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Abstract 

The present study attempts to explore the relationship between consumption and space 
in the city of Sanandaj by phenomenologically studying women’s consumption 
experiences and then typifying their cultural consumption in urban spaces. The aim of 
this work is to understand the issue of feminization of public spaces in a city like 
Sanandaj, which has a semi-modern context and has not been studied from this 
perspective so far. The act of consumption here is theoretically considered a spatial 
and resistant activity. The field of study is specifically public consumption spaces 
where the act of cultural consumption occurs on a daily basis, and among them, book 
cafes, art institutions, and cinemas have been purposefully selected. The data 
collection method is in-depth interviews with women who belong to one of three 
neighborhoods: uptown, midtown, and downtown. The data collected from interviews 
with 30 women were interpreted and analyzed using thematic analysis. The results of 
the study show that women's understanding and interpretation of what cultural 

 

* Professor of Sociology, University of Kurdistan, Sanandaj, Iran (Corresponding Author), 
J.mohammadi@uok.ac.ir, ORCID 0000-0002-4426-5153- 

** PhD in Sociology, Faculty of Economics, Management and Social Sciences, Shiraz University, Shiraz, 
Iran, atefehrahmanian@yahoo.com 

*** Phd candidate in Sociology, Faculty of Humanities and Social Sciences, University of Kurdistan, 
Sanandaj, Iran, kh.mohammadi1372@gmail.com 

**** Phd candidate in Sociology, Department of Sociology, Science and Research Branch, Islamic Azad 
University, Tehran, Iran, hosnidoost@yahoo.com 

Date received: 11/01/2025, Date of acceptance: 07/06/2025 

 



Abstract  178 

 

consumption is, depending on which urban neighborhood they belong to and in what 
types of spaces they spend their leisure time, are different. Also, consumers can be 
classified into five social types in terms of the type of connection they establish with 
space: omnivorous consumers, accidental and aimless consumers, leisure-seeking 
consumers, identity-seeking consumers, and monogamous and distinctive consumers. 
Depending on the type of facilities and contexts they provide for women, consumption 
spaces can be classified into three types: dynamic and activist-oriented spaces, closed 
spaces, and unsafe spaces, which have fundamental differences in terms of cultural 
consumption capacities. 

Keywords: Consumption, consuming spaces, distinction, resistance. 
 
Introduction 

Sanandaj is a city belonging to a border and peripheral province with a multitude of 
street vendors, old neighborhoods, informal settlements, dilapidated vehicles, 
shantytowns and unemployed people; but alongside these, in the past few decades it 
has witnessed the expansion of some public spaces such as parks, arcades, shopping 
malls, cafes, restaurants and streets. Parallel to these changes, guilds and middle 
classes who have the leisure and opportunity to roam in these new spaces have also 
grown. The increasing presence and participation of women in formal and informal 
spaces has taken Sanandaj from a city with a traditional-working-class texture and 
given it a quasi-modern shape and image. A qualitative study of this development 
from the perspective of the subjects who are involved in it on a daily basis is 
important because it helps us to understand in depth the relationship between these 
new spaces and the consumption actions of the subjects, and thus gives us an 
understanding of whether we are witnessing the occurrence and growth of the 
process of feminization of new spaces in Sanandaj or not. In this way, an attempt is 
made to present a formulation of the various types of cultural consumption that are 
formed based on the type and extent of women's participativon in public spaces 
(such as parks, squares, streets), consumer spaces (shopping malls, cafes, museums, 
galleries, and cinemas), and "third spaces" (informal places such as social circles, 
local markets, restaurants, and traditional places).  
 
Materials & Methods 

The present study is conducted using the phenomenological method and based on 
Max van Manen's methodological model, which is based on four central themes: 
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"social relations", "interactional space", "lived time", and "lived body" (van Manen, 
2016). The reason for choosing this method is that it focuses on the two categories 
of lived space and embodied action and explores the lived experiences of the 
subjects from this perspective. In the present study, according to the first theme, 
women, due to their changing positions and conflicting roles, enter into a kind of 
conflicting and unstable relationships that deeply affect their self-concept and their 
understanding and interpretation of themselves. According to the second theme, 
these actors experience various types of feminine and masculine spaces 
simultaneously, and therefore their spatial experience of the life world and the 
surrounding environment is not necessarily a uniform experience. This conflicting 
spatial experience inevitably breaks time for them, and thus their lived time is a time 
that involves various discontinuities in pleasures and anxieties. Finally, in the 
dimension of the lived body, women will have multiple tensions and fluctuations in 
their body image and body awareness, while playing conflicting roles and 
experiencing conflicting spaces. The field of study is the women of Sanandaj. The 
data collection tool is an in-depth individual interview in which the interviewer uses 
a questionnaire with a fixed and specific sequence, but the questions are open-ended. 
Based on purposive sampling, 30 women aged 20 to 45 in Sanandaj were 
interviewed, and each interview took an average of 30 to 60 minutes. An attempt 
was made to select the interviewees from different parts of the city, focusing on the 
spatial planning of neighborhoods regarding cultural places.  
 
Discussion & Results 

The results of the study indicate that in response to the question of women's 
understanding of what cultural consumption is, the type of understanding women 
have varies depending on which urban area they are from. Women from upper-class 
neighborhoods mainly consider consumption as a means of self-expression and seek 
to engage in dramatic consumption. Cultural consumption in public spaces is 
actually a means for them to represent their prestige, economic capital, and class 
status in front of the public. However, women from middle-class and middle-class 
neighborhoods mainly seek distinctive consumption and try to distinguish 
themselves from the lower classes by resorting to consumption practices. In fact, 
consumption practices are a tool for them to form a distinct identity so that they are 
safe from falling into the lifestyle and world of the lower classes. Regarding the 
second issue, which is the typology of consumer types, it was concluded that there 
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are five different types of consumers in urban spaces, namely: omnivorous 
consumer, aimless consumer, leisure-seeking consumer, identity-seeking consumer, 
and monogamous consumer. The way they deal with the sexism of spaces is 
different, and therefore the type and degree of resistance they put up against the 
masculinity of urban spaces is different. Monogamous and identity-seeking 
consumers have the most resistance and play a greater role than other types in 
feminizing urban spaces, while aimless and omnivorous consumers do not give 
much importance to this resistance and to objectifying femininity in their 
consumption behaviors. The leisure-seeking consumer type is also somewhat 
sensitive to the male hegemony over urban spaces, but their priority of action is 
wandering and seeking pleasure in urban spaces. Regarding the third issue, namely 
the types of urban spaces, it was concluded that in the new urban context of 
Sanandaj we are faced with three types of consumer spaces: dynamic-activist space, 
consumer-driven space, and unsafe space. The first space is mainly the area of 
activism of identity-seeking and monogamous consumers who make the most effort 
to express their feminine self in the public sphere. The comfortable consumer-driven 
space is the area of omnivorous and leisure-seeking consumers whose desires and 
demands are mainly met through shopping, wandering, and consuming fashionable 
goods. All of these types, as well as aimless consumers, repeatedly fall into the trap 
of unsafe spaces and suffer harm.  
 
Conclusion 

These findings actually enrich the theoretical tradition that underpins this research, 
which holds that the city is nothing more than a space for consumption and that 
consumption is at the ideological core of the contemporary city. Women’s cultural 
consumption is also shaped by a complex interplay of spatial characteristics, 
sociocultural dynamics, and evolving retail environments. In late modernity, the two 
phenomena of the consumerization of cities and the feminization of cities have 
occurred simultaneously, and both have had enormous impacts on human interaction 
and social identities. The findings of this study demonstrate that unequal access to 
cultural facilities and goods has created clear differences in women’s consumption 
patterns. Women in upper-urban neighborhoods tend to engage in high-end cultural 
consumption and activities such as reading novels, attending book cafes, and 
learning music. In contrast, women in middle-class neighborhoods are more likely to 
consume public and collective cultural products, while women in marginal 
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neighborhoods often face limited access to cultural goods and their consumption is 
more influenced by the media and popular entertainment. These findings confirm 
how urban spaces and the cultural opportunities available in them influence the 
construction of women's identities and consumption patterns. At the same time, 
inequalities in access to these spaces have led to the formation of different patterns 
of cultural consumption among different groups. Therefore, the equitable 
development of cultural spaces can play an important role in promoting cultural 
diversity and strengthening women's social participation.  
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  ، پژوهشگاه علوم انساني و مطالعات فرهنگينامة زنان پژوهش
  1404 تابستان، 2، شمارة 16نامة علمي (مقالة پژوهشي)، سال  فصل

 شناسي مصرف فرهنگي زنانه در فضاهاي شهري سنخ
 ها، مؤسسات هنري كتاب دربارة كافه اي مطالعه(

  )هاي سينما در سنندج و سالن
  *جمال محمدي

  ****قرين حسنيه دوست ،***خديجه محمدي ،**عاطفه رحمانيان

  چكيده
شناسي مصرف  پژوهش حاضر با مطالعة پديدارشناختي تجارب مصرفي زنان و سپس سنخ

فضـا در شـهر سـنندج را    فرهنگي آنان در فضاهاي شهري تـلاش دارد رابطـة مصـرف و    
شدن فضاهاي همگاني در شهري مثـل   واكاوي كند. هدف از انجام اين كار فهم مسئلة زنانه

مدرن دارد و تاكنون از اين منظر مـورد مطالعـه قـرار نگرفتـه      سنندج است كه بافتاري نيمه
شود.  يآميز قلمداد م لحاظ نظري، فعاليتي فضامند و مقاومت است. عملِ مصرف در اينجا، به

طـور   اي است كه عملِ مصرف فرهنگي به ميدان مطالعه مشخصاً فضاهاي مصرفيِ همگاني
هـاي   ها، مؤسسـات هنـري و سـالن    كتاب افتد و از ميان آنها كافه ها اتفاق مي روزمره در آن

ها مصاحبة عميق با زناني اسـت   اند. شيوة گردآوري داده شيوة هدفمند انتخاب شده سينما به
هـاي   انـد. داده  شـهر، ميـاني و پـايين تعلـق داشـته      يكي از سه طيف محـلات بـالاي  كه به 

نفر از زنان بـه شـيوة تحليـل مضـموني تفسـير و تحليـل        30شده از مصاحبه با  گردآوري
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دهد كه درك و تفسير زنان از چيسـتي مصـرف فرهنگـي،     اند. نتايج پژوهش نشان مي شده
ري متعلق باشند و فراغت خويش را در چـه نـوع   كه به كداميك از محلات شه بسته به اين

كنندگان از حيث نوع ارتباطي  فضاهايي صرف كنند، با هم متفاوت است. همچنين، مصرف
كننـدگان   بنـدي هسـتند: مصـرف    كنند در پنج تيپ اجتماعي قابل دسته كه با فضا برقرار مي

طلــب،  تكننــدگان فراغــ هــدف، مصــرف كننــدگان اتفــاقي و بــي چيزخــوار، مصــرف همــه
چيزخوار و تمايزطلب. فضاهاي مصـرفي   كنندگان تك جو، و مصرف كنندگان هويت مصرف

سازند به سه نوع فضاهاي پويا  هايي كه براي زنان فراهم مي نيز بسته به نوع امكانات و زمينه
بنـدي هسـتند كـه از حيـث      و كنشگرمحور، فضاهاي بسته، فضـاهاي نـاايمن قابـل دسـته    

  هاي بنياديني با هم دارند.  نگي تفاوتهاي مصرف فره ظرفيت
 چيزخواري، تمايز، زنانگي، مقاومت. مصرف، فضاي مصرفي، همه ها: دواژهيكل

  
 و طرح مسئله مقدمه. 1

اشاره دارد، ماننـد خوانـدن،    يفرهنگ يها وهيو ش ها تيبه مشاركت در فعال يمصرف فرهنگ
 لات،يماننـد تحص ـ  يعـوامل  ريموضوع تحت تأث نيها. ا از موزه ديبازد ايشركت در اجراها 

 يهـا  گروه نيو مشاركت در ب يقرار دارد كه بر دسترس ياجتماع يها يو نابرابر يمنابع مال
به تعامل  يمصرف فرهنگديگر،  بيان ). به2014(كاولانجيون،  گذارد يم ريتأث يتيمختلف جمع

. كند يها را منعكس م و ارزش اشاره دارد كه دانش، باورها يبا محصولات و خدمات فرهنگ
 ريكنندگان است كه تحت تأث ارزش توسط مصرف ينيآفر امر شامل مشاركت فعال و هم نيا

(گـاردان،   قـرار دارد  يفنـاور  يهـا  شرفتيو پ ياجتماع تيوضع لات،يمانند تحص يعوامل
تناسـب  هاي مختلف مصرف فرهنگي بـه   اگر اين فرضيه را مبنا قرار دهيم كه گونه .)2016

توان برخي از اين فضاها را به ترتيب  گاه مي گيرد، آن تنوع فضاهاي كالبدي شهري شكل مي
  بندي كرد:  زير دسته

بـه   افرادهاي كنسرت كه در آنها  ها، تئاترها و سالن ها، گالري موزه ي:نهادهاي فرهنگ ـ
 .پردازند هنر و فرهنگ مي

اعي كـه تعـاملات اجتمـاعي و    هـا و مراكـز اجتم ـ   ها، ميدان پارك ي:فضاهاي عموم ـ
 .كنند رويدادهاي فرهنگي غيررسمي را تسهيل مي

هـاي مصـرف    عنوان مكان ها كه به ها و رستوران مراكز خريد، كافه ي:فضاهاي تجار ـ
 .كنند فرهنگي، از جمله فرهنگ غذايي و مد، عمل مي
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يـن بـر   هـاي آنلا  با اينكه اين فضاها فيزيكي نيسـتند، امـا پلتفـرم    ل:فضاهاي ديجيتا ـ
 .گذارند و با تجربيات شهري ارتباط دارند مصرف فرهنگي تأثير مي

هاي متفاوت فضاهاي شهري، اشَكال متنوعي از مصرف فرهنگي شـكل   متناسب با گونه
ها،  شركت در كارگاه» (مصرف فرهنگي فعال«توان به  بندي كلي مي گيرد كه در يك دسته مي

ها  حضور در رويدادها، بازديد از نمايشگاه» (غيرفعالمصرف فرهنگي «)، ها و اجراها كلاس
قصد تقويـت روابـط اجتمـاعي و     مصرف فرهنگيِ گروهي به«) و ها يا شركت در جشنواره

) اشاره كرد ها ها يا نمايشگاه هاي گروهي به كنسرت مانند گردش» (داشتن تجربيات مشترك
شـناختي مثـل    يرهاي جمعيـت ). اشَكال گوناگون مصرف فرهنگي از متغ2: 2017(سيسلي، 

هـايي   پذيرند و از غالباً از انگيزه سن، منزلت اقتصادي ـ اجتماعي و پيشينة فرهنگي تأثير مي 
پيـروي  » گذران اوقات فراغت«و » جستجوي رشد شخصي«، »تقويت روابط اجتماعي«مثل 
 دركگـران معتقدنـد كـه     ). از همـين رو، برخـي تحليـل   4: 2017كننـد (كـاتز ـ جـرو،      مي
مصرف فرهنگي در ميان زنان در فضاهاي شهري نياز به رويكردي چنـدوجهي   شناسي سنخ

هـا و   شكال تعامل، تأثيرات جمعيتـي، انگيـزه  دارد كه به عوامل مختلفي مانند انواع فضاها، اَ
هـا و   طراحي برنامـه فقط به مدد چنين تحليلي است كه روندهاي در حال تغيير توجه كند. 

كنند،  هاي شهري را برآورده مي گيرتر كه نيازهاي متنوع زنان در محيطفضاهاي فرهنگي فرا
فضاهاي عمومي به طور تـاريخي  شود. اين ضرورت عمدتاً از آن روست كه  پذير مي امكان

هـاي فرهنگـي را    تحت سلطه مردان بوده و اين امر دسترسي و مشاركت زنـان در فعاليـت  
هـاي   دهنده ديـدگاه  اين فضاها اغلب بازتاب تحت تأثير قرار داده است. طراحي و مديريت

كـرده اسـت.   هـاي شـهري محـدود     زنان را در محـيط  كنشگريو تجربيات و بوده مردانه 
طراحي شهري نقش مهمي در تسهيل يا ممانعت از مصرف فرهنگي زنـان ايفـا   ديگر،  بيان به
، يـد دارد تأكفضاهاي عمومي كه بر ايمنـي، دسترسـي و شـموليت    آن نوع طراحي كند.  مي
 زده جنسـيت طراحـي   ، امـا هاي فرهنگي را افزايش دهـد  تواند مشاركت زنان در فعاليت مي
نان بـراي  آتقويت كرده و بر تمايل در زنان پذيري و طردشدگي را  تواند احساس آسيب مي

  ). 2016د (كولينز، مشاركت در زندگي فرهنگي عمومي تأثير منفي بگذار
هاي فرهنگي است و هم مصرف كالاهـاي فرهنگـي.    مصرف فرهنگي هم مصرف مكان

هـايي نظيـر    تر، مصرف فرهنگي مشتمل بـر مصـرف فـرآورده    بندي دقيق در نوعي شاخص
هاي سمعي ـ بصري، سينما، تئاتر، موسيقي، شركت در مراسم مذهبي،  كتاب، روزنامه، رسانه
هـاي   ريخي، مسـافرت هـا، امـاكن و آثـار تـا     هاي هنري، بازديد از مـوزه  بازديد از نمايشگاه



  1404 تابستان، 2، شمارة 16ال س ،نامة زنان پژوهش  188

 

هاي اجتماعي است (نصيري  زني در شبكه هاي ورزشي،  و پرسه سياحتي و زيارتي، فعاليت
). اين كنشِ مصرفي گاه فعالانـه (يـادگيري موسـيقي) اسـت و گـاه      154:1399و همكاران،

هاي تلويزيـوني)؛ گـاه نمايشـي (مـدگرايي) اسـت و گـاه صـرفاً         منفعلانه (تماشاي سريال
ختي. مصرف فرهنگي از هر جنسي كـه باشـد، بيشـترين تجلـي آن در فضـاهاي      شنا زيبايي

هـاي زيباشـناختي،    هـا از جنبـه   مصرف فرهنگي تأثيري عظيم بـر فـرم شـهر   «شهري است. 
» پـذيرد  اجتماعي، اقتصادي و سمبوليك دارد و همزمان از فرم و فضـاي شـهري تـأثير مـي    

هـاي متفـاوت    اهاي شـهري تيـپ  دهـي فض ـ  ). در شـكل 78:1390زاده، (رهنمايي و عبـاس 
طـور هـر روزه    كنندگانِ فرهنگي نقش دارند و دايماً همين فضاهاي برساختي را بـه  مصرف

ترتيب، هر گونه تلاشي براي فهم مصرف فرهنگي در فضاهاي شهري  كنند. بدين تجربه مي
ع نوعي تواند در آن واحد تلاشي در جهت اصلاح يا براندازي اين فضاها نيز باشد. درواق مي

  ضا و مصرف دايماً در جريان است.ديالكتيك ف
شـناختي، امنيتـي، رفـاهي،     از يك طرف، فضاها در ابعاد مختلف خود (كالبدي، زيبايي

كننـد؛ و از طـرف ديگـر،     بخشي و غيره) زمينة حضور شهروندان را فـراهم مـي   هويت
وع مواجهة خود هاي آن، ن شهروندان نيز به فراخور انتظارشان از فضا و سنجش ويژگي

  ).11:1396(بهار و دبيري مهر، دهند با آن را شكل مي

اي بـا انبـوهي از دستفروشـان     سنندج شهري است متعلق به يك استان مرزي و حاشـيه 
آبادها و افراد  هاي غيررسمي، خودورهاي فرسوده، حلبي خياباني، محلات قديمي، سكونتگاه

گذشته شاهد گسترش برخي فضـاهاي عمـومي نظيـر    ها در چند دهة  بيكار؛ اما در كنار اين
ها بوده اسـت. مـوازي بـا ايـن      ها و خيابان ها، رستوران ها، پاساژها، مراكز خريد، كافه پارك

زني در اين فضاهاي جديد را  تغييرات، اصناف و اقشاري مياني نيز كه فراغت و امكان پرسه
كت زنـان در فضـاهاي رسـمي و    اند. حجم فزايندة حضور و مشـار  داشته باشند رشد كرده

غيررسمي، سنندج را از شهري با بافت سـنتي ـ كـارگري خـارج كـرده و بـه آن شـكل و        
طـور   هـايي كـه بـه    مدرن بخشيده است. مطالعة كيفي اين تحول از منظر سـوژه  شمايلي شبه

روزمره درگير آنند از آن جهت اهميت دارد كه ما را در فهم ژرفانگر ارتباط ايـن فضـاهاي   
رساند و بدين طريق دركي از اين مسئله به مـا   ها ياري مي هاي مصرفي سوژه ديد و كنشج
شدن فضاهاي جديد در سنندج هسـتيم يـا    دهد كه آيا ما شاهد وقوع و رشد فرايند زنانه مي

هاي متنوع مصـرف فرهنگـي    شود تا نوعي صورتبندي از گونه ترتيب، تلاش مي خير؟ بدين
 ،هـا  هـا، ميـدان   پـارك ن مشاركت زنان در فضاهاي عمـومي (ماننـد   كه بر مبناي نوع و ميزا
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هـاي سـينما) و    و سالن ها گالري ،ها موزه ،ها مراكز خريد، كافه)، فضاهاي مصرفي (ها خيابان
، اجتماعي، بازارهاي محلي محافلهاي غيررسمي مانند  مكان((third spaces ) »فضاهاي سوم«

هاي اصلي و فرعي  توان پرسش گيرد، ارايه شود. مي يهاي سنتي) شكل م ها و مكان رستوران
  بندي كرد:  پژوهش را به ترتيب زير دسته

  رسش اصلي:پ ـ
گسترش فضاهاي همگاني جديـد در شـهر سـنندج چگونـه و در چـه ابعـاد و        ـ

  شدن فضا منجر شده است؟ سطوحي به فرايند زنانه
  هاي جزيي: پرسش ـ

زده و مردانه هستند و به چه معنا  فضاهاي شهري جديد به چه معنا هنوز جنسيت ـ
  توانند بسترساز برابري جنسيتي در حوزة مصرف فرهنگي باشند؟  مي

هاي مختلف مصرف فرهنگي در فضاهاي شـهري سـنندج در چـه جهـاتي      گونه ـ
  ؟  (exclusive)»طردگر«هستند و در چه جهاتي  (inclusive)  »فراگير«

كننـد و   ر مشـاركت فرهنگـي مـي   انـدازه زنـان را درگي ـ   اين فضاها چگونه و چه ـ
  دهند؟  ها را بازتاب مي هاي آن ها و خواست روايت

پـذيري ايـن    پـذيري و دسترسـي   زنان چه درك و تفسـيري از قابليـت انعطـاف    ـ
  دارند؟  فضاها

ــد   ويژگــي ـ ــن فضــاها (مانن ــدي اي هــاي  مســيرهاي عــريض، وروديهــاي كالب
هـاي   و مكـان  سواري دوچرخهمسيرهاي ، پذير روي هاي پياده محيط، دسترس قابل

بـه مؤسسـات و رويـدادهاي    تعامل غيررسمي) چگونه امكان دسترسي زنان بـه  
  كنند؟  را تسهيل مي فرهنگي

اهاي فرهنگي در كنندگان چه نقشي در برساخت و بسط فض زنان درمقام مصرف ـ
نـد فضـاهاي مردانـه را بـه تصـرف      ا و به چه ميـزان توانسـته  شهر سنندج دارند 

  ند؟ درآور  خود
ضرورت انجام اين پژوهش در كانتكست شهر سـنندج از آن روسـت كـه بـراي فهـم      

هاي بومي و بسترهاي  مدرنيتة شهري بايد همواره دو مقوله را جدي گرفت: نخست تفاوت
هاي فرودستي كـه درگيـر آن وضـعيت     محلي، و دوم درك و تفسير تحولات از منظر سوژه
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هاي محلي وقوع امـر   كه زيمنه توان فهميد مگر آن ميهستند. بافتار جديد شهري سنندج را ن
مدرن در آن را از منظر زنان كه بيش از مردان با پديدة مصرف كالاها و فضـاهاي فرهنگـي   

علاوه، انجام چنين مطالعاتي از آن رو ضـرورت دارد   درگير هستند مورد مطالعه قرار داد. به
شـهري و هـم در مـديريت مسـايل و     ريـزي   تواند هم در طراحـي و اجـراي برنامـه    كه مي
 رسان باشد. هاي شهري ياري آسيب

  
  ملاحظات نظري  .2

  پيشينة تجربي 1.2
شده درخصوص رابطة مصرف فرهنگي و فضا، و نيـز برخـي تحقيقـات     هاي انجام پژوهش

دهنـد كـه عوامـل متعـددي مثـل وضـعيت        كنندگان، نشان مي شناسي مصرف راجع به سنخ
)، ايمنـي و  1996)، سرماية فرهنگي (پترسون و كرن، 1996مجيو،  اقتصادي ـ اجتماعي (دي 

كنندگان به ابـراز وجـود    ) و تمايل مصرف1997پذيري فضاهاي شهري (كاسكلا،  دسترسي
كننـدگان نقـش دارنـد.     هـاي متفـاوت مصـرف    ) در متمـايز كـردن تيـپ   1996رابـي،   (مك

عنـوان امـري    زيسـته را بـه   هاي بسياري نيز در اين حوزه هستند كه مسئلة فضـاي  پژوهش
اند و بيشتر به مسايل ديگري نظير ابعاد اقتصـادي و جنسـيتي    محوري مورد اعتنا قرار نداده
توان يافت  اند. از اين نوع تحقيقات در داخل كشور بسيار مي مصرف فرهنگيِ زنانه پرداخته
) 1397و همكـاران ( طور مثال، نصيري  اند. به كل ناديده گرفته كه اهميت فضاي زيسته را به

صـرفاً   سال شهر ايلام 15پديدارشناسي مصرف فرهنگي زنان بالاي در تحقيقي بـاعنوان  
اند كــه زنـان    اند و نشـان داده ها از مصرف فرهنگي پرداخته به تحليل تجارب زيستة سوژه

. داننـد  فرهنگـي را عمدتاً امري نمادين براي ابراز هويت خود در مقابل ديگران مي مصـرف 
هـاي ديگـر مسـئلة فضـاي زيسـته محوريـت دارد. مـثلاً         مقابل، در برخي پژوهش در نقطه
نقش فرهنگ شـهري در  ) در پژوهش خود، بـاعنوان  1398زاده طالشي و همكاران ( مهدي

، در تحليـل پديـدارهايي چـون نحـوه گـذران اوقـات       مصرف فرهنگي شهروندان تهراني
شهر، اثرگـذاري فضـاهاي زيسـتة شـهري را      ها در سطح هاي مصرف نشانه فراغت و شيوه

هايي فراتـر از آرزوهـا و نيازهـاي فـردي      اند و به عوامل و زمينه طور عميق واكاوي كرده به
تببين جايگـاه فضـاي عمـومي شـهر در دو     باعنوان  تر اند. در پژوهشي دقيق توجه داشته

) نشـان  1401طغرايـي و همكـارانش (  ، انگاره مصرف فرهنگي و توليد اجتمـاعي فضـا  
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دو مقولة توليد اجتماعي فضا و مصرف فرهنگي در فضـا را فقـط بـا اتكـا بـه      كه  دهند مي
 رسند كه توان فهم كرد. آنها همچنين به اين نتيجه مي پروبلماتيك زندگي روزمره شهري مي

فضـاهاي   شدن فضـا در سـطح عينـي    توان از دريچه مفهوم همگن زندگي روزمره را نيز مي
عمومي شهري مورد خوانش قـرار داد؛ جـايي كـه نيروهـاي بالادسـتي توليـد انتزاعـي در        

انـدركار برسـاخت و دگرديسـي     دسـتي مصـرف عينـي دسـت     ديالكتيكي با نيروهاي پايين
  فضاهاي شهري هستند. 

شـان بـه فضـاهاي زيسـته      ها در ميزان توجـه  در خارج كشور نيز همين تفاوت پژوهش
با طرح اين ) 2009و همكارانش ( )Kuruvilla( عنوان مثال، كريوويلا شود. به ميوضح ديده  به

هـاي   پرسش كه آيا رفتار خريـد زنان و مردان واقعاً متفاوت است، به دنبال كشـف عـادت  
كنندة مراكز خريد در  مصرف 2721اند، با برگزيدن  اند و تلاش كرده خريد افراد در هند رفته
دهـد كـه،    ها نشان مي ها را شناسايي كنند. يافته هـاي ميـان جنسيت هفت شهر هند، تفـاوت
تواند مرتبط با جنسيت باشد.  شود كه مي هـاي معنـاداري مشاهده مي در رفتار خريد، تفاوت

ها خبري از تحليل ارتباط ديالكتيكي بين فضـاي زيسـته و الگـوي مصـرف      در پژوهش آن
در ) 2010(  (Katz-Gerro & Sullivan) اليوانكاتزگرو و س ـمقابل،  فرهنگي نيست. اما در نقطه

 مصرف فرهنگي افراطي با نظر به جنسيت و وضعيت اجتمـاعي پژوهشي باعنوان مطالعه 
انـد كـه جنسـيت و پايگـاه اجتمـاعي، بـه صـورت جداگانـه، روي          به ايـن نتيجـه رسـيده   

مـردان در مصـرف    ناپـذيري يـا افـراط    ناپذيري مصرف فرهنگي تأثير دارند؛ سـيري  سيري
فرهنگي بيشتر از زنان است و افراد با پايگاه اجتماعي بالاتر، در مقايسه با افراد داراي پايگاه 

ناپذيري بيشتري در مصرف دارند. همچنـين، مردانـي كـه     تر، افراط و سيري اجتماعي پايين
زل را انجـام  هـاي فراغتـي خـارج از من ـ    اند، بيشترين فعاليت داراي بالاترين پايگاه اجتماعي

تـرين طبقـه ازلحـاظ پايگـاه اجتمـاعي قـرار دارنـد، كمتـرين          دهند و زناني كه در پايين مي
  فعاليتهاي فراغتي خارج از منزل را دارند. 

دهد كـه در اكثـر آنهـا عمـل مصـرف       شده نشان مي هاي انجام مروري كوتاه بر پژوهش
ته محوريـت نداشـته اسـت و ايـن     مثابه امري زنانه و ارتباط آن با فضاهاي زيس فرهنگي به

اي است كه در پژوهش حاضـر موضـوعيت دارد. تفـاوت تحقيـق حاضـر و       درست مسئله
شناسي زنـان   دهد در اين است كه بتواند در ارايه سنخ تلاشي كه در مسير نوآوري انجام مي

ز كننده دو مقولة زنانگي و فضاي زيسته را محور قرار دهد تا بدين طريق به فهمي ا مصرف
اين موضوع دست يابد كه زنان چگونه درمقام جـنس فرودسـت فضـاهاي همگـاني را بـه      
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زدگـي حـاكم بـر     كننـد و جنسـيت   هاي مقاومت عليه مردسالاري موجود تبديل مـي  عرصه
  كشند.  فضاهاي را در كردارهاي مصرفي خود به چالش مي

  
  رويكرد نظري 2.2

مصـرف   يهـا  مكـان  تـرين  زمرة اصـلي ي، از بدو پيدايش مدرنيتة شهري، در شهر يفضاها
زنان  را براي پرسه يحيتفر يها تيهنر و فعال ،ياز سرگرم ياشكال متنوع واند  بوده يفرهنگ

ماننـد طبقـه    يعـوامل  از يزنـان در منـاطق شـهر    يمصرف فرهنگ ـ اند. پذير كرده دسترسي
از  شناسـي  كـه هرگونـه سـنخ    پـذيرد، طـوري   تأثير مي لاتيسن و تحص ت،يقوم ،ياجتماع

سبك  ،يتيرا بر اساس عوامل جمعكنشگران  حاتيمشاركت و ترج مصرف فرهنگي ناگزير
در . كنــد يمــ يبنــد دســته يو انتظــارات اجتمــاع يشخصــ قيــعلا نيو تعامــل بــ يزنــدگ
هاي مصـرف فرهنگـيِ زنانـه صـور متنـوع مواجهـة زنـان بـا فضـاي شـهري            شناسي سنخ
موجود در اين حـوزه معمـولاً در قالـب     پردازي شده است و بر اين اساس مطالعات مفهوم

  گيرند: يكي از رويكردهاي زير قرار مي
مبتنـي بـر ايـن     : مطالعـات پسند فرهنگ عامهمصرف لا در برابر وافرهنگ  مصرف ـ

 ها يها، گالر موزهبازديد از سطح بالا (مانند  يفرهنگ يها تيفعال نيمعمولاً ب رويكرد
شـكال فرهنـگ   مشـاركت در مصـرف اَ  ) و كيكلاس يقيموس ياجراها و حضور در

و آن را به متغيرهـايي مثـل    شوند يقائل م زيها) تما كنسرت د،يخر نما،ي(س پسند عامه
جايگــاه اجتمــاعي، نــوع و حجــم ســرماية فرهنگــي، دسترســي گفتمــاني، ســليقه،  

؛ 1984دهنـد (بورديـو،    چيزخواري و سبك زندگي ربـط مـي   چيزخواري يا همه تك
 ).1998؛ مورلي، 2002 ؛ پيترسون،1992هال، 

برخي مطالعات بر اين مسئله متمركـز  : يخصوصمصرف در برابر  يعموم مصرف ـ
 ي هستند:مصرف فرهنگ دو گونه ي، قبل از هر چيز، مهياگرشهر يفضاهااند كه  شده
 يعمـوم  يدادهاي ـدر روهـم   كننـدگان  معنـا كـه مصـرف     بدين ي.و خصوص يعموم

 ـ تـر  يخصوص ـ يهـا  تجربـه  و هـم  كننـد  يم ـمشاركت ) ها شگاهيها، نما (جشنواره  اي
  . كنند كسب مي) يادب يها گروه ،يهنر يها شگاهي(نما تر يانحصار

هـا بـر ايـن واقعيـت      اي ديگـر از پـژوهش   : دستهمصرف مجازي و مصرف واقعي ـ
 مصرف فرهنگي از اي از محور فعلي، بخش عمده اند كه در جامعة رسانه متمركز شده
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كـه زنـدگي    افتد، طوري هاي اجتماعي اتفاق مي و در شبكه تاليجيد يها پلتفرم قيطر
شود و دشوار بتوان بين مجازي  روزمرة كنشگران غالباً در فضاهاي مجازي سپري مي

  . )2011 ،ي(پاپاچارسو واقعي در جامعة مصرفي تمايز قايل شد 
 رويكردهاي قايل بـه  حاكي از آن است كه فرهنگي مصرف مناقشات نظري حول مقولة

و مصرف را نوعي دسـتكاري از ناحيـه    كردهكننده را منفعل فرض  مصرف ،انفعالي مصرف
مصرف  مثابه ارتباط) (يا مصرف به مصرف ارتباطي ؛ اما رويكردهاي قايل بهدانند قدرت مي

كـه   پندارنـد؛ و نهايتـاً ايـن    مـي اي براي برقراري ارتبـاط، رقابـت و تـداعي معـاني      رسانه را
فرض را بـر   مثابه دستماية آفرينش خود) مصرف ابداعي (يا مصرف به رويكردهاي قايل به

هـا نهفتـه    ها و لـذت  معناها و هويت توليد ثانويهاي نوعي  نهند كه هر كنش مصرفي اين مي
زند كه مي توان از آن به عنـوان   كننده با كردار مصرف دست به ابداعاتي مي مصرف است و

هـاي   در ارتباط بـا ديالكتيـك مصـرف و فضـا گونـه     به حساب آورد. همچنين توليد ثانويه 
گفتـه دانسـت.    ها را مكمل رويكردهاي پـيش  توان آن پردازي هستند كه مي ديگري از مفهوم

توان به آراي بورديو، دوسرتو و لوفور اشاره كرد. از ديد بورديو، در مدرنيتة  طور مثال مي به
، بلكه اين فضـاها منقسـم بـه    نيستنداي مواجه  يكپارچه يبا فضاي اجتماعپسين، كنشگران 

تاريخي بر محور روابـط اجتمـاعي و نتـايج     يدر فرايند كه يي نسبتاً مستقل هستندها ميدان
هـاي سياســي، هنــري، اقتصـادي، علمـي،      انـد. از ايـن رو ميـدان اي شـكل گرفتـه ويـژه

منازعه براي كسـب هايي براي مبارزه و  ورزشي، و مانند آن در فضاهاي اجتماعي به عرصه
همـواره مـورد   شوند كـه   هـا بـا اقلامي تعريف مي ميـدان .شوند پايگـاه و جايگاه تبديل مي

از جملـه كالاهـاي فرهنگـي (ســبك زنــدگي)، مســكن، تشـخص فرهنگـي          اند، منازعه
(تحصيل)، اشتغال، زمين، قدرت (سياست)، طبقة اجتماعي، منزلت، و يا هر چيز ديگري كه 

 وضعيت فرد). 137:1384(بورديو، به درجات متفاوتي خاص و انضمامي باشند ممكن است
شود: تركيـب و حجـم كلـي سـرماية      ه ترسيم ميمشخصدر فضاي اجتماعي با دو  گروه يا
هـاي   هاي برخوردار از انواع سرمايه و كنش آمده و در اختيار. حجم سرمايه موقعيت دست به

كند كه سرماية چنداني، در هر شكل آن، در اختيـار   مي هايي جدا مرتبط بـا آن را از موقعيت
هايي كه از يك جنبه، مثلاً  نيست. تركيب سرمايه نيز عاملي است بـراي جدا كردن موقعيت

هـايي كـه در بعـدي ديگر، مثلاً سرماية  در سرماية فرهنگي، بسيار والا هسـتند از موقعيـت
 ). 321:1387اقتصادي، غني هستند (كـالهون،
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نيز ارتباطي چندسويه بين مصرف، فضا و زندگي روزمـره وجـود دارد.    دوسرتو نظر از
منازعـه  ميدان  اشَكالي از هايشان است؛ يعني ق برنامهقافراد براي تح لاشمحصول ت هر سه
هاي  عروسك كنندگان مصرف. ها را دامن بزنند توانند هم خلاقيت و هم انفعال سوژه كه مي

معناهـاي   قانـد كـه همـواره در پـي خل ـ     و فعالي لاقتوليدكنندگان خ بلكه فرهنگي نيستند
كننـدگان شـهري عـاملاني هسـتند كـه از       مصرف. هستند روزمره خودفرهنگي در زندگي 

كنند؛ مثل قدم زدن  طور فعالانه استفاده و فضاي مناسبي را براي خود بازتوليد مي فرهنگ به
و از لحاظ ماهيتي، تاكتيكي از سوي كنشگران شود  در شهر كه با نظم مكاني سازماندهي مي

هاي زيادي روايت و شهر از نو بازنوشته مي  است. با اين قدم زدن در شهر است كه داستان
فضاي اجتماعي و فهم آن، سـه شـكل   ). همچنين، 57:1400اصفهاني، نسب و  شود (غفاري

ايي و فضـاي  فضـايي، بازنمـايي فض ـ   شاساسي به خود مي گيـرد كـه لوفـور آنهـا را كـن     
هـاي   ها و قرارگـاه  فضايي شامل توليد و بازتوليد مكان شكن نامد. ميشده توصيف  بازنمايي

 شكند؛ درواقع، شكلي از كـن  اي را توصيف مي گيري هر جامعه شكل ةفضايي است كه شيو
از آنكـه بـه تصـوير     شداند كه پـي  اجتماعي است كه لوفور آن را امر زيسته و مستقيمي مي

شده ازسوي اين  توليد و نظمي تحميل طاست. بازنمايي فضا با رواب هد، تجربه شدكشيده شو
 ـ  هاي فضايي به معرفت، نشانه پيوند دارد؛ بنابراين، بازنمايي طرواب  رودر طها، رمزهـا و رواب
ايجادشده ميان مردم و اشـيا   طهاي فضا بر رواب و گره خورده است؛ به بيان ديگر، بازنمايير

هـاي   شـده اسـت كـه شـامل نمـادگرايي      بازنمايي فضاهاي د.دارن طشده تسل در فضاي ارائه
پيچيده و گاهي رمزگذاري شده و شايد بدون مرزي است كه بـا ابعـاد پنهـان و زيرزمينـي     

لوفور با توجه به اين سه عنصر، فضاي . زندگي اجتماعي و همچنين هنر پيوند خورده است
 توليد فضا امري جـدا از لوفور  پردازي در مفهومكند.  شهري را به روش ديالكتيكي تبيين مي

  ). 154:1396نيست (ژلنيتس،اجتماعي  روابط
  
  روش پژوهش  .3

هاي غيرعددي (متن، ويـدئو يـا صـدا)     وتحليل داده آوري و تجزيه تحقيق كيفي شامل جمع
عـاني  كاوش در مديگر،  بيان بهاست. زيستة كنشگران براي درك مفاهيم، نظرات يا تجربيات 

. ايـن نـوع از پـژوهش غالبـاً بـراي      كنند مختلفي است كه مردم به تجارب خود منتسب مي
محقـق از  «شـود كـه در آن    هـايي اسـتفاده مـي    كندوكاو در خصوص پديدارها و وضـعيت 

اي اسـتفاده   ي دانـش زمينـه   منزله هاي مĤخوذ از ادبيات نظري موجود به اطلاعات و بصيرت
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» هاي تحقيق نگـاهي ويـژه داشـته باشـد     بيات به مشاهدات وگزارهكند تا در بستر اين اد مي
هـا   شناسي براي كاوش در خصوص وضعيت ). در كاربست هر نوع روش65: 1387(فليك،

شناسي به معناي شـيوه انديشـدن دربـارة     و پديدارهاي اجتماعي بايد اين بپذيريم كه روش
اي  خود مقولة روش به مجموعـه  كه هاي اجتماعي و پژوهش در مورد آنها؛ درحالي واقعيت

شـود   هـا گفتـه مـي    ها براي گـردآوري و تحليـل داده   ها و تكنيك از تركيبات عملي يا رويه
  ).1395(استراوس و كربين، 

انجام  1ماكس وان مننروش پديدارشناسي و بر اساس الگوي روشي پژوهش حاضر با 
، »كـنش  فضاي بـرهم «، »اجتماعيروابط «شود كه بر چهار مضمون محوري مبتني است:  مي

). سبب انتخاب اين روش آن است كه در آن 2016(وان منن، » بدن زيسته«و » زمان زيسته«
هـاي   منـد محوريـت دارد و تجربـه    كاوش درخصوص دو مقولة فضاي زيسته و كنش بدن

ون دهد. در مطالعة حاضر، مطـابق مضـم   ها را از اين منظر مورد كاوش قرار مي زيستة سوژه 
هـاي متعارضـي كـه دارنـد وارد نـوعي روابـط        هاي متغير و نقش سبب جايگاه اول، زنان به

شوند كه خودانگاره آنها و درك و تفسيرشان از خود را عميقـاً متـأثر    متعارض و ناپايدار مي
طور توأمـان   سازد. اين كنشگران، مطابق مضمون دوم، انواع فضاهاي زنانه و مردانه را به مي

اي  كند و لذا تجربة فضامند آنها از جهان زندگي و محـيط دوروبـر لزومـاً تجربـه     تجربه مي
يكدست نيست. اين تجربة فضامند متعارض آنهـا نـاگزير زمـان را نيـز بـراي آنهـا درهـم        

هـا و   ترتيب زمانِ زيستة آنها زماني است متضمن انواع گسستگي در لـذت  شكند و بدين مي
هاي متعارض و تجربة  موازات ايفاي نقش بدنِ زيسته، زنان به ها. و سرانجام در بعد اضطراب

آگاهي خواهند بـود.   انگاره و بدن هاي متعدد در بدن ها و نوسانان فضاهاي متضاد واجد تنش
 كه در آنفردي  عميقها مصاحبه  آوري داده ابزار جمع ميدان مطالعه زنان شهر سنندج است.

صورت  ها به كند، اما پرسش ثابت و مشخص استفاده مياي با توالي  گر از پرسشنامه مصاحبه
سـاله شـهر سـنندج     45تـا   20نفر از زنـان   30گيري هدفمند با  . بر اساس نمونهباز هستند

دقيقـه زمـان بـرده اسـت.      60تـا   30مصاحبه شده است و هر مصاحبه به طور متوسط بين 
ريـزي   مركـز بـه برنامـه   هاي مختلف شهري و بـا ت  تلاش شد افراد مورد مصاحبه از قسمت

شناختي  هاي فرهنگي انتخاب شوند. مشخصات جمعيت فضايي محلات در خصوص مكان
  ) آمده است: 1شوندگان در جدول ( مصاحبه
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  شهر نييو پا يانيم ،ييدر محلات بالا شوندگان شناختي مصاحبه مشخصات جمعيت .1جدول 

 محل سكونت
ميزان 

 تحصيلات
وضعيت 
 تأهل

وضعيت 
 اشتغال

 نام سن
كد 
  شونده مصاحبه

  1 روژين 28 دار خانه متأهل كارشناسي  آباد مبارك
  2 سوزي 32 دانشجو مجرد دكتري آباد مبارك
  3 مريم 20 دانشجو مجرد كارداني آباد مبارك
  4 آژوين 25 دانشجو مجرد كارشناسي ارشد آباد مبارك
  5 طاهره 24 كارمند متأهل كارشناسي آباد مبارك

  6 آيشه 37 كارمند متأهل كارشناسي ارشد شالمان
  7 مهتاب 31 دار خانه متأهل كارشناسي شالمان
  8 سارا 29 دار خانه متأهل كارشناسي شالمان
  9 اسكاله 41 آرايشگر مجرد كارشناسي ارشد شالمان
  10 ژينو 34 آرايشگر مجرد كارشناسي شالمان

  محلات مياني
  11 سوما 21 باريستا مجرد ديپلم شهرك زاگرس
  12 اسرين 26 باريستا مجرد كارشناسي شهرك زاگرس
  13 عطرين 23 دانشجو مجرد كارشناسي شهرك زاگرس
  14 راضيه 34 خانه دار متأهل ديپلم شهرك زاگرس
  15 حميده 40 كارمند متأهل كارشناسي خيابان صفري
  16 پريسا 32 فروشنده مجرد كارشناسي ارشد خيابان صفري

  17 روناك 30 فروشنده مجرد كارشناسي صفريخيابان 
  18 سارينا 31 معلم مجرد كارشناسي ارشد خيابان صفري
  19 اژين 27 دانشجو مجرد كارشناسي خيابان صفري
 20 دلنيا 30 فروشنده مجرد كارشناسي خيابان صفري

  محلات پايين
  21 آژين 24 دار خانه متأهل ديپلم آباد عباس
  22 روژان 23 دار خانه متأهل ديپلم آباد عباس
  23 راهله 28 فروشنده مجرد كارشناسي آباد عباس
  24 آرزو 32 فروشنده متأهل كارشناسي آباد عباس
  25 بنفشه 38 خياط متأهل ديپلم آباد عباس
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 محل سكونت
ميزان 

 تحصيلات
وضعيت 
 تأهل

وضعيت 
 اشتغال

 نام سن
كد 
  شونده مصاحبه

  26 رحيمه 23 دار خانه مجرد ديپلم آباد عباس
  27 كژال 41 خياط متأهل سيكل نايسر
  28 ريحانه 37 خياط متأهل ديپلم نايسر
  29 هاوين 21 دار خانه متأهل ديپلم نايسر
  30 گلاله 39 خياط متأهل سيكل نايسر

ارزيـابي شـده اسـت.     (triangulation) سـازي  ها با استفاده از راهبرد چندضلعي اعتبار داده
بندي انواع  نظر درخصوص يك يافته خاص با توسل به تركيب سازي يعني اتفاق چندضلعي

). از سـوي ديگـر، در نمونـه مـورد مطالعـه،      1389ها (محمـدپور،   ها و داده ها، نظريه روش
پژوهشگران متعهد به رعايت شرط حداكثر تنوع و تفاوت بوده تا پژوهش از غناي بيشتري 

  ايي برخوردار شود.لحاظ محتو  به
  
  هاي پژوهش يافته. 4

سـازند،   براي مـا فـراهم مـي    اند كه امكان مصرف را امروزه شهرها همان فضاهاي مشتركي
كنند و از اين طريق بر منزلـت اجتمـاعي و سـبك     هاي ما را بازنمايي مي پسندها و انتخاب

كنـد، تـا    اي از فضاي شهري نقشي ايفـا مـي   زنند. هر تكه زندگي ما مهر تأييد و حمايت مي
هستند  هاي اجتماعي/ اقتصادي متفاوت فقط حامل دلالت جايي كه نواحي مختلف شهري نه

شـهر بـه   «دهند. براي بسـياري از مـا،    مان شكل مي بلكه به درك ما از خويشتن و از هويت
نمادي از فرهنگ مصرفي معاصـر بـدل شـده اسـت. در ايـن فضـاهاي شـهري مشـترك،         

هايي كه ما در زمينة پوشش، غذا  هاي اجتماعي و امور جمعي از تصميمات و انتخاب هويت
ــي  ــدگي م ــأثي و ســبك زن ــريم ت ــيگي ــد ر م ــداكيس (Hoelscher) (هولشــر» پذيرن  و چاتزي

(Chatzidakis) ،2018 :163ديگـر، فضـاهاي همگـاني شـهري بـا ارايـة امكانـات و         بيان ). به
هـا، سـينماها و غيـره)     هاي كنسـرت، مـوزه   هاي هنري، سالن دستاوردهاي فرهنگي (گالري

هرها همان جاهايي هستند كه نمودن شهرها به برند دارند. ش درواقع نقشي اساسي در تبديل
كنـيم. در   زنيم و همان چيزهايي هستند كـه مصـرف مـي    در آنها دست به عمل مصرف مي

اساس، شهر واقعاً چيزي بيش از نوعي فضاي مصـرف، كـه در آن مـا درمقـام شـهروندانِ      
مصرف جزء «پردازيم، نيست. به تعبير مايلز،  جامعة مصرفي به ابراز و بازنمايي خويشتن مي
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لاينفك هستة ايدئولوژيكي شهر معاصر است و لذا فضاهاي مصرفي نيز بخشـي اساسـي از   
  ). 1: 2010(مايلز، » حيات اجتماعي ما درمقام شهروندان جامعة مصرفي هستند

رشد «، »هاي زندگي تمايز سبك«هاي اصلي مدرنيته مثل  شهر سنندج واجد برخي مؤلفه
وجـود  «، »بازنمودهـاي عمـومي مـدنيت   «، »گسترش ژانرهـاي هنـري  «، »فضاهاي همگاني

اي تـاريخي   شـيوه  هـا بـه   و انواع محافل هنـري و ادبـي اسـت. ايـن    » نهاد هاي مردم سازمان
انـد. سـنندج شـهر     نمـايي بـراي شـهروندان بـوده     ترين فضاهاي مصرف و خويشـتن  اصلي
دايمـاً  » وشـه «و » ئاگـا «، »تـرنج «، »كال«كتاب مشهور  ها است و در آن چهار كافه كتاب كافه

» ترنج«طور مثال،  هاي اجتماعي متفاوت هستند. به هاي با علايق و ريشه آيي سوژه ميدان هم
عنـوان كتـاب در     1000  اي با بـيش از  كتاب در غرب كشور است كه كتابخانه نخستين كافه

 هـا، در  كتـاب  هاي ديني، موسيقي، تئاتر، ادبيات و شعر، عكاسي دارد. افـزون بـر كافـه    زمينه
مركـز   4كتابخانـه دانشـگاهي،    6كتابخانـه عمـومي،    7كتابفروشـي،   70ناشـر،   45سنندج 

چهار سالن سـينما فعـال هسـتند:    شهر اند. در اين  مشغول فعاليتشناسي  مطالعات كردستان
مؤسسة فرهنگي  32در اين شهر همچنين ». حوزة هنري سنندج«و » آبيدر«، »شيدا«، »بهمن«

هاي عمومي درواقع فضاهاي مصرف فرهنگي براي  حوزه  همة اين كنند. ـ هنري فعاليت مي
هاي زندگي زنان  كردن سبك هاي مدرن هستند و بيش از هر عامل ديگري در مدرنيزه سوژه

هـا،   هـا، بولوارهـا، خيابـان    اي نظير پـارك  نقش دارند. اين فضاها علاوه بر فضاهاي همگاني
هاي وسيعي از  نمايي طيف زني و خويشتن پرسههاي  مراكز خريد و پاساژها هستند كه زمينه

اند. در پژوهش حاضر، بـه منظـور ارايـة نـوعي تيپولـوژي از مصـرف        زنان را فراهم آورده
اي داراي  هاي زمينـه  لحاظ ويژگي نفر از زناني كه به 30فرهنگي زنانه در فضاهاي شهري، با 

ها با استفاده  ي حاصل از مصاحبهها اند مصاحبه به عمل آمده است و داده بيشترين تنوع بوده
از روش تحليل مضموني تفسير شده است كه نتايج آن به ترتيبي كه در ادامـه آمـده اسـت    

  تفسير شده است. 
  

  مصرف فرهنگيدرك و تفسير زنان از سرشت  1.4
هـا قابـل    هـاي مصـرف فرهنگـي از مصـاحبه     شناسي گونه اي كه قبل از سنخ نخستين مقوله
شـهري از   شهر، مياني و پايين تفاوت ماهوي درك و تفسير زنان محلات بالاياستنتاج است 

شان از  چيستي مصرف فرهنگي است. مطابق اين مقوله، زنان محلات بالاشهري در اظهارات
هاي موسيقي، يادگيري حـداقل يكـي از سـازهاي     مصرف آثار فاخر هنري، رفتن به كلاس
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زنـي در   حال علاقة وافري به پرسه . آنها درعينكردند موسيقايي و خواندن رمان صحبت مي
ها پاي ثابت حضـور در   گردي در فضاي مجازي داشتند. برخي از آن مراكز خريد و نيز وب

 هاي سينما هم بودند.  ها و سالن كتاب كافه

روم.  روم، كلاس گيتـار مـي   كنم به خودم برسم؛ سينما مي من اين روزا بيشتر سعي مي«
  )6(كد » كنم ها سپري مي كتاب كافه بيشتر وقتم را در

كـنم.   من عاشق خوندن كتابهاي رمان هستم و بيشتر وبلاگهاي داستاني هم پيگيري مي«
كنم و با دوستانم به كافه كتاب ميريم. يكي از مشترياي ثابت شهركتابم  خيلي مطالعه مي

وبي داره و ايـن  بينم. محله ما به كتابخونه و...دسترسي خ ـ هاي برتر جهان رو مي و فيلم
  ).9(كد » باعث شده بيشتر برم

زنان در محلات متوسط با توجه به تجميع مراكز فرهنگي و دانشگاهي بيشترين مواجـه  
ها سپري كرده و بيشتر كتاب  كتاب را با محصولات فرهنگي دارند، وقت بيشتري را در كافه

هـا و امـور    در آموزشـگاه  هاي جمعي بالاسـت و  كنند. ميزان استفاده از رسانه خريداري مي
فرهنگي شركت فعال دارند. علاقه دارند در مناسك جمعي شركت كنند. هزينه بالايي براي 

رونـد و   ه سينما ميكنند. معمولاٌ در ماه حداقل يك بار ب خريد سازهاي موسيقي صرف نمي
  كنند. جهت بازديد به اماكن تاريخي شهر دعوت مي دوستان خود را

كـنم. بـا    كنم و تقريباٌ بيشتر وقتم را آنجا سپري مـي  ها كار مي كتاب افهمن در يكي از ك«
افراد مختلفي سروكار دارم و حتي برخي نويسندگان و شعراي شهر هم به اونجـا سـر   

  )11(كد» هاي اهالي موسيقي و تئاتر هم ارتباط دارم زنند. با پاتوق مي
هاي جديد هستم. هر ماه به  خريدار كتابمن با توجه به شغلم كه معلم ادبياتم معمولاٌ «

زنم قبلاٌ اشتراك مجله داشتم اما الان بيشتر فضاي مجـازي رو دنبـال    شهركتاب سر مي
  ). 18(كد » كنم. زياد اهل سينما رفتن نيستم مي

ها و  اي بيشتر محصول مشاركت آنها در مراسم مصرف فرهنگي زنان در محلات حاشيه
زيادي به خواندن كتـاب در اوقـات فراغـت ندارنـد، بيشـتر      مناسك فرهنگي است؛ تمايل 

شناسـند، مـوزه و    ندرت مي ها را به كتاب كنند، كافه هاي تلويزيون يا ماهواره را دنبال مي فيلم
ها اطلاعاتي اندكي دارند. بيشـتر وقـت    اماكن تاريخي را كمتر شناخته و درباره تاريخچه آن

هاي معروف در اين فضا را شناخته و  شخصيت  خود را صرف فضاي مجازي كرده و بيشتر
برخودار، امكان استفاده از  كنند. با توجه به فضاي زيسته محلات در اين مناطق كم دنبال مي
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ها و اماكن فرهنگي اندك است و تنوع كلاس هاي آموزشي هنري و فرهنگي براي  كتابخانه
به مناطق ن آموزشي ـ فرهنگي، لاجرم  ز اماكافراد محله وجود ندارد. بنابراين براي استفاده ا

پسند  اي مصرف موسيقي عامه نمايند. با اين حال به شكل گسترده برخودارشهري مراجعه مي
  خورد. در ميان آنها به چشم مي

هاي تركي هستم. ما كه سرگرمي ديگري نداريم. با دوستانم  من ببيننده پروپاقرص فيلم«
هـا رو داخـل خونـه     هم خيلي كم ميرم و بيشتر فيلم كتاب. سينما كافه ميرم، اما نه كافه

ش زياده و هم از خونه ما خيلي دوره. بيشتر مشـغول زنـدگي    بينم، سينما هم هزينه مي
  ). 21(كد » خودم هستم

اف را  دي خونم چون پول خريد كتاب نـدارم، نسـخة پـي    من حتي وقتي كه كتاب مي«
اي داشته باشم. دوستام بيشتر  ما رفتن برنامهكنم. كمتر هم پيش بياد براي سين دانلودم مي

  ). 32(كد » اهل خيايان رفتن هستند. يكي دو بار پيش آمد با اونها كنسرت رفتيم

  درك و تفسير زنان از سرشت مصرف فرهنگي نيو مضامواحدهاي معنايي  .2جدول 

  واحدهاي معنايي  مضامين اصلي  شده هاي انجام اي از مصاحبه نمونه

كنم به خودم برسم؛  روزا بيشتر سعي ميمن اين «
روم. بيشتر وقتم را  روم، كلاس گيتار مي سينما مي

  »كنم ها سپري مي كتاب در كافه
مصرف نمايشي 
  (محلات مرفه)

هاي تئاتر و نقاشي، يادگيري سازهاي  رفتن به كلاس
زني در مراكز خريد،  موسيقايي، خواندن رمان، پرسه

ور در گردي در فضاي مجازي، حض وب
  هاي سينما. ها و سالن كتاب كافه

من با توجه به شغلم كه معلم ادبياتم معمولاٌ «
هاي جديد هستم. هر ماه به شهركتاب  خريدار كتاب

زنم قبلاٌ اشتراك مجله داشتم اما الان بيشتر  سر مي
كنم. زياد اهل سينما  فضاي مجازي رو دنبال مي

  »نزديكهرفتن نيستم هرچند به محل زندگيم 

مصرف 
تمايزبخش 

  (محلات متوسط)

ها، خريد كتاب، مصرف زياد  كتاب حضور در كافه
هاي جمعي، ارتباط با نهادهاي فرهنگي،  رسانه

مشاركت در مناسك جمعي، خريد سازهاي 
  موسيقي، رفتن به سينما، سر زدن به اماكن تاريخي.

خونم چون پول خريد  من حتي وقتي كه كتاب مي«
كنم.  اف را دانلودم مي دي نسخة پي كتاب ندارم،

اي داشته  كمتر هم پيش بياد براي سينما رفتن برنامه
باشم. دوستام بيشتر اهل خيايان رفتن هستند. يكي 

  »دو بار پيش آمد با اونها كنسرت رفتيم

پسند  مصرف عامه
  (محلات پايين)

ها و مناسك فرهنگي، عدم  مشاركت در مراسم
وقات فراغت، تماشاي تمايل خواندن كتاب در ا

هاي تلويزيون و ماهواره، حضور كمتر در  فيلم
ها، موزه و اماكن تاريخي، مشاركت زياد  كتاب كافه

ها و  در فضاي مجازي، حضور اندك در كتابخانه
  پسند. اماكن فرهنگي، مصرف موسيقي عامه

 
  ي زنان بر اساس نوع مصرف فرهنگيتيپولوژ 2.4

از مصرف فرهنگي و دسترسي نابرابر زنان متعلـق بـه محـلات     درك و تفسير متفاوت زنان
هاي متفاوتي در ميـان آنهـا    گيري تيپ مختلف به كالاها و فضاهاي فرهنگي ناگزير به شكل
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مصرف فرهنگي در فضـاهاي شـهري   لحاظ مصرف فرهنگي خواهد انجاميد. خود كنش  به
اسـت كـه    )غذاخوري و سلامتي از هنر و سرگرمي تا مد،نابرابري ( يها از فرصت متأثر از

ها و اجراهاي زنـده   ها، گالري هاي هنري، موزه اغلب به نمايشگاه آنهاكنند.  شهرها فراهم مي
هـا   عـلاوه، آن  هسـتند. بـه  در تعامـل   هاي هنري و به اشَكال متفاوت با اين فراورده روند مي
تابلوهـا اسـت در ارتبـاط    ها و  شامل ديوارنگاري كههنر عمومي و خياباني طور ناگزير با  به

ها، فضاهاي شهري براي زنان عرصـة مصـرف مـد،     بصري و مصرفي هستند. افزون بر اين
هـا هسـتند. حتـي     هاي پر زرق و بـرق، برنـدها و مـارك    ها، ويترين كالاهاي لوكس، بوتيك

ها در شـهر معاصـر كـاملاً     شاپ غذاهاي متنوع، بازارهاي محلي، صنايع دستي و انواع كافي
شوند. بدن زنانه نيز در اين فضاها امري سراپا مصرفي است.  اي فرهنگي مصرف مي يوهش به

 هاي رقص كلاس، مراكز تناسب اندام، استوديوهاي يوگا سازي، هاي بدن وجود انواع باشگاه
هاي آيروبيك دال بر محوريت مصرف فرهنگي بدنِ زنانه در فضاهاي شـهري دارد.   و سالن

هـاي   هاي كنسرت، مكـان  اركتي فعال در رويدادهاي ادبي، سالنزنان همچنين حضور و مش
هـاي   (در زمينـه  آمـوزي  هـاي مهـارت   كارگاهمحيطي و  هاي زيست اجراي سرگرمي، كمپين

هاي  ) دارند. تحليل دادهسخنراني عمومي ،كدنويسينقاشي، ، موسيقيعكاسي، مختلفي مثل 
آن اسـت كـه زنـان درمقـام     هـاي مختلـف زنـان حـاكي از      ها بـا طيـف   حاصل از مصاحبه

هـاي   اي كه در فضاهاي همگاني شهري دسـت بـه مصـرف آيـتم     كنندگان فرهنگي مصرف
كه از به كدام منطقة شهري تعلق داشته باشند به چهار  زنند بسته به اين گفته مي فرهنگيِ پيش

 شوند:  تيپ اجتماعي تقسيم مي
  

  چيزخوار كنندگان همه مصرف 1.2.4
شـود كـه بـه انجـام طيـف متنـوعي از        چيزخـوار بـه كسـي اطـلاق مـي      كنندة همه مصرف
هـاي فرهنگـيِ متنـوع نشـان از وجـود دو       اين پـراكتيس «پردازد.  هاي فرهنگي مي پراكتيس

پـذيري سـليقه و تـوان زيـاد      كننـده دارنـد: يكـي انعطـاف     خصلت در سوبژكتيويتة مصرف
» ديمي بين ژانرهـاي فرهنگـي  مشاركت فرهنگي، و ديگري ميل به فراتر رفتن از مرزهاي ق

فروشـي و آقامنشـي    مقابل افـاده  چيزخواري در اين معنا نقطه ). همه7: 2016(هژير و وارد، 
است كه اساساً بـر مبنـاي قواعـد آهنـين طـرد قـرار دارد. البتـه بايـد در نظـر داشـت كـه            

داشته  شدن هيچ تفاوتي دوست چيز را بدون قايل معناي آن نيست كه همه چيزخواري به همه
معناي آن است كه توان و آمادگي درك و تمجيد همه چيـز را داشـته باشـيد.     باشي، بلكه به
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تفاوتي نسبت به تمايزها نيست، بلكه حالتي اسـت   معناي بي چيزخواري به همه«ديگر،  بيان به
هاي متنوع فرهنگي را در پرتو دانشي كه دربارة آنهـا دارد   كوشد فراورده كه در آن سوژه مي
هـاي   تـرين زمينـه   لحاظ تاريخي، اصلي ). به904: 1996(پترسون و كرن، » تمجيد و نقد كند
هـا اشَـكال فرهنگـيِ     اي بود كه در نتيجـة آن  چيزخواري تغييرات ساختاري رشد پديدة همه

سـوي   رونـدي تـاريخي بـه   «گيـري   گوناگون در دسترس همگان قرار گرفتند؛ يعنـي شـكل  
(همان: » كردند هاي متفاوتي تبعيت مي هايي كه از ارزش ه آنپذيرش و تساهل بيشتر نسبت ب

پـذيري فزاينـدة    تدريج مرگ معيار واحد در جهان هنري، نسبيت ). حاصل اين روند به905
ها بيانگر آن  هاي مصاحبه ها و تلفيق مجدد ژانرها بود. در پژوهش حاضر، تحليل داده سليقه

شد در مصرف كالاهاي فرهنگي بيش از هـر   ياست كه زنان محلات بالا كه پيشتر تصور م
اي به مصرف توليدات و فضـاهايي   كنند تمايل فزاينده چيز با اتكا بر معيار تمايز فعاليت مي

شد. البته در ايـن عمـلِ مصـرف،     دارند كه پيشتر متعلق به اقشار متوسط و پايين قلمداد مي
كردند. زنـان   فسير و از آن خود ميمحصولات فرهنگي متنوع را در پرتو هبيتاس طبقه بالا ت
كنند. مثلاٌ در مصرف موسيقي هر دو  محلات پايين نيز همزمان بسياري از هنرها را دنبال مي

دهنـد.   پسندند و ذائقه خود را با هر كالاي جديدي وفـق مـي   پسند) را مي  نوع (فاخر و عام
محلات ميـاني   اين موضوع خلاف جهت يك ذائقه اصيل است. اين امر در خصوص زنان

هـا بـراي مخاطبـان     كند، چرا كه تنـوع منـابع فرهنگـي و دسترسـي بـه آن      بيشتر صدق مي
  است:  تر آسان

بازاري. بستگي بـه فـازم داره غمگـين     من انواع موسيقي گوش ميدم، از پاپ تا كوچه«
هـاي مـد رو قـبلاً دنبـال      كنم. مجلـه  باشم يا شاد هر كدوم كه دلم بخواد رو گوش مي

هـاي مربـوط بـه گفتگوهـاي چالشـي و        م الان بيشتر فضاي مجـازي و سـايت  كرد مي
تر يـا   گيرم كه كدومش لولش پايين كنم. در كل زياد سخت نمي ها را دنبال مي سخنراني
  ). 5(كد » بالاتره

  
  هدف كنندگان اتفاقي و بي مصرف 2.2.4

ها  هاي فرهنگي نزد آن اين تيپ اجتماعي مشتمل بر زناني است كه اسلوب مصرف فرآورده
ها براي مدتي گـذرا در فضـاهاي    تأثير تبليغات يا رسانه كند كه تحت از مودهايي تبعيت مي

انـد نـه در پـي     كنندگان نه دنبال هويت خاصي شوند. اين تيپ از مصرف مصرفي حاكم مي
رند. متمايز كردن خويش از ديگران و  نه اساساً برنامة دقيق و منظمي در مصرف فرهنگي دا
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مثابـه فعـاليتي    گيرند كه كنش مصرف را بـه  قرار مي» مخاطبان فعال«مقابل مقولة  ها نقطه اين
گيرند و بـر مبنـاي غايـاتي خـاص      آگاهانه جهت نيل به مقاصد اجتماعي و فرهنگي پي مي

كـل ايسـتاري    كنندگان اتفاقي بـه  توان گفت كه مصرف زنند. نمي دست به انتخاب كالاها مي
رند، اما معمولاً آنچـه را كـه از مـديوم تبليغـات تجـاري و جهـان مجـازي وارد        انفعالي دا
هـاي   دهد كه كنش ها نشان مي پذيرند. تحليل مصاحبه شود كمابيش مي شان مي جهان زيست

توان ذيـل ايـن مقولـه جـاي داد.      مصرفي آن تيپ زناني كه به اقشار پايين تعلق دارند را مي
كنند و در  گيرند؛ معمولاً از سبك خاصي پيروي نمي جدي مي ها كالاهاي مدروز را زياد آن

شان ثبات چنداني ندارند. حتي برخي زنان متعلق به محلات متوسط نيز  هاي ذوقي قضاوت
  گيرند: در اين دسته جاي مي

هاي جهـان   ها و سريال من عضو يك كانالي در فضاي مجازي هستم و بروزترين فيلم«
كـنم از   كنم. سعي مـي  و در فضاي مجازي و با فيلم صرف ميبينم. بيشتر وقتم ر رو مي

ها استفاده كنم در لباس، غذا، فيلم، رمان و حتي تفريحات. بنظـرم چيزهـاي    جديدترين
هاي كلاسـيك   قديمي ديگه پاسخگوي نيازهاي امروز نيستند. اصلاً حوصلة ديدن فيلم

  ). 15(كد » را ندارم
  

  طلب كنندگان فراغت مصرف 3.2.4
را در وهلة نخست  مصرف فرهنگي شود كه طلب زناني را شامل مي فراغت كنندگانِ مصرف

در  غالبـاً  ها بدين منظـور  گيرند. آن هاي گذران اوقات فراغت به كار مي براي مديريت شيوه
هاي هنري، خواندن ادبيات، گوش دادن به موسيقي و  هايي مانند حضور در نمايشگاه فعاليت

سـرمايه فرهنگـي   . اين تيپ زنان معمـولاً  كنند ي فرهنگي مشاركت ميشركت در رويدادها
ديده درك و تفسير محصولات فرهنگي  شان براي وضوح در توانمندي دارند و اين بهبالايي 

ت منزل شان به نمايش تمايل گر بازنماها ممكن است  آن ي نزدمصرفشود. همچنين كنش  مي
توان گفـت كـه    ). حتي مي1984باشد (بورديو، فرهنگي   هويت گونة خاصي ازاجتماعي يا 

مصرف تفريح و سرگرمي و فراغت براي اين تيپ زنان گاه به روشي براي برساخت و ابراز 
ديگر، اين تيپ زنـان مصـرف محصـولات فرهنگـي را      بيان شود. به هويت شخصي بدل مي

خـويش قـرار   يافتن وجوه عـاطفي ـ شـناختي     اي براي تحقق نفَس يا فعليت اغلب دستمايه
شوندگان گوياي آن است كه جسـتجوي   ). تحليل اظهارات مصاحبه1991دهند (گيدنز،  مي

تـرين   شناختي، آرامـش و تـلاش بـراي تقويـت روابـط اجتمـاعي اصـلي        هاي زيبايي لذت
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هاي اين دسته از زنان در اهتمام به مصرف فرهنگي هستند. اين زنان عمدتاً متعلق بـه   انگيزه
هـا،   و اقشار متوسط به بالا هستند و غالباً در فضاهايي مصرفي مثل موزهمحلات بالاشهري 

مصرف فرهنگـي  زنند.  هاي ديجيتال دست به مصرف مي هاي تئاتر و موسيقي و پلتفرم سالن
ها ساختن يك جهـان   هاي زندگي روزمره است. آن براي آنان ابزاري براي رهايي از چالش
  گيرند.  يات روزانه را از طريق مصرف پي ميرويايي جهت گريز از ملال و كرختي ح

اي  هاي من و دوستانم رفتن به سالن تئاتر هست. هيچكدوم هم علاقه يكي از سرگرمي«
به تئاتر نداريم فقط به اين دليل ميريم كه جاي ديگه وتفريح ديگه اي نداريم. من خيلي 

شون رونخوندم فقـط  ها رو ميگردم كلي كتاب دارم كه حتي يه برگه از از كتاب فروشي
چون جلد رنگي داشتن يا از عنوانش خوشم اومده خريدم بيشتر جنبـه تزيينـي دارن و   

م رو پر كردن اما بازم ميخرم بهم حس آرامش ميده اصلاٌ بوي كتـاب تـازه رو    كتابخونه
دوس دارم و رفتن داخل كتابفروشي و لوازم تحريري ها و خريد كردن از اونها حسـم  

  ). 3  (كد »روبهتر ميكنه
  

  جو  كنندگان هويت مصرف 4.2.4
ارتباط ناگسستني مصرف با هويـت و سـبك زنـدگي در مدرنيتـة متـأخر، از ديـد برخـي        

گرايي چنان به سبك زندگي مسـلط   امروزه مصرف«جا است كه معتقدند  انديشمندان، تا آن
جديـد  توان گفت جامعة مصرفي ديگر نه پيشاهنگ پيـدايش جامعـة    بدل شده است كه مي

). در وضـعيت فعلـي، تجـارب زيسـتة     15: 2018(مايلز، » بناي آن است بلكه بنيان و سنگ
هـا، پاسـاژها،    حاصل از مصرف كالاهاي فرهنگي در فضاهايي مثل مراكز خريـد، بازارچـه  

هاي گردشگري و مراكز آثـار تـاريخي    گاه هاي موضوعي، اقامت هاي بزرگ، پارك فروشگاه
فضاهاي مصرف شهري كه درواقع همان «ة افراد است. همچنين، شاكلة اصلي زندگي روزمر

هـاي جديـد، از ميـان برداشـتن      ها هستند با وعـدة ارايـة تجربـه    هاي رؤياهاي سوژه جهان
كـردن زمينـه بـراي پيگيـري آرزوهـا درواقـع بـه         هاي عاطفي/ هيجاني و فراهم محدوديت

سـان   ). بـدين 2662: 2015(فدرسـتون،  » كنند شدن زندگي روزمره كمك مي شناختي زيبايي
هاي برساخت هويت بدل شده است و اين را  ترين مديوم مصرف فرهنگي به يكي از عمده

خوبي استنتاج كرد. زنان بسته بـه نـوع و شـيوة     شوندگان نيز به توان از اظهارات مصاحبه مي
وب دهنـد و هويـت مطل ـ   مصرف فرهنگي خود در فضاهاي شهري ذايقه خود را شكل مي

تواند عاملي براي ايجاد همبستگي  حال مي كنند. مصرف فرهنگي درعين خود را جستجو مي
بندي كند. افراد همواره خـود را در مقابـل يـك     باشد و افراد را ذيل هويت مشخصي دسته
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كوشند تصويري قابل احترام از خـود در مقابـل ديگـري     كنند و مي تصور مي» ديگري مهم«
  ارائه دهند.

وسيقي كوردي گوش ميكنم و هر شـهري هـم بـراي مسـافرت ميـريم تنهـا       هميشه م«
هاي كوردي رو داخل ماشين ميزاريم. حتي خيلي از همشهري ها رو هم با همين  آهنگ

كنيم. اين چيز براي من لذت بخشه و به من حـس   آهنگ ها در شهرهاي ديگه پيدا مي
وسـيقي كـوردي پـر از    غرور ميده از طرفي خيلي هـا هـم ازمـون اسـتقبال ميكـنن. م     

» سرزندگيه در حالي كه من هيچ ارتباطي با موسيقي هـاي ديگـه نميتـونم برقـرار كـنم     
  ). 24  (كد

  
  چيزخوار و تمايزطلب كنندگان تك مصرف 5.2.4
فرهنگي به الگوها و رفتارهاي مصرف در چـارچوب يـك فرهنـگ غالـب      چيزخواري  تك

هاي مصرفي هماهنگ  ها، شيوه دارد كه افراد يا گروهاي تأكيد  اشاره دارد. اين مفهوم بر نحوه
. كننـد  هاي يك فرهنـگ خـاص را اتخـاذ، اجـرا و ابـراز مـي       ها و سنت با هنجارها، ارزش

همگنـي  «هايي تعلق دارند كـه در عمـل بـر     چيزخوار عمدتاً به فرهنگ كنندگان تك مصرف
تـوان در   نمودهاي اين امر را مـي كنند.  و تعلقات اصيل تأكيد مي» ها حفظ سنت«، »فرهنگي

مصرف غذا (تأكيد بر مصرف غذاهاي محلي)، لباس (پايبندي به پوشش ملـي و سـنتي) و   
گران بـر ايـن باورنـد كـه بنيـان نظـري مقولـة         ها به عيان مشاهده كرد. برخي تحليل رسانه
 »هـاي سـليقه   فرهنـگ «مراتـب   گـرفتن نـوعي سلسـله    فرهنگـي مفـروض  چيزخـواري   تك

(taste cultures) بنـدي منزلـت/ پرسـتيژ اجتمـاعي دارد.      كه گويي توازي دقيقي بـا رده  است
گردد كه باور بر ايـن بـود كـه     لحاظ تاريخي نيز ريشة پيدايش اين مفهوم به دوراني برمي به

نوعي تقارن تقريبي بين سليقه و منزلت اجتماعي وجود دارد كه طبق آن اعضاي طبقات بالا 
شـوندگان گويـاي آن    ). تحليل اظهارات مصاحبه1999هستند (گانس، طرفدار فرهنگ والا 

لحاظ سبك زندگي قايـل بـه متمـايزبودگي     است كه برخي زنان متعلق به محلات بالا كه به
هـاي   كوشـند در مصـرف فـرآورده    خويش از ديگران هستند براي بازتوليد ايـن تمـايز مـي   
اظهارات آنهـا زمـاني كـه راجـع بـه       فرهنگي و هنري بسيار دقيق و سنجيده عمل كنند. در

رسـيده و   دوران بـه  كردند كاربرد مقولاتي مثـل نوكيسـه، تـازه    ديگرانِ فرودست صحبت مي
شود. اين تيپ زنان مصرف را غالباً دستاويزي براي برسـاخت و   وفور مشاهده مي دهاتي به

  دانند: نمايش وجوه متمايز خويش از ديگري مي
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ه و با هرذ كسي هر كاري انجام بده. تا بـوده همـين طـوري    تونه هر جا بر آدم كه نمي«
پره. من خودم شخصاً تو اين شهر خيلـي   شأن خودش مي بوده. هر كس با همدم و هم

  ).6(كد » آوره روم، چون واقعاً برام عذاب جاها نمي

  تيپولوژي زنان بر اساس نوع مصرف فرهنگي نيو مضامواحدهاي معنايي  .3جدول 

  واحدهاي معنايي  مضامين اصلي  شده هاي انجام مصاحبهاي از  نمونه

من انواع موسيقي گوش ميدم، از پاپ تا «
بازاري. بستگي به فازم داره غمگين باشم يا شاد  كوچه

  ».كنم هر كدوم كه دلم بخواد رو گوش مي
كننده  مصرف

  چيزخوار همه
گوش دادن به انواع موسيقي، ديدن همه نوع 

انواع رمان، مشاركت فيلم و سريال، خواندن 
  پسند. در رخدادهاي فرهنگي فاخر و عامه

اتفاقي عضو يك كانالي در فضاي مجازي شدم و «
بينم. بيشتر  هاي جهان رو مي ها و سريال بروزترين فيلم

كنم.  وقتم رو در فضاي مجازي و با فيلم صرف مي
ها استفاده كنم در لباس،  كنم از جديدترين سعي مي

  ».رمان و حتي تفريحاتغذا، فيلم، 

  هدف كنندة بي مصرف
دادن به موسيقي  ها، گوش تماشاي اتفاقي فيلم
ريزي،  ها و بدون برنامه بر حسب مناسبت

  مصرف بدون فكر محصولات فرهنگي.

ها رو ميگردم كلي كتاب  من خيلي از كتاب فروشي«
دارم كه حتي يه برگه ازشون رونخوندم فقط چون 

از عنوانش خوشم اومده خريدم جلد رنگي داشتن يا 
م رو پر كردن اما  بيشتر جنبه تزييني دارن و كتابخونه

  ».بازم ميخرم بهم حس آرامش ميده

كنندة  مصرف
  طلب فراغت

مصرف محصولات هنري و فرهنگي 
  منظور پر كردن اوقات فراغت. به

هميشه موسيقي كوردي گوش ميكنم و هر شهري «
هاي كوردي رو  نگهم براي مسافرت ميريم تنها آه

داخل ماشين ميزاريم. اين چيز براي من لذت بخشه و 
  ».به من حس غرور ميده

كنندة  مصرف
  جو هويت

پسند هنري به قصد  مصرف آثار فاخر و عامه
  جستجو و تقويت هويت ملي و قومي.

پره. من خودم  شأن خودش مي هر كس با همدم و هم«
ون واقعاً روم، چ شخصاً تو اين شهر خيلي جاها نمي

  ».آوره برام عذاب

كنندة  مصرف
چيزخوار و  تك

  تمايزطلب
مصرف كالاهاي لوكس به هدف متمايز 

  كردن خويش از ديگران.

  
  هاي مصرف فرهنگي هاي فضاهاي شهري از نظر ظرفيت گونه 3.4

شهر واقعاً چيزي بيش از نوعي فضاي مصـرف، كـه در آن مـا درمقـام شـهروندانِ جامعـة       
مصرف جزء لاينفـك  «ديگر،  بيان پردازيم، نيست. به ابراز و بازنمايي خويشتن ميمصرفي به 

هستة ايدئولوژيكي شهر معاصر است و لذا فضاهاي مصرفي نيز بخشـي اساسـي از حيـات    
). فضـاهاي مصـرفيِ   1: 2010(مايلز، » اجتماعي ما درمقام شهروندان جامعة مصرفي هستند

يك از اقشار اجتماعي متعلق باشند و منزلـت   به كدام كنندگان كه مصرف شهري بسته به اين
كنند. بـه   هاي متفاوتي ايفا مي پذيرند و نقش ها چه باشد، تفاوت مي اجتماعي ـ اقتصادي آن 
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همين دليل است كه متفكراني مثل ديويد هاروي معتقدند كه برخي فضاهاي شـهري بـراي   
ومـت در لحظـة يـورش شـكل     فضـاهاي مقا «فرودستان درواقع فضاهاي مقاومت هسـتند.  

بيننـد كـه امكـان     هاي متفاوت داراي اهداف متفاوت ناگهان مي اي كه گروه گيرند، لحظه مي
). xvii: 2012(هـاروي،  » زدن به كنش جمعي براي خلق چيزي سراپا متفاوت را دارند دست
 زنـد و  يك گروه اجتماعيِ فرودست مثل زنان دست به كنش جمعي مي«گونه است كه  اين

: 2009،   (Scott & Marshall)(اسـكات و مارشـال  » كوشد براي تأمين منافع مشترك خود مي
وسيلة نئوليبراليسم و  گران ديگر كه بر مصادرة بخش اعظم فضاها به ). حتي برخي تحليل96
كنند بر اين باورند كه نيـز بـر ايـن باورنـد كـه       هاي فرودست تأكيد مي راندن گروه حاشيه به
 (گيبسون ـ گراهام » نصر اصلي فضاهاي مقاومت در برابر نئوليبراليسم استكنش جمعي ع«

(Gibson - Graham)  ،1996ها بيانگر آن است كـه زنـان در غالـب اوقـات      ). تحليل مصاحبه
زدگـي   مثابه نوعي كنش مقاومت در برابر جنسيت مصرف فرهنگي در فضاهاي شهري را به

ها فضاهايي را  گيرند. آن كار مي ن مردسالارانة مسلط بهمنظور براندازي گفتما اين فضاها و به
هـاي معنـا شـده     شـيوه  طور كامل مردانه بوده و به كنند كه پيشتر به تصرف و از آن خود مي

ها براي ورود بـه نـوعي نـزاع     جا ابزار اصلي آن است. درواقع مصرف فرهنگي زنانه در اين
مردسالاري باشد پيشتر مهر خود بـر ابعـاد   گفتماني است كه طرف فرادست آن كه گفتمان 

كالبدي فضاهاي مصرفيِ شهري كوبيده است. بسته به نـوع كنشـگري زنـان در ايـن نـزاع      
هاي خود زنان نوعي تيپولوژي از فضاهاي شهري سنندج  توان بر اساس روايت گفتماني مي

 به ترتيب زير ارايه كرد: 
  

  فضاي شهري پويا و كنشگر محور  1.3.4
هـاي   پاسـخگويي بـه فعاليـت    فضايي است كه واجـد ظرفيـت   فضا شهري پوياود از مقص

ها بر مبناي جنسيت و طبقه و سليقه  هاي كنشگري آن متنوع كنشگران است و زمينه مصرفيِ
 مراكز خريد، بازارهاي خياباني، مناطق سرگرميآورد. در شهر سنندج،  و تقاضا را فراهم مي

انـد. پويـايي ايـن فضـاها      شونده، اين گونه ديد زنان مصاحبه ، ازهاي عمومي ميدان و برخي
هاي نمادين بين كنشـگران را تقويـت و    عمدتاً از آن روست كه رفتارهاي مصرفي و تعامل

فروشـي در   هـاي خـرده   كنند. برخي زنان بر اين باور بودند كه حتي برخي محيط تشويق مي
هـاي مصـرف خلاقانـه را     ند كه زمينهاي هست هاي توانبخشي سنندج واجد پويايي و ظرفيت

كننـده نيرومنـدترين    سازند. اين فضاها، به تعبير ديويد هـاروي، مـنعكس   براي زنان مهيا مي
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لحـاظ   ). فضاهاي پويا همچنين به1989داري هستند (هاروي،  هاي نهفته در سرمايه ديناميك
د كه باعث جـذب  دهن كنندگان پرورش مي شناختي نوعي ذايقة خاصي را در مصرف زيبايي

ويـژه در   شـوندگان، ايـن امـر بـه     شود. طبق اظهارات مصـاحبه  ها به اين فضاها مي بيشتر آن
هـا   هاي تعاملي نهفته در آن سبب پويش كند كه به هاي سنندج صدق مي كتاب خصوص كافه

دهند. مؤسسات هنري ـ فرهنگي نيز   نوعي ذايقة فرهنگي تمايزطلب را در زنان پرورش مي
و بـازتعريف  » دسترسـي نمـادين  «اي از  اند و با مهياسازي فرم ويـژه  حدودي همين گونهتا 
كنند. ايـن   جويي و تمايزطلبي را در زنان تقويت مي حس هويت» مرزهاي اجتماعيِ تعامل«

هـا،   سـازند تقاضـا، خواسـت    فضاها كنشگر ـ محور هستند، بدين معنا كه زنان را قادر مـي  
ميانجي مصرف كالاهـاي فرهنگـي در اينجـا تعقيـب نماينـد.       بهاهداف و آرزوهاي خود را 

علاوه، اين پويايي، خود، موجد نوعي نشاط و سـرزندگي در دل مـلال زنـدگي روزمـره      به
زني زنان در اوقات فراغت در اين فضاها زندگي روزمرة آنها را متضمن نـوعي   است. پرسه

كرار و ملال، كه دو مؤلفة روزمرگـي  شود بر ت كند كه باعث مي خود ـ بازآفريني دروني مي 
جا مصرفي فرهنگي در يك فضـاي پويـا كنشـي     زنانه هستند، تا حدودي فايق آيند. در اين

 گري خلاقانه: است در راستاي خودسازي و خود ـ آفرينش

كـنم. امـروزه هرچـي     هاي فرهنگي را شركت مي هاي موسسه من معمولاً بيشتر كلاس«
بيشتري براي شغل داشتن داري اصلاٌ بـراي روحيـه هـم     مهارت ها بيشتر باشه شانس

هـاي   خوبه كه يه مهارت جديدي ياد بگيري. اطراف محل زندگي مـا كلـي آموزشـگاه   
  ). 2(كد » خوب هست كه بنظرم فرصت مناسبيه كه فراغتمون رو آنجا بگذرونيم

  
  زده فضاي شهري مصرف 2.3.4

گردد. اصطلاح آگـورا آن زمـان    رميقدمت وجودي فضاي عموميِ شهري به عصر باستان ب
هـايي بـراي    هـا عرصـه   شد. همة اين هم ميدان عمومي و هم تالار شهر و بازار را شامل مي

تعامل شهروندان، بحث و گفتگو و گذراندن اوقات فراغت بود. همزاد با پيـدايش مدرنيتـه،   
دند. سـازي ش ـ  فضاهاي عموميِ شهري به انحا مختلـف بـازطراحي، زيباسـازي و تجـاري    

مـوازات رونـد    گرايـي بـه   سابقة مصـرف  ترين مؤلفة دخيل در اين فرايند، گسترش بي اصلي
بودن فضاها و  مقابل عمومي شدن شهرها غالب اوقات نقطه مدرنيزاسيون بوده است. مصرفي

تعلق شهر به همگان قرار گرفته است. پرسش اين است كه اين فضـاهاي مصـرفي تـا چـه     
سترسي اقشار مختلف و نابرابر مردن به امكانات شـهري را فـراهم   اندازه و چگونه امكان د
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توسـعه  هـا   هـاي اخيـر ميـدان    توان ديد كه طي دهـه  آورند؟ در شهر سنندج به عيان مي مي
اند. امـا از   ها نصب شده ها مرمت شده و نيمكت آوري شده، ساختمان ها جمع زباله ،اند يافته

اند.  سازي نيز در سطح شهر گسترش يافته تجاريهاي  فضاهاي مصرفي و رويهسوي ديگر، 
گيري  گرايي شاهد فاصله هاي مصرف موازات تشديد رويه دهد كه به ها نشان مي تحليل يافته

هـاي   اين فضاها از اراية خدمات برابر به همگان و تضعيف ظرفيت آنهـا در تسـهيل كـنش   
انـد و   ده اغلـب فيلتـر شـده   ز فردي هستيم. افزون بر اين، اين فضاهاي مصـرف  ارتباطي بين

مرزهاي نامريي آنها بسيار نفوذناپذير است. در چنـين فضـاهايي افـراد نسـبت بـه مسـايل       
طلبي آن چنان آنها را درگير خود كرده اسـت   توجه هستند. مصرف و لذت عمومي بسيار بي

  هاي همگاني ندارند.  كه چندان اهتمامي به معضلات و دغدغه
 

  فضاي شهري ناامن 3.3.4
در براي زنان، فضاي شهري معنايي متفاوت با آن ايماژي دارد كـه در ذهـن مـردان اسـت.     

، آزار و اذيـت جنسـي   معمولاً معضلاتي مرتبط با زنـان مثـل   ريزي شهري طراحي و برنامه
شود. اين مسئله كه فضاهاي همگـانيِ   طردبودگي ناديده گرفته ميناامني و هراس، احساس 

وبوي جنسيت و سـليقه و بيـنش مردانـه بـه      اند و رنگ احي شدهشهري از اساس مردانه طر
ميانجي ابعاد كالبدي و فيزيكـي   شود نابرابري جنسيتي به جهان را بر پيشاني دارند باعث مي

پـذيري   در مقايسه با مردان، تا حد زيادي به دليل آسيباين فضاها دايماً بازتوليد شود. زنان 
احتمالي مانند آزار جنسي، حمله فيزيكي، و توجه ناخواسـته،  شده در برابر تهديدات  ادراك
تواند منجر به آگاهي مداوم از محيط اطراف و افزايش حس اضطراب در هنگام تنهـا   كه مي

، احساس نامني زيادي در فضاهاي عمـومي  ويژه در شب شود بودن در فضاهاي عمومي، به
ي و تجربيـات مربـوط بـه خشـونت     تأثير انتظارات اجتمـاع  اين احساس اغلب تحتدارند. 

دهد كه زنان متعلـق   ها نشان مي هاي مصاحبه گيرد. تحليل داده نيز قرار ميمبتني بر جنسيت 
شهر بيشتر از ساير زنان از اين احساس برخوردار هستند و كمتـر بـه خـود     به محلات پايي

 بزنند. اي كه خواستند سر دهند كه به آساني به هر فضاي عمومي جرأت و جسارت مي
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  هاي فضاهاي شهري گونه نيو مضامواحدهاي معنايي  .5جدول 
  هاي مصرف فرهنگي از نظر ظرفيت

  واحدهاي معنايي  مضامين اصلي  شده هاي انجام اي از مصاحبه نمونه

فرهنگي  - هاي آموزشي ها و كلاس بيشتر مؤسسه«
با محله ما فاصله زيادي دارن و بايد كلي هزينه كنيم 

رو شركت كنيم هرچند هزينه كه كلاساشون 
ها هم خيلي بالاست. يك كلاس موسيقي  آموزش
گيرن كه براي من خيلي زياده  مي 300اي  رو جلسه

علاوه بر اينكه بايد هزينه رفت وآمد به آنجا رو هم 
  ).24(كد » بايد پرداخت كنم

فضاي شهري پويا 
  و كنشگر ـ محور

دسترسي نمادين، بازتعريف مرزهاي اجتماعيِ 
جويي و تمايزطلبي،  عامل، تقويت حس هويتت

ها و اهداف  سازي طرح تقاضاها، خواست زمينه
  براي كنشگران.

كتاب نرفتم راستش اصلاٌ كافه  من تا به حال كافه«
نرفتم. كلي بايد تيپ بزني و خفن باشي كه بري 

شو ندارم. اين  اينجور جاها. علاقه دارم اما تجربه
كنم خيلي  يدم. احساس ميها د چيزا رو فقط در فيلم

  ).29(كد » هاي پولداره ها براي آدم از اين

فضاي شهري 
  زده مصرف

سازي فضاها، نابرابري در دسترسي  تجاري
هاي معنادار  شهروندان به فضاها، كاهش تهعامل

  بين كنشگران.

من در اكثر فضاهاي شهري دچار نوعي تشويش و «
لذا شوم و  هاي ناشناس مي اضطراب از ديگري

  ».تمايلي به مشاركت ندارم
ناامني و ، هراس، احساس آزار و اذيت جنسي  فضاي شهري ناامن

  طردبودگي

  
  گيري نتيجه .5

هاي مصرفي زنان در فضاهاي همگاني شهري  هدف اصلي پژوهش حاضر اين بود كه كنش
تـا   هاي متفاوت زنان صـورتبندي كنـد،   شناسي از تيپ را مورد تأمل قرار دهد و نوعي سنخ

بدين طريق بتواند فهمي از اين مسئله بـه دسـت آورد كـه آيـا در شـهر سـنندج فضـاهاي        
زده و مردانه هستند يا به موازات گسترش فضاهاي مصرفي نوين  همگاني همچنان جنسيت

اند با مصادرة اين فضاها و مقاومت در برابر هژموني مردانه مهر زنـانگي را بـر    زنان توانسته
د. اولين گام براي انجام اين كـار تحليـل پديدارشـناختي تجـارب زيسـتة      اين فضاها بكوبن

شـهر در ايـن فضـاها بـود. سـپس در تحليـل        مصرفي زنان از محلات بالا، متوسط و پايين
شده از اين تجربيات سعي شد هم فهم زنانه از ماهيت مصرف فرهنگي،  هاي گردآوري داده

و هم انواع فضاهاي مصرفي شهر استنتاج  كنندگانِ هاي مختلف مصرف شناسي تيپ هم سنخ
گر آن است كه در پاسخ به پرسش فهـم زنانـه از چيسـتي     و تفسير شود. نتايج پژوهش بيان

مصرف فرهنگي، نوع فهم زنان بسته به اين كه از كـداميك از منـاطق شـهري باشـند فـرق      
دانند و به دنبال  كند. زنان محلات بالا عمدتاً مصرف را ابزاري براي نمايش خويشتن مي مي
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اي  مصرف نمايشي هستند. مصرف فرهنگي در فضاهاي همگاني در واقع براي آنهـا وسـيله  
شـان در برابـر انظـار     هـاي اقتصـادي و شـأن طبقـاتي     است براي بازنمايي پرستيژ و سرمايه

عمومي. اما زنان متعلق به اقشار مياني و محلات متوسط عمدتاً در پي مصرف تمـايزبخش  
سعي دارند با توسل به كردارهاي مصرفي خود را از اقشار پـايين متمـايز سـازند.     هستند و

دهي هويتي متمايز تا از درغلتيدن به  درواقع كنش مصرفي براي آنها ابزاري است براي شكل
  جهان اقشار پايين در امان باشند.  سبك زندگي و زيست

است اين نتيجـه عايـد   كنندگان  هاي مصرف شناسي تيپ درخصوص مسئلة دوم كه سنخ
كنندگان در فضاهاي شهري وجود دارنـد كـه عبارتنـد از:     شد كه پنج تيپ متفاوت مصرف

كنندة  طلب، مصرف كنندة فراغت هدف، مصرف كنندة بي چيزخوار، مصرف كنندة همه مصرف
زدگي فضـاها بـا هـم     ها با جنسيت چيزخوار. نوع مواجهة اين كنندة تك جو و مصرف هويت

بودن فضاهاي شهري بـه عمـل    است و لذا نوع و ميزان مقاومتي كه در برابر مردانهمتفاوت 
جـو بيشـترين مقاومـت را     چيزخوار و هويت كنندگان تك آوردند متفاوت است. مصرف مي

كنند، در حـالي كـه    كردن فضاهاي شهري نقش ايفا مي ها در زنانه دارند و بيشتر از بقية تيپ
چيزخوار در كردارهاي مصرفي خود محوريت چنداني براي  هدف و همه كنندگان بي مصرف

طلب  كنندگان فراغت بخشي به زنانگي قايل نيستند. تيپ مصرف اين مقاومت و براي عينيت
اند، امـا اولويـت كنشـي     نيز تا حدودي نسبت به هژموني مردانه بر فضاهاي شهري حساس

مسئلة سوم، يعني انـواع   جويي در فضاهاي شهري است. درخصوص زني و لذت آنها پرسه
فضاهاي شهري، اين نتيجه حاصل شد كه در بافتار جديد شهري سنندج با سه نوع فضـاي  

زده و فضاي ناامن. فضاي  مصرفي روبرو هستيم: فضاي پويا ـ كنشگرمحور، فضاي مصرف 
چيزخوار است كه بيشترين  جو و تك كنندگان هويت نخست عمدتاً عرصة كنشگري مصرف

زده  آورنـد. فضـاي مصـرف    ي ابراز وجود زنانه در عرصة عمومي به عمـل مـي  سعي را برا
شـان   هـا و مطالبـات   طلب است كه خواست چيزخوار و فراغت كنندگان همه مطبوع مصرف

شـود. همـة ايـن     زني و مصرف كالاهاي مد روز برآورده مـي  عمدتاً از طريق خريد و پرسه
هـاي نيـز    افتند و آسيب دام فضاهاي ناامن مي هدف بارها به كنندگان بي ها و نيز مصرف تيپ

  شوند.  متحمل مي
بخشد كه بنيان اين پژوهش اسـت و معتقـد    هاي درواقع به سنتي نظري غنا مي اين يافته

مصـرف در هسـته    وشهر در واقـع چيـزي جـز فضـايي بـراي مصـرف نيسـت        است كه 
اي  تعامل پيچيده متأثر ازمصرف فرهنگي زنان همچنين،  .ايدئولوژيك شهر معاصر قرار دارد
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فروشـي در حـال    هاي خـرده  فرهنگي، و محيط- هاي اجتماعي هاي مكاني، پويايي از ويژگي
شـدن شـهرها    شدن شهرها و زنانه در مدرنيتة متأخر دو پديدة مصرفيگيرد.  تحول شكل مي
هـاي   هاي تعامل انساني و هويت اند و هر دو وجه تأثيرات عظيمي بر شيوه همزمان رخ داده
دسترسي نابرابر به امكانـات   سازند كه هاي اين پژوهش مبرهن مي اند. يافته اجتماعي گذاشته

ت. هاي آشكاري را در الگوهاي مصرف زنـان ايجـاد كـرده اس ـ    و كالاهاي فرهنگي، تفاوت
هايي مانند مطالعه رمان، حضـور   زنان محلات بالاشهري به مصرف فرهنگي فاخر و فعاليت

و يادگيري موسيقي گرايش دارند. در مقابـل، زنـان محـلات ميـاني بيشـتر       ها كتاب در كافه
اي اغلب  كننده محصولات فرهنگي عمومي و جمعي هستند، و زنان محلات حاشيه مصرف

تـأثير   شـان بيشـتر تحـت    انـد و مصـرف   با محدوديت دسترسي به كالاهاي فرهنگي مواجـه 
هاي  كه فضاهاي شهري و فرصتؤيد آنند ها م ت. اين يافتههاي رايج اس ها و سرگرمي رسانه

هـا   ها چگونـه در برسـاخت هويـت زنـان و الگوهـاي مصـرفي آن       فرهنگي موجود در آن
گيـري   هاي دسترسي به اين فضاها منجـر بـه شـكل    تأثيرگذار است. در عين حال، نابرابري

نـه  رو، توسـعه عادلا  الگوهاي متفاوت مصرف فرهنگي ميان اقشار مختلف شده است. ازاين
تواند نقش مهمي در ترويج تنوع فرهنگي و تقويت مشاركت اجتماعي  فضاهاي فرهنگي مي

 .زنان داشته باشد
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