظ کنند. این تش
یک   ای  اعض زندگی  بک  س یکنواختی  اصل  اس  اس بر 

یا   اص  خ میطبقۀ  ن  نشا که  است  انی  همس -اصل 
ان طبقه و سبک اط وجود دارد  دهد می ای زندگی ارتب ه

ن و گلدثروب،   (.  16۹: 2007)چا

بک زندگی گروه اوت س ا در موقعیت و  وبر به تف ه
می متفاوت  اجتماعی  ه  ا ایگ او پ است    پردازد.  معتقد 

مالک  یبرخوردار ح   ت، یاز  و  م    انیبن   ت،یث یقدرت  نظا
است   ی قشربند اعی  اجتم طبقۀ  :  1۹68،  1)وبر   و 

ه252 هرگرو  مجزای الگوی کی دارای منزلتی، (. 
فرهنگی و  اجتماعی  خود  مصرف  اعضای  از  و  است 

ال کنند   ب بک زندگی خاص خود را دن ار دارد تا س انتظ
 (.  78: 1383)گرب، 

ادی    حد  تا  فرهنگی  مصرف  معتقد است  بوردیو زی
ط اجتماعی  توس بوردیو شودیم  تعیین  طبقۀ   .

اعی را   بک زندگی اجتم اتی و س اختار طبق انی س همس
ا عادت بط ب ۀ طبقاتی میمرت ن  وار داند که بر اساس آ

اوت می ن درک و قض ا بنای عمل میجه گردد.  شود و م
اس  تمایلات افراد بر اس م  ا نی موقعنظ در جامعه   تشا

ۀ سرمایه ع و انداز ا توجه به نو ایی که در اختیار و ب ه
می  شکل  ادتدارند،  ع این،  اس  اس بر  ای  وارهگیرد.  ه

 
1 Weber 

نتیجه در  و  اتی  بک   ،طبق اس زندگیه و    ی  متفاوت 
می وجود  به  اوت  متف فرهنگی  مصرف  ای  آید.  الگوه

ک ب افراد  س طبقات  ا  ب سازگار  و  اوت  متف زندگی  ای  ه
رتبه  به ازتولید  ب و  از  آغ محرکه  نیروی  بندی  عنوان 

عمل  سلسله اعی  اجتم قشربندی  ام  نظ درون  بی  مرات
   کنند.می

ا و فعالیتبوردیو می -گوید: »سلسه مراتب هنره
سلیقه و  ترجیحات  و  فرهنگی  ای  و  ه ات  ادبی در  ا  ه

اعی   اجتم مراتب  سلسله  ا  ب موسیقی،  ا  ی اشی  نق
سلیقهمصرف و  ذوق  ترتیب  این  به  و  ن  به  کنندگا ها 

انه نش ابه  )بوردیو،  مث دارد«  اط  ارتب طبقه  ای  :  13۹۹ه
به24 فرهنگی  مصرف  ا  (.  ب ای ویژگی شدت  ه

ادی الت خانوادگی -اقتص اجتماعی و فرهنگی فرد و اص
منابع  ازمند  نی فرهنگی  مصرف  است.  ط  مرتب او 
منتقل   دیگر  نسل  به  نسلی  از  که  است  فرهنگی 

به  آن  از  که  فرهنگی  ابع  من سرمایه  شود.  ن  ای  عنوا ه
می اد  ی آگاهی فرهنگی  و  اخت  شن امل  ش شود، 

ه شیو هنری،  و  پختگی فرهنگی  مناسب،  های 
اختی و سلیقۀ »خوب« می  (. 13۹۹شود )بوردیو، شن

 مصرف فرهنگی  شدن فردی 3.7
نظریه م  دو فردیدستۀ  یا  ن  شد فردی  ا،  ازی ه  2س

می ه  امید جوامع ن در  رویکرد،  این  اس  اس بر  شوند. 
ات   طبق نقش  و  اهمیت  تضعیف  اهد  ش مدرن 
مصرف   الگوی  و  زندگی  سبک  تعیین  در  اجتماعی 

در  فرهنگی  مصرف  و  بک زندگی  س ابراین  بن هستیم. 
می مدرن،  تحتجوامع  افراد    تواند  ات  خصوصی أثیر  ت

مؤلفه دیگر  و  قومیت  جنسیت،  سن،  بیل  ق ای  از  ه
اشد ) اومن،  2٠٠٩؛ بک،  1٣٩٩گیدنز،  فردی ب  (.  2٠14؛ ب

اد  می   گیدنز اید ایج گوید »خود« طرحی است که ب
کرد نه چیزی که سنت یا عادت به طور قطعی تعیین  

می اب  انتخ به  ادر  ق را  فرد  که  ه  اید این  است.  ه  -کرد
ازد، تأثیری است که اقتصاد صنعتی بر زندگی افراد   س

)گیدنز،   است  این 18۹:  13۹۹داشته  از  یکی   .)
بک س افتن  ی اهمیت  ا  امده اجتناب پی و  اپذیر  زندگی  ن

)گیدنز،   است  فرد  برای  ن  آ ن  گیدنز  11۹:  13۹8بود  .)

2 individualization 
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زندگی بک  س در  اصلی  مؤلفۀ  یک  را  اب  مدرن(  )  انتخ
ابمی انتخ این  وی  نمیداند.  ادفی  تص را  داند. ها 

ن است   ط هر فرد آ بک زندگی توس اب س اصل انتخ ح
ه گرو و  ار  قش ا از  یکی  به  دارای  که  که  اعی  اجتم ای  ه

ک ب ای اجتماعی مشابهی هستند، تعلق میس ابد و  ه ی
جب گروه اعی متفاوت میبندیاین مو ای اجتم شود ه

 (.  120-121: 1388)گیدنز،  

بکه ش از  روز  به  روز  افراد  است  معتقد  و  بک  ها 
ای اجتماعی نظم پیشین آزاد میمحدودیت شوند و ه

أثیر   ت شرایطی  چنین  در  افراد  اری  اخت س اه  ایگ ج
ن  چندانی روی فرصت ن چه وی از آ ان ندارد، آ ای آن ه

ام میبه   ن »فردی شدن« ن ابراین مقولاتی  عنوا برد. بن
نمی طبقه  تشخیص  نظیر  برای  اسی  اس توانند 

طبقاتی  موقعیت ارتباطات  اشند.  ب جدید  ای  ه
ه   ا ا جایگ ا سطح درآمد مشابه ی تضعیف شده و افراد ب

می  ابه  مش اتی  انتخابطبق به  دست  ای  توانند  ه
اوت بزنند )بک،   (.  270: 2013متف

و  می  1چنی  طبقه  سیطرۀ  گرفتن  سستی  گوید 
أثیر   اشکلت ار  یه ساخت فرد  یتجربه  سبک    بر  در 

ج  از  أثر  مت جدید  ا  یمصرف  ۀامع زندگی  ی دارهی سرم
ک  یچناست.   ب ت  یزندگ  یهاس نشانگر  مل  أ را 

هیفزا م  ی اند و  یقلمداد  داد  و  عمل  در  افراد  که  کند 
ا ا مرهروز   یزندگ  یستده   ن یدر ا .گذارندیم ش یبه نم

ا  ات  ج ان مصرف   یامک عرضه    ییگراکه  افراد  به  مدرن 
ق یم در  تصرف  و  دخل  به  ا  ت ا  دیکند  بنده طبقه    ی و 

ابرابر ن صور  ایو  اختار  یه جنس   ،یس اً  و    تیخصوص
بپردازند هم  ،نژاد،  ا  تیا :  1386)بنت،    دندار   یانیش

۹7  .) 

ا    2ویلیس اب م ابتن فتیره  ،٣ی ذوق  یمفهو   ی گرید  ا
ظرف  یبرا ای   تی درک  قدرت    یمصرف  رفتاره در 

نیبخش فرد    د میبه  ذوقی  .  کندمعرفی  ای  »به  ابنت
لحظه و  اصر  پو  یهاعن و  فر   یایخلاق    ی زندگ  ند آیکل 

محصولات فرهنگ    سیلیشود«. ویاطلاق م  یفرهنگ
ه آز  یاتود -یبخش بر افراد میادرا برخوردار از اثرات 

ا واسط  نیداند؛  به  أثیر  از   یعیوس   فیط   نیمأ ت  ۀت
 

1 chennai 
2 willis 

ا و شتیهو هیه او -یم سریم یابراز وجود شخص یه
 (. ۹8: 1386)بنت،  شود

جدید   ان  جه در  محوری  انونی  ک را  مصرف  اومن  ب
پست  می ن  عنوا ا  ب آن  از  که  جدید  ان  جه در  داند. 

می ام  ن سیال  مدرنیته  سپس  و  بهمدرن  افراد  -برد، 
صرف زندگی  بک  س اد  ایج به  ادر  ق از   تدریج  نظر 

خود  فردی  هویت  و  هستند  خود  اعی  اجتم موقعیت 
شکل   ادی  م غیر  و  ادی  م مصرف  طریق  از  آزادانه  را 

اومن،  می )ب دیگر 114:  2014دهند  سیال  جامعۀ  در   .)
 ً ا املی برای مصرف نیست؛   صرف از ع امیال و ارضای نی

امیال   در  سیالیت  نوعی  از  اشی  ن مصرف  بنای  م بلکه 
خواسته مصرف،  و  و  تملک  این،  اس  اس بر  هاست. 

همگرایی  است.  سیال  مدرن  جامعۀ  ویژگی  ارزترین  ب
ویژگی از  یکی  مصرف  و  جامهویت  ای  معاصر  ه عۀ 

اومن،   (.  15۹-157: 2007است )ب

اب انتخ مدرن،  جوامع  در  رویکرد  این  س  ا اس -بر 
امعه ج ه،  ا ایگ پ أثیر  ت تحت  کمتر  افراد  ای  پذیری  ه

زندگی   سبک  ۀ  شد تجویز  ای  الگوه ا  ی طبقاتی  ن  درو
می قرار  اتی  فعالانهطبق افراد  آزادانه  گیرند.  بر  و  و  تر 

ویژگی س  ا فرصتاس ن  میا از  خود،  ای  مختلف  ه ای  ه
به  اب  مصرفی  انتخ به  دست  فرهنگی  ۀ  حوز در  ویژه 

فردیتی  می ان  هم اومن  ب فردی  عمل  آزادی  این  زنند. 
ن هم هست.  ال بررسی آ ب اله به دن  است که این مق

 رویکرد میانه  3.8
برخی   نتایج  که  فت  ا ی ظهور  انی  زم رویکرد  این 

ن داد، افراد تحصیل ات تجربی نشا ا  کرده نهتحقیق تنه
ه تود فرهنگ  نمیاز  دوری  لذت  ای  ن  آ از  بلکه  کنند، 

می گلدثروب،  هم  و  ان  )چ مدل  171:  2007برند  این   .)
فردی مدل  انند  هم مصرف  نیز  بر  بیشتر  ازی،  س

حاصل   و  زندگی  بک  س ا  ت است  متمرکز  فرهنگی 
امعه ج فرآیند  واکنش  از  اشی  ن تغییرات  به  شناختی 

انی جوامع  جه در  فرهنگ  شدن  تکه  تکه  و  ازی  س
همسانی  وجود  میانه،  مدل  ال  ح این  ا  ب است.  مدرن 

3 The basis of taste 
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نمی ار  انک نیز  را  اتی  اران طبق همک و  اک  انک )ب ، 1کند 
201۹ :5  .) 

م و گوزل  معتقدند فرضیۀ تأثیرگذاری طبقه   2کرو
ن   عنوا در   نیترمهم به  فرهنگی  مصرف  بر  امل،  ع

ماهیت   جدید  تحولات  و  ه  شد منسوخ  مدرن  جوامع 
است.   ه  داد تغییر  را  طبقه  و  فرهنگی  مصرف  رابطۀ 

اعی  نمی اجتم الای  ب ات  طبق اعضای  که  گفت  ن  توا
 ً ا ت بهبه    عمد نخ ا  ی الا  ب سطح  فرهنگ  اری  انحص -طور 

ه تود ا  ی ایین  پ فرهنگ  پایین،  طبقات  و  انه  را  گرای ای 
می  اظ  مصرف  لح از  فرهنگی  مصرف  اگرچه  کنند. 

طبقه طبقهاجتماعی  این  ا  ام ه،  شد در بندی  بندی 
به س    -امتداد یک خط نخ ا ه قرار ندارد، بلکه بر اس تود

کم و  میپرمصرفی  تعریف  فرهنگی  شود مصرفی 
 (.  781: 2016)کروم و گوزل، 

ن  از    ٣پترسو الا  ب اعی  اجتم ات  طبق است  مدعی 
غنی  فرهنگی  و  اقتصادی  سرمایۀ  و  نظر  هستند  تر 

الیت فع در  ایرین  س از  فرهنگیبیش  ای  هنری    -ه
ای  شرکت و مصرف فرهنگی دارند و تنوعی از ذائقه ه

ا ویژگی مصرف  فرهنگی را تجربه می کنند. این گروه ب
همه میفرهنگی  مشخص  به  ان محققین، ج و  شوند 

ن همه آ را  ا  میه فرهنگی  پرمصرف  ا  ی امند،  چیزخوار  ن
الی ایین محدودتر و  درح ات پ که مصرف فرهنگی طبق

الا،   ب طبقۀ  ای  اعض هرچند  است.  مصرف  کمتر 
ه تود مصرفی  فرهنگ  افزودن  با  را  خود  ای  فرهنگی 

بهبیشتر می نخ فرهنگ  ن  همچنا اما  در  4گرایانه کنند، 
ن،  ان این طبقه رواج دارد )پترسو  (.  260: 2005می

ه ا ضعفدیدگ و  قوت  اط  نق دارای  فوق  ای  و  ه اند 
آن نقد  ابلیت  سبک  ق بر  طبقه  گرچه  دارد.  وجود  ا  ه

زندگی   سبک  ا  ام است؛  مؤثر  مصرف  الگوی  و  زندگی 
امعه ج و  قشربندی  صرف  طبقاتی  محصول  پذیری 

و   فردیت  امعه،  ج فرهنگ  تفاوت  بلکه  و  نیست 
اید. طبقۀ افراد می  اوت نم ن را متف آ  تواند 

ن گفت در نقد بوردیو می ً توا ا سبک زندگی   اساس
قشربندی نیست؛ بلکه  ام  ۀ نظ ازتولیدکنند ازگر و ب آغ

 
1 Buncak & Other 
2 Krom & Guzel 

پذیرش   است.  آن  معلول  بارزخود  ات  ۀ م به    یطبق
قطعی   امری  ن  همه عنوا هم  ر یگو  نیز  جوامع    ۀدر 

به فرهنگی  م  نظا بسا  چه  است.  تردید  ای  گونهمحل 
ن   اگو اشد که این تفاوت را به دلایل گون شکل گرفته ب

ن   آ بع  ت به  و  بداند  مشروع  و  ً پذیرفته  ا ا  لزوم   ی اعض
ات   ا  مختلف،  طبق ابل ب سته  دانن  گریکدیخود را در تق

اشند.   ارانه داشته ب ا هم رقابت همک و بلکه حداکثر ب
ا فرض وجود رقابت طبقاتی آن چه این رقابت را به   ب

می زندگآورد،  وجود  بک  س اوت  بلکه    یتف نیست؛ 
ابرابر ع  ین امشرو ادین    ن ۀ طبقاتی نم است. حتی مبارز

بول   ه شده نیز قابل ق بک زندگی دید ن در س که بروز آ
نمی علیقطعی  استثنا،  موارد  از  ظر  صرفن  اشد.  -ب

هیچ بهالصول  ات،  طبق از  و  یک  ایین  پ طبقۀ  ویژه 
ا   ب ارزه  مب برای  را  خود  زندگی  بک  س و  الگو  ط،  متوس
دارند   ا  برخورداره است.  ه  نکرد اب  انتخ دیگر  ات  طبق

مصرف   گونه  ن  به  کنندی مآ ندارند  ا  نابرخورداره ؛ 
میگونه مصرف  دیگر  آنکه  ای  ادعای  کنند. 

سبک   ا  برخورداره ا  ب ادین  نم ۀ  ارز ب م در  ا،  ابرخورداره ن
بول نیست.  زندگی خود را پذیرفته  اند، قابل ق

که   است  ن  آ دیگر  صورت   یفرهنگ  یکالانکتۀ 
ارهاارزش  ۀافتیتی نیع هنج و  فرهنگ    کی  یها 

بلکه   عنیست؛  ا  ۀافت یتین یصورت   یفرهنگ  یۀ سرم
است که قابلیت تبدیل شدن به سرمایۀ اقتصادی را  

 دارد.  

می نیز  گیدنز  نقد  گفت  در  ً توان  اب    صرفا انتخ
در  اص  خ گروهی  ا  ب باهت  ش جب  مو زندگی  بک  س

امعه   باهتشودی نمج ش بلکه  دیگری  .  فرهنگی  ای  ه
اعث می ب دارد که  وجود  زندگیهم  بک  س افراد  -شود 

باهت ا این ش اشند. ام ابهی داشته ب ای مش ط  ه ا فق ه
در  افراد  بلکه  نیست؛  اتی  طبق فرهنگ  در  اهت  ب ش

ویژگی ا  ب متناسب  فرهنگی  ام  نظ یک  ۀ  ای  محدود ه
ه و می اب زد توانند به مرور فردی خود دست به انتخ

امعه نیز تغییر به وجود آورند. در  ان در فرهنگ ج زم
بیشتر   تغییرات  سرعت  و  انتخاب  تنوع  مدرن  امعۀ  ج
که   دارد  وجود  عواملی  دیگر  ارتی  عب به  است. 

3 Peterson 
4 Elite Culture 
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سبک ابهت  میمش جب  مو را  زندگی  این  های  شود. 
ویژگی فرهنگ،  که  عوامل،  است  طبقه  و  فردی  ای  ه

ه گرو گروهدر  بین  و  باهت  ش مختلف  ای  اوت  ه تف ا  ه
اد می  کنند. ایج

می کل  هدر  شیو فرهنگ  گفت  ماندگار توان  های 
واحد   یک  اقلیم،  زندگی  آن  ن  ارکا و  است  اجتماعی 

می دین  و  ن  ا  & Parchami)  باشدزب
Derakhshan,2019:7ه -(. تفاوت این سه رکن، شیو

هه گرو مصرف  الگوی  و  زندگی  را  ای  مختلف  های 
می هم  از  جدا  و  اوت  مواجهۀ  متف و  عوامل  این  کند. 

ن ا نانس آ ا  ب ا  فرهنگه تفاوت  موجب  ا،  ا  ه ت ه  شد ا  ه
شوند.   اخته  شن از  ب و  متفاوت  یکدیگر  از  ن  آدمیا
سوی   از  و  م  علو پیشرفت  سو  یک  از  امروزه 

ه دیگرکثرت اد زی و  بی  ایهطل سرم م  ا نظ داری خواهی 
انی جه فرآیند  بر  ط  مؤلفهمسل این  اثر  ازی،  در س ا  ه

فرهنگی تعیین ات  تشابه و  استه  ک را  فرهنگ  کنندگی 
روزبه  میرا  بیشتر  ن  روز  آ بع  ت به  و  فرهنگ  کنند. 

مصرف،   و  کنشالگوی  عامدانه  ن  کنشگرا که  ایی  ه
گروه ایر  س از  خود  ازی  جداس برای  اهانه،  پیش  آگ ا  ه

 گیرند، نیست. می

زیرمجموعه زندگی  بک  که  س است  فرهنگ  از  ای 
ن فردیت بیشتری وجود دارد.  آ ن پذیرفت  نمیدر  توا

مختلف  طبقات  ای  اعض ً که  طبقاتی    صرفا تمایز  برای 
الگوی  و  زندگی  سبک  طبقات  سایر  اعضای  از  خود 
سبک   اوت  تف بلکه  باشند.  داشته  خاصی  مصرف 
ن،   آنا ارزشی  و  اعتقادی  م  ا نظ اوت  تف به  ان  آن زندگی 

سرمایه و  ات  ان باعث  امک و  دارند  اختیار  در  که  ایی  ه
ن  شود.  گردد، مربوط میها از هم می تفکیک آ

ا احتیاط علمی می ای  ب توان پذیرفت برخی از اعض
ات مختلف به  الا  خصوص طبقۀ  طبق ان  –ب   - نه همۀ آن

به عامدانه،  فروشی،  فخر  میگونهبرای  مصرف  -ای 
اشند؛   ب اخص  ش و  ن متمایز  دیگرا به  نسبت  کنند که 

علی که  داشت  توجه  اید  ب ا  ای  ام اعض ا  ب افراد  الاصول 
طبقاتی،  هم جداسازی  لذا  دارند،  امل  تع خود  طبقۀ 

دلیل   و  نیست  قطعی  بول،  ق قابل  مصرف  ا  ب هم  ن  آ
که   است  فخرفروشی  ن  ً آ تا طبقاتی    عمد درون  هم 

ً است. چنین رفتاری  ا ای   اساس ا اعض امل ب کمتر در تع

ات دیگر صورت می اری  طبق گیرد. همچنین چنین رفت
ابل پذیرش نیست.  ات ق ای دیگر طبق  برای اعض

به مصرف،  لوکس  ترویج  ای  کالاه مصرف  ویژه 
روش از  یکی  فرهنگ،  ۀ  حوز در  م  حتی  نظا ای  ه

ایه میسرم خود  بازتولید  و  حفظ  برای  ا  داری  ب اشد.  ب
الالاکچری ک کیفیت  ای  ارتق القای  و  ازی  ا    -س ی واقعی 

اذب سرمایۀ    -ک و  هستند  برخوردار  که  کسانی  برای 
می اد  ایج مطلوبیت  دارند،  بیشتری  ادی  و  اقتص کند 

می  قرار  ا  تقاض این  مورد  به  دسترسی  ازآنجاکه  گیرد. 
سرمایۀ   از  خاصی  ۀ  انداز مطلوب،  ات  خدم و  الا  ک

نمی ا  ابرخورداره ن خود  به  خود  دارد،  لازم  ادی  -اقتص
می اتفاق  جدایی  این  و  کنند  ه  استفاد آن  از  -توانند 

 افتد. 

اصی خ الگوی  به  برخوردار  کمتر  ات  مصرف  )   طبق
ه انه  (  ایتود داوطلب را  آن  ندارند،  تعلق  دارند،  که 

ه نکرد اب  نانتخ آ انند  اند،  هم دارند  میل  هم  ها 
بهترین ا  سرمایهبرخورداره اما  اشند؛  ب داشته  را  ا  -ه

آن به  زندگی  بک  س چنین  ۀ  اجاز ان  آن ای  نمیه ا  -ه
آن نمیدهند.  ا  ع  ه نو و  زندگی  بک  س این  با  خواهند 

طور خاص،   طور کلی و مصرف فرهنگی به  مصرف به
خود را از طبقات دیگر جدا کنند. طبقۀ برخوردار نیز  

اص زندگی نمی اس تعلق به الگوی مصرفی خ -بر اس
ا نیز بهترینکنند. آن ا و بیشترینه ا را می ه خواهند؛ ه

بلکه   کنند،  جدا  سایرین  از  را  خود  آنکه  برای  نه  ا  ام
از ن  ایه  چو فرآیند  سرم در  و  برخوردارند  لازم  های 

امعه آموختهج خود  اشند،  پذیری  ب گونه  این  که  اند 
بهترینمی بیشترین  داشته  توانند  خود  دید  از  را  ا  ه

اشند.    ب

افزایش  و  تولید  شدن  ه  انبو ا  ب برآن  ه  علاو
طبقاتی   تخصیص  فرهنگی،  ای  کالاه به  دسترسی 

آن مصرف  ن  اخته  بود ب رنگ  موارد  از  اری  بسی در  ا  ه
ه عدید موارد  میاست.  افت  ی از ای  افراد  که  شود 

مختلف، ات  الاها-   طبق ک برخی  در  مصرفی    -حداقل 
ابه این  )   مش ۀ  اهد مش دارند.  فیلم(  موسیقی،  کتاب، 

که   موارد  ن  گونه  آ بیانگر  نیست،  هم  کم  آن  فراوانی 
الایی را   الا به علت برخورداری، هر ک است که طبقۀ ب

می مصرف  دهد،  تشخیص  الیمطلوب  درح که  کند. 
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الا   ب طبقۀ  ندارد.  وجود  ن  ا امک این  دیگر  ات  طبق برای 
بقۀ پرمصرف  همه  چیزخوار است.  ط

حدود   تا  را  مصرف  ن  بود اتی  طبق که  دیگر  نکتۀ 
کم ادی  میزی دارای  رنگ  افراد  مصرف  اوت  تف کند، 

اوت   متف فرهنگی  مصرف  ا  ب ن  یکسا طبقاتی  ه  ا ایگ پ
یک  )   است مدرن  و  سنتی  ای  اعض مصرف  اوت  تف

این   اوت(.  متف جوامع  در  و  امعه  ج یک  در  طبقه 
ویژگی که  است  ن  آ ای  گوی هویتشواهد  ای  ا  ه ی از  س

مصرف   و  مصرف  بر  طبقه  از  بیش  اگر  فردیت، 
کمتر   حداقل  آن  أثیر  ت اشد،  ب نداشته  أثیر  ت فرهنگی 

 نیست.  

مصرف  می و  مصرف  الگوی  گرفت  نتیجه  ن  توا
بقه و فردیت   فرهنگی طی یک فرآیند تعاملی بین ط

ا   ای ژگیوی از و در بستر فرهنگی هر  ی فردی هویته س
می شکل  امعه  مصرف  ج الگوی  رابطۀ  بنابراین  گیرد. 

بی   ا طبقه و فردیت یک رابطۀ نس و مصرف فرهنگی ب
در   بود.  اوت خواهد  متف مختلف  ط  شرای در  که  است 

س   بر  ذیل   مدل ای   اسا  همسانی،  نظری  رویکرده
انه ن، و  می شد فرهنگی   مصرف بر  مؤثر  عوامل  فردی 

ه ترسیم  . است  شد

 
 . مدل نظری مصرف فرهنگی و عوامل مؤثر بر آن 1مدل  

 

 روش تحقیق و ابزار پژوهش 4
به   توجه  با  العه،  مط مورد  ع  موضو سنجش  برای 
ه   ایش استفاد آن، از رویکرد کمی و روش پیم اهیت  م

پرسش ات،  اطلاع گردآوری  ابزار  است.  ه  امه  شد ن
ن   آ سؤالات  که  ا  است  ب اسب  نظری  متن ارچوب  چ

شرا  تحقیق گرفتن  درنظر  با  طو  ن،  ا  یاجتماع  ی یرا
ه است.   ط محقق طراحی و تنظیم شد  توس

ن   فرمول  از  نمونه  حجم  تعیین  و  برآورد  برای   کوکرا
ه اد ه  استف این،  بر.  است   شد اس  ا  نمونه  حجم  اس  ب

  و   درصد  ۹5گیری  نمونه  اطمینان  ضریب  بینیپیش
ا  برابر  درصد   5  خطایضریب     شد   تعیین  نفر  384  ب

  

 مصرف
 فرهنگی 

 -ۀ اجتماعیطبق 
 اقتصادی

 فرديت

های فردی هويت ويژگی
 ساز

 بستر فرهنگی
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ایت  در  برآورد،   خطای   بینی پیش  با  که   برای   نه
ان قت،   افزایش  و   اطمین اسخ  د ان  پ -پرسش  550گوی

شد.    تکمیل (  حذفی   موارد  حذف   از  پس)  امهن
ا   15  افراد  طورکلیبه  پژوهش  این   تحقیق  جمعیت    ت

ال 70  .بودند تهران شهر س

-گیری دومرحلهگیری در این بررسی، نمونهنمونه
نمونه از  متشکل  و  خوشهای  روش  گیری  ا  ب ای 

نمونه و  محلات  انتخاب  در  منظم  ادفی  گیری  تص
اسخ اب پ ادفی در انتخ ان بود. شهرداریتص ن   گوی تهرا

ادر نقشه اربر  ییه ا ک ایب را    مختلف مناطق تهران  ی ه
مع  س  ا اس ارهایبر  در مختلف    ی است.  ه  کرد تفکیک 

دارد که   وجود  محله  مناطق، تعدادی  این  از  کدام  هر 
ان نیز مشخص است.  نقشه ای آن ابراه   فهرست   ین بن

امی   ایهمحلتم تهیه    مناطق  ه ن  به   سپس  .شد تهرا
منظم  طور   ادفی  اب    محله   51تص انتخ ن  تهرا شهر  از 

توجه  شدند ا  ب شدند،  مشخص  که محلات  امی  هنگ  .
از  جلوگیری  برای  محلات،  ایی  جغرافی ۀ  محدود به 

گروه محله،  هر  الی  اه نزد  در  سؤالات  ار  ای  انتش ه
توزیع   5پرسشگری   جدول  بق  ط و  تشکیل  نفری 

ارت   نظ و  اهنگی  هم ا  ب و  داشتند  اختیار  در  که  نمونه 
پرسش هر  خود،  ه  گرو ا  سر  ب ط  فق محله  هر  در    4گر 

اسخ  ای که نسبت سن و جنس در هر  گونهگو بهنفر پ
به می اح  20کرد. هر محله به  محله رعایت شود، مص

ۀ منزل  قسمت تقسیم و مرکز آن ا به عنوان محدود ه
اسخ پرسشپ هر  گردید.  مشخص  کمک  گو  ا  ب گر 

نمونه نقشۀ  نتصویر  آ نقشۀ  و  میگیری  -لاین 
ا اعمال   ۀ مورد نظر خود را پیدا کند. ب توانست محدود

قت ا  این د ایت ب ا، در نه  نفر مصاحبه شد.  550ه

انکل پاسخ   51.۹نفر )  285( نفر شامل  550)  گوی
  6/6درصد( مرد هستند.    1/48)   نفر  265درصد( زن و  

ن ا  درصد از آ ا    15ه  20درصد   6/24نوجوان(،  )  سال  1۹ت
ا ال  30ت ن(،  )  س ال   50تا  31درصد    5/3۹جوا   س

و  ) ال(  سن    1۹/ 4میانس دارای  ال   70تا    51درصد    س
می) ال(  قومیت  بزرگس اشند.  ارس،    41ب ف افراد  درصد 

ترک،    5/25 کرد،    10درصد  لر،    5/۹درصد    8درصد 
و   گیلک  است.    6درصد  ه  بود مازنی  درصد    7درصد 

اسخ ن کمپ ا درصد تحصیلات متوسطه و  47سواد،  گوی
 اند. درصد تحصیلات عالی داشته 46

ه ا از نرمبرای تحلیل داد و برای روایی   SPSSافزار  ه
روش   و  مقدماتی  العات  مط اجرای  از  پژوهش  ابزار 
کل   در  است.  ه  شد ه  برد بهره  صوری  ار  اعتب کسب 

پرسش سؤالات  ایایی  پ از  ان  اطمین حصول  امه،  برای  ن
اخصسنجه ش و  ا  تحلیل  ه از  نمونه  کفایت  و  ها 

املی ه شد.  KMO)  ع اخ استفاد ب ای کرون ( و ضریب آلف
امی   تم اخص در  اش روایی ه و  ار  اعتب اده،  استف مورد  ی 

ابل  ق است.  داشته  وجود  قبول  ابل    است   ذکر   ق
بستگی  روابط  همۀ   هرچند ا شاخص  دورنی  هم   ه

ه  دارمعنی ا   است،  بود الۀ   از  جلوگیری   برای  ام   اط
اله بستگی  نتایج  ذکر  از  مق ه   خوداری  دورنی  هم   شد

ه است.   1در جدول  .است جزئیات ارائه گردید

  
 ها شاخص   یی روا   و   اعتبار   . 1 جدول 

اخص  اش اخ  یآلفا ه ادار KMO کرونب  ی معن
الا  ٠٠٠/٠ 78/0 65/0 مکتوب  یفرهنگ  یک

ا الاه  ٠٠٠/٠ 77/0 75/0 ی بصر -یسمع ی ک
 ٠٠٠/٠ 71/0 74/0 ی اشبکه مصرف

ن ا امک  ٠٠٠/٠ 78/0 65/0 ی فرهنگ ی ه
ه اد  ٠٠٠/٠ 78/0 61/0 یفرهنگ خدمات  از استف

 ٠٠٠/٠ 71/0 67/0 یفرهنگ  مصرف
 ٠٠٠/٠ 71/0 65/0 تیفرد

 ٠٠٠/٠ 67/0 61/0 طبقه 
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تعریف مفهومی و عملیاتی   4.1
 تحقیق متغیرهای 

فرهنگی:  ه   مصـرف   مصرف  اسـتفاد را   از  فرهنگـی 
الای ک ام   تولیـدشـدۀ  ـ مشخص  فرهنگـی  نظـ ۀ ککه    نند

می  ننـده کمصـرف   فرهنگی  سلیقۀ داند اسـت، 
مصرف کالا و خدمات فرهنگی است    .(13۹۹)بوردیو،  

ن، حضور  ش کرد ن، گو کرد اشا  تم العه،  مط امل  ش که 
و   ا  الاه ک خرید  و  مشارکت  افتن،  و   ی فرهنگی  خدمات 

الیت قت در فع ن و -های فرهنگی میچگونگی و گذرا
 شود. 

امل   ش فرهنگی  خدمات  و  الا  ک حاضر  العۀ  مط در 
مکتوب  5 و  )  گروه  سمعی  مجله(،  و  امه  روزن کتاب، 

ان)  بصری مک اهواره(،  م و  ن  تلویزیو ای  موسیقی،  ه
خانه و گالری(،  سینما، تئاتر، کنسرت، کتاب)  فرهنگی

بکه شبکهش و  )اینترنت  ات  ای  خدم و  اجتماعی(  ای  ه
س )  هنری کلا در  شرکت  و  هنری،  فعالیت  ام    انج

اشد. هنری( می  ب

مجموعه  طبقه: ا  یاطبقه  اعض جامعه    یاز 
م   هستند ازآن  ی بیترک  یبرخوردار  نیانگیکه  ا  ع    ه انوا

ایه ا  سرم ا  )ه ج این  سرمایۀ  در  ع  نو ار  چه حداقل 
ادی س  یفرهنگ  ،یاجتماع  ،اقتص ً ی تقر  ی(اسی و  ا   ب

می بازتولید  را  وضعیت  این  و  است  ن  ا کنند  یکس
ا  (. شا87:  13۹5)پرچمی و جلالی،   خص طبقۀ افراد ب

ایۀ فرهنگی  4 تحصیلات و مدارک هنری(  )   متغیر سرم
اقتصادی ایۀ  اسی )  سرم سی سرمایۀ  ثروت(،  و    درآمد 

اجتماعی) سرمایۀ  و  شغلی(  و  )  رتبۀ  اجتماعی  روابط 
الا،   ب طبقۀ  سه  به  و  شده  ه  سنجید احترام(  و  اد  اعتم

تقسیم   پایین  و  ط  تحقیق  متوس این  در  است.  ه  شد
یک   و  ه  شد بررسی  عینی  صورت  به  م طبقه  اسو ی ه

ات   اخص عینی طبقه به لحاظ آماری مرز طبق روی ش
انه قرار گرفته است. سه  گ

تعینمؤلفهفردیت:   ای  میه افراد  هویت  -بخش 
اب انتخ که  اشند  متفاوت  ب را  ن  ا آن ای مهای  که    ندینم

ا، اهداف، ارزش -هر فردی را به واسطۀ داشتن نیازه
مسؤولیت و  حقوق  ا،  میه متمایز  ن  دیگرا از  ا  کند  ه

ن،   ا ارزش2002)استراوسو العه فردیت ب -(. در این مط
)سنتی  ه )دین  –ا  اید  عق و  ا  اوره ب ن(،  بود ا  مدرن  ی دار 

تمایلات و  معنوی(  و  ادی  )م ا  ازه نی ن(،  ود ب  سکولار 
)داشتن  )  ]فرهنگی اعی  اجتم فرهنگ(،  و  هنر  اهل 

الیت  عضویت فع و  )عضویت  سیاسی  گروهی(،  ای  ه
ه گرو اقتصادی(در  ال  )فع ادی  اقتص و  اسی(  سی ای    ] ه

معنی رابطۀ  فاقد  ا  نیازه شد.  ه  در سنجید و  ه  بود دار 
ال یتحل ام ه ه است.  نی د
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 ها و متغیرهای تحقیق . مدل شاخص 2مدل  

 

 پژوهشهای یافته 5
 مصرف کالاهای فرهنگی  5.1

در   فرهنگی  ات  خدم و  الا  ک تحقیق  این  ه   5در  گرو
ن ا ای فرهنگی، مصرف  مکتوب، سمعی و بصری، مک ه

بکه نش آ ه که  شد بررسی  فرهنگی  و خدمات  را  ای  ها 
اسخ  پ کل  ن  ا می پرداخت.  در  خواهیم  توصیف  ن  ا گوی

العۀ   امل تعداد مط اخص کالای فرهنگی مکتوب ش ش

و   مجله  درسی،  غیر  کتب  داشتن  درسی،  غیر  اب  کت
امه میروزن ا  فرهنگی ه کالای  مصرف  میانگین  اشد.  ب

اسخ پ کل  در  ان  مکتوب  انحراف    1  (6)از  35/2گوی ا  ب
ار   درسی    2/1معی غیر  اب  کت دارایی  انگین  می است. 

درسی    135 غیر  کتاب  مطالعۀ  و  5/1جلد،  اعت  س
روزنامه   و  مجله  العۀ  می5/1مط هفته  در  -ساعت 

 اشد.  ب

 
 )درهفته(   آن   ی اجزا   و مکتوب    ی فرهنگ   ی مصرف شاخص کالاها   ن ی انگ ی م   . 2  جدول 

الع   کتاب ۀ مط
 ی ردرسیغ

اکتاب تعداد   یه
 ی ردرسیغ

الع امه مجله  ۀ مط  وروزن
اخص   یفرهنگ  یکالا ش

 مکتوب

 ن یانگیم
 انحراف

 ار یمع
 ن یانگیم ار یمع انحراف ن یانگیم

 انحراف
 ار یمع

 ار یمع انحراف ن یانگیم

5/1 7/1 1٣5 ٣٣6 5/1 7/1 ٣5/2 2/1 
 

 
دوده  6سنجه های ترتیبی با طیف   1 ال  ؤس  6تا   1قسمتی در مح

ده د )ش ؛  ٣؛ کم=4؛ زیاد= 5زیاد=؛ خیلی6زیاد=خیلیخیلیان
ها در این دامنه  تمام میانگین (.1کم= خیلی؛ خیلی2کم= خیلی

یت اختصار تکرار نمی  ده است که برای رعا  شود. محاسبه ش

 مصرف
ت  ما لا و خد کا

گی هن  فر

ه ل مج مه و  ب، روزنا  کتا

موسیقی، تلویزیون، 
یو، ماهواره  راد

 ، ت سر ، کن ر ، تئات سینما
سرا،  گ هن ، فر انه کتابخ

ری وزه، گال  م

 مکتوب

ری ی و بص  سمع

ن کا های م
گی هن  فر

ت ما  خد
ری  گی  -هن هن فر  

ایشبکه  
که نت و شب های اینتر

ی  اجتماع

ری،  هن یت  فعال ام  انج
ی  ر هن لاس  ر ک شرکت د

یو  گ هن  فر

طبقه   

 فردیت

سرمایه 
 سیاسی

ا  نیازه
 

ا  ارزشه

سرمایه 
سرمایه  اقتصادی

 فرهنگی
سرمایه 

 اجتماعی

عقاید و 
ا  تمایلات باوره

 
ن یلات س حص ت ت سی ت جن می و   ق
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اسخ پ کل  موسیقی  مصرف  انگین  ان  می نمره    ٣/٣گوی
قراردارد.   ط  متوس حد  در  ا  ی اد  زی تا  کم  بین  که 
موسیقی   نیز  ه  شد مصرف  موسیقی  ع  نو بیشترین 

اپ ) ن موسیقی سنتی  1/44پ (  8/41)  درصد( و پس از آ
 .  1( است 17/ 6و کلاسیک )

 
 و انواع آن     ی ق ی مصرف موس   ن ی انگ ی م   . 3  جدول 

ع یقیموس  مصرف  )درصد(  یقیموس نو
اپ یسنت رپ ار یمع انحراف ن یانگیم ب ک یکلاس راک پ  یمذه

٣/٣ 5/1 8/12 8/41 1/44 8/6 6/17 7/8 
 

مثل   بصری  و  سمعی  فرهنگی  ای  کالاه مصرف 
و   مهم  م  اقلا جمله  از  ماهواره  و  رادیو  ن،  تلویزیو

مورد   در زندگی روزمره  که  هستند  ه  پرمصرف  استفاد
می  اسخ قرار  پ کل  در  مصرف  گیرند.  انگین  می ن  ا گوی

بصری   سمعی  الای  ا  می  4/2ک ب ن  تلویزیو اشد.  ب
انگین ) بکه44/1(، رادیو )٩4/2می ای  های ماهواره( و ش

ه می٣7/2) شوند.( استفاد

   
 آن   ی اجزا   و   ی بصر   ی سمع   ی کالاها   شاخص مصرف    ن ی انگ ی م   . 4  جدول 

ن یزیتلو بکه ویراد و اش اخص ی اماهواره یه  ی بصر یسمع یکالا ش
 ار یمع انحراف ن یانگیم ار یمع انحراف ن یانگیم ار یمع انحراف ن یانگیم ار یمع انحراف ن یانگیم

٣ 6/٠ 4/1 7/٠ 2/2 7/٠ 4/2 8/٠ 
 

ارف فرهنگی است  مصرف شبکه ع مص ای یکی از انوا
اده از   امل استف الیت در که ش اینترنت، عضویت و فع

بکه میش اجتماعی  ای  )هرمکینگ ه (.  2006،  2شود 
انگین مصرف شبکه اسخمی ان  ای کل پ است.    5/2گوی

( اینترنت  مصرف  انگین  اعی  4/3می اجتم فعالیت  و   )
ن ا )آ  ( است.  4/ 2ه

 

 آن   ی اجزا   و   ی ا شبکه   مصرف   شاخص   ن ی انگ ی م   . 5  جدول 

ال  نترنت یا مصرف بکه در  تیفع اخص ی اجتماع یهاش بکه مصرف ش  ی اش
 ار یمع انحراف ن یانگیم ار یمع انحراف ن یانگیم ار یمع انحراف ن یانگیم

4/٣ ٣/1 2/4 1 5/2 1.1 
 

ان مک از  ه  اد اب استف کت نظیر  فرهنگی  ای  انه،  ه خ
ا، تئاتر، موزه و کنسرت از دیگر مصارف   فرهنگی سینم

مصرف فراغت  اوقات  از  بخشی  که  ن  هستند  کنندگا
ه میگرو اص  اختص خود  به  را  مختلف  ای  از ه دهد. 

اسخ چند  پ گذشته  ه  ما یک  در  که  ه  شد سؤال  ن  ا گوی

 
د گزینه در مورد نوع موسیقی   1 به دلیل امکان انتخاب چن

 باشد. نمی 100گویان، مجموع درصدها مصرفی توسط پاسخ

ان مک به  به  رفتهمرت ذیل  فرهنگی  ای  کل  ه در  اند. 
اسخ ن هرپ ا ار به کتاب 2گوی ه   5خانه، هر ماه یک ب ما

فرهنگ گالری، به  ً ی تقرسرا و  ا و    3هر    ب سینما  به  ه  ما
ار به تئاتر، موزه و کنسرت می 10هر  اه یک ب روند.  م

2 Hermeking 
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 آن   ی اجزا   و   ی فرهنگ   ی ها مکان   از   استفاده   شاخص   ن ی انگ ی م   . 6  جدول 

اب  انه کت ا یس سرا فرهنگ خ اتر  نم الر تئ  کنسرت  موزه  ی گ
اخص ان ش  یفرهنگ  مک

 ار یمع انحراف ن یانگیم
5/٠ 2/٣/٠ ٠ 1/٠ 2/٠ 1/٠ 1/٠ 6/1 8/٠ 

 

س کلا در  م  شرکت  ا انج و  هنری  و  فرهنگی  های 
الیت الیتفع فع جمله  از  هنری  ای  که  ه است  ایی  ه

اخته می انگین  بخشی از مصرف فرهنگی شن شود. می
اسخ پ کل  ن  ا می در  فرهنگی  خدمات  اخص  ن  ش گویا

در  می  ٣6/1 شرکت  انگین  اشد. می سب هنری  کلا ای  ه
می ن  نشا تفکیک  به  فرهنگی  اسخو  پ که  ن  دهد  گویا

س ای هنری و فرهنگی شرکت میخیلی کم در کلا -ه
آن الیت هنری  ا نیز در حد کم است کنند و فع . ه

  
 آن   ی اجزا   و   ی شاخص استفاده از خدمات فرهنگ    ن ی انگ ی م   . 7  جدول 

س در شرکت س در شرکت ی هنر کلا ن یم ی فرهنگ  کلا ال زا اخص ی هنر تی فع ات  ش  ی فرهنگ خدم
 ار یمع انحراف ن یانگیم ار یمع انحراف ن یانگیم ار یمع انحراف ن یانگیم ار یمع انحراف ن یانگیم

1 6/٠ 1/1 7/٠ 2 8/٣ ٠6/1 1/1 
 

 مصرف فرهنگی و فردیت  5.2
ن ا انی نظری آمد، فردیت دو  هم ب طور که در بخش م

ویژگی و  دسته  فردی  زیر  ارزشهای  و...  ا  اوره ب و  ها 
جدول  مجموعه در  شد.  قلمداد  ای فردیت  ن    8ه میزا

گروه در  فرهنگی  سنی،  مصرف  جنسیتی،  ای  ه
اتی به ن برخی    قومیتی، تحصیلی، درآمدی و طبق عنوا

آنویژگی رابطۀ  و  توصیف  فردی  ای  ن  ه میزا ا  ب ا  ه
 مصرف فرهنگی ارائه شده است.  

معنی تفاوت  مردان  و  ان  زن فرهنگی  دار مصرف 
ه گرو در  مصرف  ندارند.  میزان  در  اوت  تف سنی  های 

و   فرهنگی  مصرف  انگین  می است.  ار  آشک فرهنگی 
بستگی   هم ن  میزا می  (sr=  - ٣4/٠)همچنین  ن  -نشا

مید افزایش  افراد  سن  هرچه  که  مصرف  هد  ابد،  ی
ن ن  ها کمتر میفرهنگی آ شود. مصرف فرهنگی در میا

انگین   می ا  ب ن  ا انگین  و    6از    46/3جوان می با  ان  نوجوان
ای سنی دیگر است. بیش از گروه 44/3  ه

مصرف   میزان  در  ایرانی،  مختلف  اقوام  ان  می در 
اوت معنی ا  F=2/4دار )فرهنگی تف ( وجود دارد. کرده

م مصرف فرهنگی بیشتری دارند.   ایر اقوا بت س به نس
آن فرهنگی  مصرف  انگین  )می ا  از 3/3ه پس  است.   )

انگین ا می ارس ب م ف ن قو  ( قرار دارد.  1/3)  آ

رابطۀ   فرهنگی  مصرف  ا  ب نیز  درآمد  و  تحصیلات 
معنی بت  درآمد  مث و  تحصیلات  هرچه  دارند.  دار 

ابد، مصرف فرهنگی هم بیشتر میافزایش می شود.  ی
تحصیلات   ا  ب فرهنگی  مصرف  ا    (sr=48/٠)رابطۀ  ب و 

( اشدی م  ( sr=  ٣1/٠درآمد  اسخ ب پ دارای  .  ن  ا گوی
میانگین   ا  ب الی  ع ا    4/3تحصیلات  ب بالا  درآمد  و 

انگین   بیشتری    6/3می مصرف  ایرین  س به  بت  نس
ا معنیدارند. این تفاوت  دار است.  ه

فرهنگی،  مصرف  میزان  ا  ب نیز  اعی  اجتم طبقۀ 
معنی بت  مث نرابطۀ  آ رابطۀ  دارد.    ( sr=  48/٠)ها  دار 

اعی )  الای اجتم ایر  6/3است. افراد طبقۀ ب ( بیش از س
می مصرف  فرهنگی  الای  ک ات  ن  طبق آ از  پس  کنند. 

( میانگین  ا  ب ط  متوس ا  1/3طبقۀ  ب پایین  طبقۀ  و   )
انگین ) ن مصرف فرهنگی را دارد.  2/ 5می ( کمترین میزا

ه گرو فردی،  ای  متغیره بین  و  در  تحصیلی  های 
مصرف   میزان  با  رابطه  بیشترین  دارای  اتی  طبق
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اسخ پ میفرهنگی  ان  می گوی که  اشند  تواند ب
ن کند.   انی این دو متغیر را نیز بیا همپوش

  
 ها گروه   در   ی و روابط شاخص مصرف فرهنگ   ن ی انگ ی م   . 8  جدول 

ایژگیو  ه
اخص  یفرهنگ مصرف ش

بستگ یدار یمعن Tو  F آزمون ار یمع انحراف ن یانگیم  یهم

 ت یجنس 
 1 ٣ زن 

٣2/٠- 7/٠ 08/0 v= 
 1/1 ٠٣/٣ مرد

ه  ی سن گرو

ن  1/1 44/٣ نوجوا

25 ٠٠٠/٠ r= -0/343** 
ن   1/1 46/٣ جوا

 ٩/٠ 8/2 انسال یم
 ٩/٠ 5/2 بزرگسال 

 ت یقوم

 1 8/2 ترک 

45/2 ٠1/٠ *224/0v= 

 1/1 ٩/2 لر 
 2/1 5/٣ کرد

ارس   1 ٣/٣ ف
 1/1 1/٣ لک یگ

ازن  2/1 1/٣ ی م

 لاتیتحص
 1 2/2 سوادکم

5/44 ٠٠٠/٠ r=0 /488**  ٩/٠ 7/2 متوسطه 
اه  1 4/٣ ی دانشگ

 درآمد 
 ٩/٠ 6/2 کم 

24 ٠٠٠/٠ r=0 /317**  ط  1 1/٣ متوس
 1/1 6/٣ ادیز

 طبقه 
ا  ٩/٠ 5/2 ن ییپ

5/41 ٠٠٠/٠ r=0 /453**  ط  1 1/٣ متوس
الا  1/1 8/٣ ب

 

گرچه   فرهنگی،  مورد مصرف  در  نظریات جدید  بق  ط
طبقه اعی  اجتم اظ  لح از  فرهنگی  ه،  مصرف  شد بندی 

طبقه این  ا  بهام نخ خط  یک  امتداد  در  ه    - بندی  تود
کم  و  پرمصرفی  س  ا اس بر  بلکه  ندارد؛  مصرفی  قرار 

می تعریف  ات  فرهنگی  طبق این،  اس  اس بر  شود. 
ن سرمایه الا چون از میزا الا و غنی اجتماعی ب ای ب تری  ه

الیت فع در  ایرین  س از  بیش  هستند،  ای  برخوردار  ه
شرکت    -فرهنگی فرهنگی   کنند یمهنری  مصرف  و 

ذائقه از  تنوعی  و  داشته  را  بیشتری  فرهنگی  ای  ه
می فرهنگی تجربه  مصرف  ویژگی  ا  ب گروه  این  کنند. 

میهمه مشخص  به  ان نج آ محققین  و  را  شوند  ها 
میهمه فرهنگی  پرمصرف  ا  ی ایج  چیزخوار  نت امند.  ن

می ان  نش نیز  العه  اسخمط پ که  به  دهد  متعلق  ان  گوی
فرهنگی  مصرف  ات  بق ط ایر  س از  بیش  الا  ب ات  طبق

ن از همه ا ن دارد. مصرف  دارند و این نش ا چیزخواری آن
ن مکتوب، آ از  اعم  فرهنگی  ای  کالاه ع  انوا همۀ  در  ا  ه
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سمعی بکه  -موسیقی،  ش ات  بصری،  خدم و  ان  مک ای، 
تفاوت طبقات  ان  می و  الاست  ب معنیفرهنگی  ای  -ه

داری وجود دارد. 

   
 مقایسۀ میزان مصرف فرهنگی و اجزای آن در طبقات اجتماعی   . 9جدول  

ای فرهنگی  الاه ایین  ک ط  پ الا متوس  داریمعنی fآزمون  ب
 ٠٠٠/٠ 6/11 ٣ ٣/2 1/2 مکتوب

 ٠٠٠/٠ 1٣ 4 4/٣ ٩/2 موسیقی
 ٠٠٣/٠ 7/5 2/2 5/2 2/2 سمعی بصری

بکه  ٠٠٠/٠ 2/٣6 2/٣ 6/2 ٩/1 ای ش
ن فرهنگی ا  ٠٠٠/٠ ٣/٩ 2 6/1 4/1 مک

ات فرهنگی   ٠٠٠/٠ 2/18 ٣ 5/2 ٩/1 خدم
 ٠٠٠/٠ 6/41 8/٣ 1/٣ 5/2 مصرف فرهنگی

 

ه )داد جدول  ای  ا  ٩ه ب طبقه  که  است  آن  انگر  بی  )
دارد.   مثبت  رابطۀ  فرهنگی  مصرف  ن  ً ی تقرمیزا ا در   ب

افراد   طبقه  هرچه  مورد_  یک  جزء  _به  موارد  همۀ 
ن آ فرهنگی  مصرف  ه،  بود الاتر  ه ب بود بیشتر  نیز  ا  ه

نظریه اه  دیدگ مؤید  نتیجه  این  است  است.  پردازانی 
مصرف   الگوی  و  زندگی  بک  س بر  طبقه  معتقدند  که 

در  الا  ب طبقات  پرمصرفی  این  است.  تأثیرگذار  افراد 

ع و کیفیت مصرف فرهنگی نیز نمودار است. طبق   نو
ایج جدول ) ات بالا، به جزء 1٠نت ( افراد متعلق به طبق

ع دیگر  ایر طبقات انوا بی و سنتی بیش از س ع مذه نو
 کنند. را مصرف می

 

 ی در طبقات اجتماع   ی ق ی نوع مصرف موس   ۀ س ی مقا   . 10  جدول 

 یقیموس  مصرف
ع  ی قیموس نو

اپ یسنت رپ ب ک یکلاس راک پ  یمذه

 طبقه 
 

ا  5/12 6/15 ٣/7 4/٣5 4/٣5 2/5 ن ییپ
ط   ٩/7 ٣/17 8/5 6/45 2/44 ٣/14 متوس

الا  1/7 7/٣5 18 4/71 1/٣2 4/21 ب
 

ن ا ع مک ه از نو اد الا  در استف ای فرهنگی نیز، طبقات ب ه
آن هستند.  به  پرمصرف  ات  طبق ایر  س از  بیش  ا  ه

اب  انه، فرهنگکت -سرا، سینما، گالری و کنسرت میخ
آن نروند.  ا مک در  هم  ا  به  ه که  دولتی  و  عمومی  ای  ه

کنند و هم در هزینۀ کمتری نیاز دارد، حضور پیدا می

ن ا ایج جداول  مک ایی که هزینۀ بیشتری نیاز دارد. نت ه
ن می11) الا هم  ( نشا ات ب دهد که افراد متعلق به طبق

در   و  فرهنگی  مصرف  ن  میزا یعنی  کمی  اظ  لح به 
ایر   س به  نسبت  کیفی،  لحاظ  به  یعنی  ن  آ چگونگی 

ات پرمصرف  ا بهطبق ارتی همهتر و ی چیزخوارند. عب

  
 ی اجتماع   طبقات   در   ی فرهنگ   ی ها مکان   از   استفاده   نوع   ۀ س ی مقا   . 11  جدول 
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ن ا امک  ی فرهنگ ی ه
ن یم اده زا ان از استف امک  ی فرهنگ ی ه

انه  ابخ ا یس فرهنگسرا  کت اتر  نم الر تئ  کنسرت  موزه  ی گ

 طبقه 
ا  07/0 1/0 01/0 01/0 1/0 2/0 2/0 ن ییپ

ط   1/٠ 2/٠ 2/٠ 2/٠ ٣/٠ 4/٠ 1 متوس
الا  ٣/٠ 1/٠ 6/٠ 1/٠ 5/٠ 5/٠ 5/٠ ب

 

ه )داد جدول  ای  می12ه ان  نش مصرف  (  که  دهد 
ارزش ا  ب افراد  سنتی فرهنگی  اوت  متف ای  مدرن،    -ه

اوت سکولار ای متف اوره اید و ب دیندار و همچنین  -عق

و   اسی  سی اعی،  اجتم فرهنگی،  اوت  متف ایلات  تم
معنی تفاوت  ادی  اوتدارند  داراقتص این تف اشی  .  ن ها 

اوت در فردیت افراد است.  از تف

   
 ت ی فرد   ی اجزا   و   ی مصرف فرهنگ   زان ی م ۀ  س ی مقا   . 12  جدول 

 t Sig ار یمع انحراف ن یانگیم یفرهنگ  مصرف
 ٩/٠ 4/2 یسنت

٠٠٠/٠ ٩ 
 1/1 8/٣ مدرن 

  
 ٩/٠ 6/2 دار نید

6/6 ٠٠٠/٠ 
 1/1 4/٣ سکولار 

  
ا  ٠٠٠/٠ 8/11 12/٠ 1/4 ی فرهنگ ل یتم

ا اع ل یتم  ٠٠٣/٠ 4/1 ٠1/٠ 6/٣ ی اجتم
ا  ٠٠1/٠ 4/٣ 16/٠ 4/٣ ی اسیس ل یتم

ا  ٠٠٠/٠ ٣/4 15/٠ 6/٣ ی اقتصاد ل یتم
 

و   فردیت  رابطۀ  افراد،  طبقۀ  ن  بود ابت  ث فرض  ا  ب
ا بیانگر  دار آنمصرف فرهنگی و تفاوت معنی رابطۀ  ه

( جدول  در  ایج  نت است.  مصرف  ا  ب ن  13فردیت  نشا  )
دارای   که  وجودی  ا  ب اوت  متف فردیت  ا  ب افراد  که  ه  داد

ه ابه بود -اند، الگوی مصرف متفاوتی داشتهطبقه مش

طبقۀ  اند.   ن  بود ن  ا یکس وجود  ا  ب طبقه،  سه  هر  در 
اسخ پ بین  در  فرهنگی  مصرف  ن  میزا ن،  ا ن  آن ا گوی

دین  -سنتی و  این  -دارمدرن  اما  دارد.  اوت  تف سکولار 
ایین کاملا معنی ط و پ اوت در طبقۀ متوس دار و در تف

ط تفوت سنتی و مدرن معنی الا فق دار است. طبقۀ ب

   
 ( باورها   هاو )ارزش  ت ی فرد   ی اجزا   و درون طبقات    ی مصرف فرهنگ   ۀ س ی مقا .  13  جدول 

 ها ارزش
الا  ط  طبقۀ ب  طبقۀ پایین  طبقۀ متوس

 t آزمون مدرن  یسنت t آزمون مدرن  یسنت t آزمون مدرن  یسنت

 4/1 4/4 ٣/٣ یفرهنگ  مصرف
٠1/٠ 7/2 8/٣ 5 

٠٠٠/٠ 2/2 2/٣ 4 
٠٠٠/٠ 

ا ا  و دیعق اوره الا  ب ط  طبقۀ ب  طبقۀ پایین  طبقۀ متوس
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 t آزمون سکولار  ندارید t آزمون سکولار  ندارید t آزمون سکولار  ندارید

 24/٠ 7/٣ 6/٣ یفرهنگ  مصرف
8/٠ 8/2 6/٣ 6/5 

٠٠٠/٠ 2/2 7/2 5/2 
٠1/٠ 

 

ه )داد جدول  ای  می14ه ان  نش مصرف (  که    دهد 
اني  فرهنگي   از   بيش  دارند،  فرهنگي  تمايلات  كه  كس

ايرين ایلات فرهنگی   .است  س همچنین افراد دارای تم
طبقه   ن  ا هم ای  اعض گر  دی از  بیش  طبقه  سه  هر  در 

فرهنگی  مصرف  هستند،  فرهنگی  تمایلات  فاقد  که 
اشد.  دار میاند و این تفاوت معنیداشته  ب

بیش   اجتماعی،  ایلات  تم ا  ب افراد  فرهنگي  مصرف 
ادی   اقتص و  سیاسی  ایلات  تم که  است  انی  کس از 
اعی   دارند. در هر سه طبقه، افراد دارای تمایلات اجتم

تمایلات  که  کسانی  از  بیشتری  فرهنگی  مصرف 
داشته ندارند،  اوتاجتماعی  تف این  معنیاند.  نیز  ا  -ه

 دارند. 

اسی   سی تمایلات  دارای  افراد  فرهنگی  مصرف 
اوت   تف است.  ادی  اقتص ایلات  تم دارای  افراد  از  بیش 

ط در طبقۀ بالا معنی دار مصرف فرهنگی این افراد فق
می  که  ا  است  ی اسی  سی سرمایۀ  اهمیت  انگر  بی تواند 

اشد.    قدرت در این طبقه ب

تمایلات  دارای  که  انی  کس فرهنگی  مصرف 
انی که چنین تمایلاتی ندارند،  ا کس ادی هستند ب اقتص

ط دارای تفاوت معنی ط در طبقۀ متوس دار است.  فق
ادی   اقتص ایلات  تم که  کسانی  ط  متوس طبقۀ  در 

فرهنگی داشته مصرف  دیگر  ه  گرو از  بیش  اند، 
ا  داشته ب فردیت  که  است  ن  آ بیانگر  ایج  نت این  اند. 

حتی   علمی،  اط  احتی ا  ب و  دارد  رابطه  فرهنگی  مصرف 
مصرف   افراد  طبقۀ  تشابه  وجود  ا  ب موارد  اکثر  در 
ات در همۀ   ا این تف ه است. ام فرهنگی را متفاوت کرد
ن   یکسا فرهنگی  مصرف  م  اقلا همۀ  در  و  موارد 

نیست. 

   
 ( لات ی تما )   ت ی فرد   ی اجزا   و درون طبقات    ی مصرف فرهنگ   ۀ س ی مقا   . 14  جدول 

  ل یتما
 ی فرهنگ

یین  طبقۀ متوسط  طبقۀ بالا  پا  طبقۀ 

  و   t  آزمون ی فرهنگ ی رفرهنگیغ
  و   t  آزمون ی فرهنگ ی رفرهنگیغ داریمعنی 

  و   t  آزمون ی فرهنگ ی رفرهنگیغ داریمعنی 
 داریمعنی 

  مصرف
 1/2 ٣/4 ٣/٣ ی فرهنگ

٠4/٠ 8 /2 1/4 5/7 
٠٠٠/٠ 2 .1 4 .1 1/7 

٠٠٠/٠ 
 

  ل یتما
 ی اجتماع

یین  طبقۀ متوسط  طبقۀ بالا  پا  طبقۀ 

  و   t  آزمون ی اجتماع ی راجتماعیغ
  و   t  آزمون ی اجتماع ی راجتماعیغ داریمعنی 

  و   t  آزمون ی اجتماع ی راجتماعیغ داریمعنی 
 داریمعنی 

  مصرف
 2/ 4 ٣/4 2 ی فرهنگ

٠1/٠ 8 /2 4/٣ 5/٣ 
٠٠1/٣ ٠/2 6/٣ 4 /4 

٠٠٠/٠ 
 

  ل یتما
 ی اسیس

یین  طبقۀ متوسط  طبقۀ بالا  پا  طبقۀ 

  و   t  آزمون ی اسیس ی اسیرس یغ
  و   t  آزمون ی اسیس ی اسیرس یغ داریمعنی 

  و   t  آزمون ی اسیس ی اسیرس یغ داریمعنی 
 داریمعنی 

  مصرف
 ٣/2 ٣/4 5/٣ ی فرهنگ

٠2/٠ ٣ ٣ ٠2/٠ 
8/٠ 4 /2 ٩/2 2/1 

2/٠ 
 

یین  طبقۀ متوسط  طبقۀ بالا  پا  طبقۀ 
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  ل یتما
  و   t  آزمون یاقتصاد ی راقتصادیغ یاقتصاد

  و   t  آزمون یاقتصاد ی راقتصادیغ داریمعنی 
  و   t  آزمون یاقتصاد ی راقتصادیغ داریمعنی 

 داریمعنی 
  مصرف

 1/1 4/ 2 7/٣ ی فرهنگ
2/٠ 1/٣ 5/٣ 8/1 

٠6/٠ 4 /2 ٣ 1/1 
2/٠ 

 

تحلیل چند متغیری عوامل مؤثر بر   5.3
 مصرف فرهنگی 

)   رگرسیون  تحلیل جدول  در  انه  ان15چندگ نش -می  ( 
مدرن  هدد عوامل  ن)  -که  بود تمایلات MTسنتی   ،)

طبقه)CTفرهنگی)  ،)SCسکولار و  SRدیندار)  -(،   )
اعی ) ایلات اجتم ادله شدهSTتم -( به  ترتیب وارد مع

 ند. ا

فرهنگی)  مصرف  ا  ب عوامل  این  کل  ( R=  688/٠در 
می و  دارند  بستگی  تعداد هم اثر  حذف  ا  ب توانند 

ای مستقل حداقل)  46متغیره 1/0    =2Adjusted Rاز ) 
فرهنگ  راتییتغ ب   یمصرف  ت وزن  ندینما  نییرا   .

ا ) ای آن است که  Betaمتغیره دارای تمایلات ( نیز گوی
دو   ن  عنوا به  ن  بود سنتی  ا  ی مدرن  و  ن  بود فرهنگی 

مصرف   تغییرات  در  وزن  بیشترین  فردیت،  از  مؤلفه 
است.    طبقه  از  بیش  که  دارند  را  تمایلات فرهنگی 

یک   ا  ام دارد،  ادله  مع این  در  را  کمترین وزن  اجتماعی 
متغیر تأثیرگذار است. این معادله مؤید بینش نظری  
مصرف   ا  ج این  )در  مصرف  که  است  اله  مق این 
افراد   بقۀ  ط و  فردیت  از  متأثر  ن  زما هم  را  فرهنگی( 

نمی آ طبقۀ  اً  صرف نه  و  ادلۀ داند  مع ذیل  در    ها. 
 آمده است.   رگرسیون این رابطه 

Cc = (3.6) + (0.26) MT + (1) CT + (0.05) SC 
+ (0.19) SR+ (0.16) ST 

تعیین  طبقه،  که  است  در درست  ادی  زی کنندگی 
ط این تحقیق برخی   ا در شرای مصرف فرهنگی دارد، ام

أثیر بیشتری در این رابطه داشته اصر فردیت ت اند. عن

   
 به روش گام به گام   ی مصرف فرهنگ   ۀ گان چند   ون ی رگرس   ل ی تحل   . 15  جدول 

امل ردیف  R R2 Adjusted R2 Beta B f sig مؤثر  ع
 ٠٠٠/٠ 3/6 26/٠ 25/٠ 2٣/٠ 2٣/٠ 48/0 ی سنت - مدرن 1

ا 2  ٠٠٠/٠ ٣/٩ 1 ٣4/٠ ٣6/٠ ٣6/٠ 6٠/٠ ی فرهنگ لاتیتم
 ٠٠٠/٠ 6 ٠5/٠ 2٣/٠ 42/٠ 4٣/٠ 65/٠ طبقه  3

 ٠٠٠/٠ 5/٣ 1٩/٠ 14/٠ 44/٠ 45/٠ 67/٠ دار نید -سکولار 4
ا 5 اع لاتیتم  ٠٠٠/٠ 2/٣ 16/٠ 11/٠ 46/٠ 46/٠ 68/٠ یاجتم

 

 گیری نتیجهبحث و  6
ام و مصرف فرهنگی بهمصرف به  اص   طور ع طور خ

مهم هاز  پدید است.  ترین  اصر  مع امعۀ  ج های 
بیین ت و  ا  مصرف  رویکرده مورد  در  ابتدایی  ای  ه

است.   ه  بود طبقاتی  ای  ه اوت  تف بر  بتنی  م فرهنگی 
ا مصرف فرهنگی به أثر  ام ا مت ویژه در جوامع مدرن تنه

بلکه   نیست.  افراد  طبقۀ  ای  از  ه ویژگی  ا  ی فردیت 
ویژگیهویت امل  ش افراد  و  بخش  )سن  فردی  ای  ه

ارزش و  تحصیلات(  و  قومیت  و  ا،  جنس  باوره ا،  ه
أثیر دارند. ن ت ا و تمایلات نیز بر آ ادات، نیازه این    اعتق

العه  ابل  مدعی مط دو رویکرد  تق نیست،   این  و  ه  بود   ن
ن آ رابطۀ  ا  ه ام نمود بررسی  فرهنگی  مصرف  ا  ب را  ها 

مصرف   که  است  آن  ای  گوی تحقیق  ایج  نت است. 
فردیت   ا  ب هم  دارد،  رابطه  افراد  طبقۀ  با  هم  فرهنگی 

ارت دیگر می ن. به عب ا توان نتیجه گرفت در جامعۀ  آن
طبقاتی   اوت  تف از  فقط  افراد  هویت  بررسی،  مورد 
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هویت عناصر  بلکه  نیست،  ن  ا نیز  آن فردی  بخش 
ه است.  بیین کرد اوت الگوی مصرف فرهنگی را ت  تف

ات   خدم و  ا  کالاه ع  انوا مصرف  ع  نو و  ن  میزا
ان مک بصری،  و  سمعی  ای  فرهنگی)مکتوب،  ه

بکه ش هنریفرهنگی،  خدمات  و  ا    - ای  ب هم  فرهنگی( 
دارد رابطه  افراد  فردیت  ا  ب هم  نتیجه    .طبقه،  این 

ه ا بهدیدگ طبقه  بر  ط  فق که  را  پیشین  ای  ن    ه عنوا
تعیین مؤثر  امل  زندگی  ع سبک  مصرف  الگوی  ۀ  کنند

مؤلفه و  فردیت  امل  ع بر  بلکه  پذیرید؛  نمی  -است، 
تبیین عنوان  به  آن  ای  الگوی ه و  زندگی  بک  س گر 

 کند. ویژه در جوامع مدرن تأکید میمصرف به

گروه ن  میا در  فرهنگی  قومی،  مصرف  سنی،  ای  ه
اتی دارای تفاوت بق ای معنیتحصیلی، درآمدی و ط -ه

و   فردیت  هم  که  است  آن  معنی  به  این  است.  دار 
رابطۀ   دارند.  رابطه  فرهنگی  مصرف  ا  ب طبقه  هم 

بقه  ط ا  ب تحصیلات   (  sr=  45/٠)مصرف فرهنگی  با  و 
(48/٠  =sr  ( سن  ا  ب  ،)٣4/٠-  =sr( قومیت  ا  ب  ،)22/٠ 
=sr .اشد ب می  ن    (  مردا و  ن  ا زن بین  فرهنگی  مصرف 

اوت معنی  دار نداشته است. تف

اسخ ات  پ طبق سایر  به  بت  نس الا  ب طبقۀ  ن  ا گوی
از   مصرف بیش  طبقه  این  افراد  دارند.  بيشتري 

می مطالعه  ایرین  در   2.5کنند)میانگین  س ساعت 
)میانگین   دارند  اب  کت و    838هفته(،  مجله  عدد(، 

می امه  )روزن موسیقی    4/2خوانند  هفته(،  در  ساعت 
می ش  )گو می3/4دهند  مصرف  اینترنت   ،)( (،  4کنند 

بکه ش )در  دارند  الیت  فع اجتماعی  ای  به  6از  5/4ه  ،)
الری، موزه و کنسرت می ا، گ سسینم ای  روند، در کلا ه

می م  ا انج هنری  الیت  و فع شرکت  و فرهنگی  -هنری 
ن آ ات فرهنگی گراندهند.  ا و خدم الاه ه بر ک -ها علاو

هزینه و  مورد  قیمت  م  اقلا خود،  بقۀ  ط اص  خ بر 
آنمصرف طبقات دیگر را هم مصرف می ا در کنند.  ه

هستند. قابل توجه    چیزخوارمصرف فرهنگی نیز همه 
ن   یکسا وجود  ا  ب افراد  طبقه  این  درون  در  که  است 

دارای  خود  فردیت  اوت  تف از  متأثر  ان  آن طبقۀ  ن  بود
می فرهنگی  متفاوت  مصرف  ای  ای  الگوه اعض اشند.  ب

ن   تلویزیو انند  م بصری  سمعی  ایل  وس از  بالا  طبقۀ 
می ه  استفاد ط  متوس طبقۀ  از  آنکمتر  به  کند.  ا  ه

ایه سرم ع  انوا از  برخورداری  بهدلیل  سرمایۀ  ها،  ویژه 
می ادی  میاقتص که  را  هرچه  مصرف  توانند  خواهند، 

ن   درو فخرفروشی  برای  ار  رفت این  از  بخشی  کنند. 
آن زیرا  است؛  اتی  اعی  طبق اجتم ط  رواب بکۀ  ش با  ا  ه

امل هستند. آن بال  خود در پیوند و تع ا ضرورتاً به دن ه
الگ طریق  از  ات  طبق دیگر  ا  ب اتی  بق ط ۀ  ارز ب وی م

 مصرف و سبک زندگی خود نیستند.  

به مصرف  و  الگوی  ایین  پ ات  بق ط برای  ویژه 
نمی ط  آنمتوس اشد.  ب اتی  طبق ۀ  ارز مب نماد  ا  تواند  ه

ه نکرد اب  به انتخ بلکه  کنند؛  زندگی  گونه  این  که  اند 
سرمایه ن  فقدا نمیدلیل  لازم،  ای  چه  ه آن  هر  توانند 

ایند.    را که دوست دارند، مصرف نم

ارزش ا  ب افراد،  فرهنگی  ن مصرف  و  میزا ا  اوره ب ها، 
ن آ تمایلات  و  اید  به  عق مؤلفهها  فردیت  عنوان  ای  ه

ه ا وجود رابطه دارد. موارد عدید ه می شود که ب ای دید
و   سنتی  افراد  فرهنگی  مصرف  طبقه،  ن  بود ن  ا یکس

دین و  مدرن،  متفاوت  طبقات  همۀ  در  سکولار  و  دار 
ات، به بق باً در همۀ ط ط و  ویژه در تقری ات متوس طبق

معنی ایین  میپ ن  نشا این  است.  بیین  دار  ت در  دهد 
مهم افراد  فرهنگی، فردیت  مصرف  طبقۀ  الگوی  از  تر 

ن است. عدم معنیاجتماعی آ الا  ه داری آن در طبقۀ ب
اشی از همه  ن این طبقه است.  احتمالا ن  چیزخوار بود

ادی   اقتص و  اسی  سی اجتماعی،  فرهنگی،  ایلات  تم
ان ن جزئی مهم از فردیت افراد نیز نش ۀ  به عنوا دهند

اوت است.  تف مشابه  طبقه  دارای  افراد  بین  اد  زی ای  ه
اوت تف هم  این  طبقه،  هم  که  است  آن  مؤید  ا  ه

می تعیین  را  افراد  هویت  که  الگوی فردیت  کنند، 
ه ن داد  اند.  مصرف فرهنگی افراد را متفاوت نشا

تحلیل ایج  ن  نت میا متغیری  چند  ط  رواب و  ا  ه
می ان  نش نیز  فردیت  و  بقه  ط ای  به  متغیره که  دهد 

ن   آ از  پس  و  فرهنگی  تمایل  متغیر  تأثیر  وزن  ترتیب 
مصرف    - مدرن ا  ب بیشتری  رابطۀ  فرد  ن  بود سنتی 

ایر   س از  بیش  طبقه،  سپس  و  دارند  فرهنگی 
ای   الاه ک مورد  در  أثیرات  ت این  اما  متغیرهاست. 

اوت باشد. فرهنگی مختلف می  تواند متف
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آن است که مصرف فرهنگی  انگر  ایج تحقیق بی نت
نظریه طبقۀ  برخلاف  از  أثر  مت فقط  متقدم،  ن  پردازا

مدرن جوامع  در  بلکه  نیست؛  افراد  افراد  فردیت  تر، 
به ای مختلف تأثیرگذارتر نیز میدر جن اشد. هرچند  ه ب

اشد.  در برخی موارد طبقه عامل تأثیرگذارتری می  ب

 منابع مالی 
ایت مالی نداشته  اله حم  است. این مق

 سندگان ینو سهم
و   پرچمی  داود  مقاله  مسؤول  و  اول  ۀ  نویسند

ن هستند.  اطمه درخشا م ف ۀ دو  نویسند

 منافع تعارض
ن  هیچ بیا ن  نویسندگا ط  توس افع  من ارض  تع گونه 

ه است.  نشد
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 منابع
اک، رابرت )  اک ترجمۀ خسرو صبری،    مصرف.(.  13۹8ب

ن: شیرازه.   تهرا

) بنت، ترجمۀ  روزمره.   زندگي و فرهنگ(.  1386اندي 
فشاني ان، حسن و ليلاجوا اوشي  .اختران تهران: چ

ایز (.  13۹۹)  پیر  بوردیو، اعی  نقد:  تم ای   قضاوت  اجتم   ه
اوشیان،  حسن . ترجمۀذوقی الث:  تهران چ  . ث

الی  آموزش  (.  1400)  داود  پرچمی،   قشربندی   و  ع
ن   در  اجتماعی لمللی بین  کنفرانس  اولین .  ایرا م   ا   علو

ن  تربیتی، انی  علوم  و  شناسیروا انۀ  انس ن: دبیرخ . تهرا
 کنفرانس. دائمی

)  ،یجلال  و   داود  ،یپرچم ا13۹5فاطمه  بستره   ی (. 
مقاومت  یاجتماع اد  اول  ی.اقتص الات  مق   ن یمجموعه 

ا اومت شیهم اد مق  . ی اقتص

و  پرچمی، ن،  داود  اطمه  درخشا   بررسی (.  13۹8)   ف
بیقی گ   توسعۀ  رابطۀ  تط فرهن اد    در  نظم  و  اقتص

امعه. م  ج  . 40-1(:  86)26، اجتماعی علو

و  پرچمی، ن،  داود  ا   بررسی (.  1400)  فاطمه  درخش
اف اعی  شک ن؛   بر  مؤثر   عوامل  و  اجتم العه  مورد  آ :  مط

ن. شهر اربردیجامعه تهرا اسی ک  . 1-26(: 3)32، شن

بلی، و  پورج ابه  اس  رب عب بررسی 13۹0)   خلیلی،   .)  
ه  نقش ا ایگ ادی  پ ای   مصرف  در  اجتماعی  اقتص   کالاه

ان(.    شهر )  فرهنگی العاتزنج م   مط اعی   علو   اجتم
ن  . 1- 23(: 1)7 ،ایرا
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