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چکیده
هدف این مقاله تحلیل نشانه شــناختی صفحه های کاربران پرمخاطب ایرانی در اینستاگرام، به  عنوان 
شــبکه ای با بیش از یک میلیارد کاربر فعال در ماه، در موضوع نمایش مصرف اســت. بخش مهمی 
از کاربران، بیشــتر زمان خود را در اینســتاگرام، با مرور صفحه شــاخ های مجازی )اینفلوئنسرها( 
می گذرانند و به همین جهت، پاســخ به این ســؤال که با بررسی نشانه شــناختی صفحه های آنها، به 
چه نکاتی در این زمینه می توان دســت یافت، به شــناخت ســلیقه عموم کاربران کمک می کند. در 
این تحقیق از روش نشانه شناســی کرس و ون لیون، برای تحلیل تصاویر استفاده شده و تمرکز این 
پژوهش، بر مواردی بوده که اینســتاگرام، باعث معروفیت آنان شده است. بر این مبنا، از نمونه گیری 
هدفمند و با ملاک اشباع نظری، 900 تصویر از صفحه های دارای مخاطب زیاد، با بازنمایی متفاوت 
هویتی مورد تحلیل قرار گرفت. یافته های این پژوهش نشان می دهد: دو گونة اصلی در این بازنمایی 
هویتی قابل شناســایی است. در هر دوی  گونه ها، ویژگی های مصرف گرایی وجود دارد. می توان این 

دو گونه را به هویت مصرف گرایانه مستقیم و هویت مصرف گرایانه بازاندیشانه تقسیم بندی کرد. 

کلیدواژه: نشانه شناسی، هویت، مصرف، شبکة اجتماعی، اینستاگرام.
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مقدمه
شــبکه های اجتماعی، الگوهای اســتفاده از اینترنت را دگرگون کرده اند. دسترســی گسترده به 
شــبکه های اجتماعی، به مدد اســتفاده از تلفن های هوشــمند و قابلیت این تلفن ها برای نصب 
اپلیکیشن های این شبکه ها، سبب شده تعامل بین افراد، فراوان و آسان و اشتراک گذاری محتوا 
به راحتی امکان پذیر شود. مردم با استفاده از شبکه های اجتماعی می توانند، بدون توجه به زمان 
و مکان با یکدیگر ارتباط داشــته باشند. اهمیت شــبکه های اجتماعی، زمانی بیشتر می شود که 
توجه کنیم این شبکه ها تنها منعکس کنندة واقعیت های جهان نیستند، بلکه سازنده واقعیت های 
جهان نیز هســتند )ون لون1391،1: 118(. شبکه های اجتماعی، می توانند امکانات لازم را برای 
افراد فراهم آورند تا بتوانند هویت متفاوت و جدیدی از خود نشــان دهند. در حقیقت، فاصله 
بین شــخص و مخاطب وی، به او امکان می دهد وجوه خاصی از شــخصیت خود را آشکار و 
وجوه دیگر را پنهان کند و این چنین حتی گاهی شخصیت دیگری را از خود به نمایش بگذارد.
در ایران، میلیون ها نفر کاربر گوشی های هوشمند هستند. تعداد کاربران گوشی های هوشمند 
در کشــور، اگرچه به طور دقیق مشــخص نیست، اما تعداد سیم کارت های مورد استفاده و میزان 
نصب برخی اپلیکیشــن های معروف، تا حدودی این موضوع را روشن می کند. طبق نظرسنجی 
ایسپا در شهریور 1398، 69درصد کاربران تلفن همراه از گوشی های هوشمند استفاده می کنند؛ 

که این میزان، جمعیت حدود 57میلیون نفر را شامل می شود.
یکی از رایج ترین ابزارهای ارتباطی، اینستاگرام است. اینستاگرام امکان می دهد، با افرادی 
در ارتباط باشــیم که شــاید تاکنون آنها را ندیده ایم؛ هرچند این ارتباط، به وســیلة یک لنز کاملًا 
ساختاربندی شده، است. درواقع، در این فرایند، هویت افراد از رهگذر گذاشتن پست و کامنت 
ســاخته می شود. این ســاختار، به کاربرانش اجازه می دهد، هویت های فیلترشده ای را از خود 

ارائه دهند. کاربران، هویت خود را با اشتراک گذاشتن تجربیاتشان بازنمایی می کنند. 
اســتفاده کنندگان شــبکه های اجتماعی، همزمان در جایگاه تولیدکننده و مصرف کننده قرار 
دارند، یعنی تولیدکنندة صرف نیستند. کاربران با استفاده از ویژگی ها و قابلیت های اینستاگرام، 
می توانند باعث تأیید، انکار یا تشدید یک موضع شوند. به  طورکلی رسانه های اجتماعی جدید، 
به کاربران خود امکان می دهند، نمایشی از خود ارائه دهند که با خود آنها در تعامل های رودررو 
فاصله داشــته باشد. درواقع، تجهیزات مختلف این شبکه های اجتماعی، به کاربر این امکان را 
می دهد تا کنترل بیشــتری بر فاصلة میان پشت و جلوی صحنه داشته باشد )راودراد،1396: 3(. 

این شبکه ها زمینه های مناسبی برای مدیریت تأثیرگذاری و بازنمود خود هستند.
بنا به فراگیری گستردة اینستاگرام و قابلیت ها و ابزارهای منحصربه فرد آن در بازنمایی هویت، 
بررســی آن جهت کنکاش در روند بازنمایی هویت، چگونگی مدیریت تأثیرگذاری و بازنمایی 

1. Van Loon
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خود ضروری به نظر می رســد. ایــن پژوهش، تحلیلی کیفی بر صفحه های اینســتاگرام کاربران 
ایرانی اســت. هدف، تشخیص هویت انتخابی افراد در اینستاگرام است. این امر بیشتر وقت ها، 
در نمایش مصرف بازنمایی می شــود. برای بررسی پست ها، رویکرد نشانه شناسی انتخاب  شده 
اســت. نشانه شناســی، با تحلیل و دسته بندی اشیاء و چیدمان ها و نیز، زاویه ها و هر چیزی که در 
یک تصویر قابل شناســایی اســت، انواع بازنمایی " خود" را در صفحه های اینستاگرام قابل  فهم 
می کند. صفحه های انتخاب شده از میان کاربرانی هستند که شاخ اینستاگرام )اینفلوئنسر( نامیده 
می شــوند. این کاربران، مخاطبان فراوان دارند و ارائة خود، بخشی از کسب وکار آنان محسوب 

می شود. مبنای معروفیت موارد مورد بررسی، خود اینستاگرام بوده است. 

پیشینة پژوهش 
در بررســی پیشــینة تحقیق، باید گفت، اکبرزاده جهرمی و احمدی )1399( در پژوهشــی با نام 
"  گونه شناسی هویت مجازی زنان کرد ایرانی در اینستاگرام" با استفاده از روش کیفی نتنوگرافی 
یا مردم نگاری شــبکه ای، انواع گونه های هویتی بازنمایی شدة زنان کرد ایرانی را در اینستاگرام 
بررســی و همچنین، روش هایی را شناســایی کرده اند که این زنان برای بازنمایی هویت جمعی 
استفاده می کنند. این زنان سه تیپ هویتی جهان وطنی، ملی ـ ایرانی و قومی را بازنمایی می کنند. 
این هویت ها، سیال و چندرگه هستند و در مواقع بحران های اجتماعی بروز رادیکال تری دارند.

کریمی و همکاران )1400( در تحقیقی با نام " اینستاگرام، شیوه جدید دیدن و دیده شدن" 
با اســتفاده از روش پدیدار شناســی توصیفی، تجربة زیســته و معناهای برآمده از دنیای ذهنی 
تعدادی از کاربران را بررســی کرده اند. نتایج نشــان می دهد اینستاگرام رسانه ای شخصی است 
که به همگان فرصت می دهد تا شــیوة جدیدی از دیده شــدن و دیدن را تجربه کنند. احســاس 

استفاده کنندگان از اینستاگرام همواره میان خشنودی و ناخشنودی در نوسان بوده است. 
فروغی و همکاران )1399( در " واکاوی عوامل مرتبط با بازنمایی بدن در شبکه های مجازی 
در بین کاربران ایرانی اینستاگرام" به بررسی تکنیک های بازنمایی و علل آن پرداخته است. این 
تحقیق از روش تلفیقی کیفی و کمی اســتفاده کرده اســت. نتایج نشان می دهد، رابطة معناداری 
میان میزان استفادة افراد از شبکة اجتماعی اینستاگرام و میزان بازنمایی بدن اجتماعی، نمایشی 

و زیباشناختی وجود دارد. 
اکبــرزاده جهرمــی و تقی آبــادی )1398( در تحقیقی با نام " ســتاره های خــرد ایرانی در 
قاب ســلفی: مطالعة نشانه شــناختی شــهرت خرد در اینستاگرام" و با اســتفاده از روش کیفی 
نشانه شناسی، پنج مورد از کاربران پرمخاطب اینستاگرام، نقش شبکه های  اجتماعی مجازی در 
تعمیق فرهنگ شهرت و ایجاد نوع جدیدی از "ستارگی" را بررسی کرده اند. نتایج این پژوهش 
نشــان می دهد، نظام شهرت سنتی که مبتنی بر هنجارهای رســانه های جمعی بوده، دچار تغییر 
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شــده است. نظام جدید، اجازة ورود افراد معمولی را به جرگه ستارگان، با استفاده از ابزارهای 
ارائة یک خود مطلوب از طریق عکس ســلفی و اجازه ورود به شخصی ترین حالات زندگی را 
فراهم می کند. این تغییر را می توان با تغییرات کلان فرهنگی مانند فردگرایی، تعمیق عرفی گرایی 

و تضعیف بعضی شاخص های دین داری در جامعة ایران همبسته دانست.
حسنی و کلانتری )1396( به " تحلیل پدیدارشناختی تجربة زیستة کاربران شبکه اجتماعی 
تصویری اینســتاگرام در ایران" پرداخته اند. آنان برای فهم معنای تجربة زیســته کاربران ایرانی 
اینســتاگرام، از رویکرد پدیدارشناســی تفســیری و روش مصاحبه نیمه ســاخت یافته استفاده 
کرده اند. این محققان، با تحلیل مصاحبه به مضامینی نظیر " لایک" به منزلة تحســین و نیز ایجاد 
رابطــة اجتماعی، " کامنت" به منزلة میدان گفت وگو، ارزشــمندی تعــداد دنبال کننده1ها و عدم 
شــکل گیری دوستی واقعی در میان آنها دست یافته اند. آنان معتقدند، طرد و پذیرش اجتماعی و 

احساس ارزشمندی از فضای اینستاگرام به فضای واقعی نیز تسری می یابد.
راودراد و گیشنیزجانی )1396( گونه های الگوهای بازنمایی بدن رسانه ای را، میان کاربران 
ایرانی شــبکه اجتماعی اینســتاگرام بررسی کرده اند. روش این پژوهش، مردم نگاری مجازی با 
به کارگیری الگوی سادبک بوده است. در پایان سه تیپ بدنی اجتماعی، نمایشی و زیباشناختی، 
میان کاربران اینســتاگرام شناســایی  شــده اســت. تیپ اجتماعــی با راهبرد آشکارســازی و 
پنهان ســازی دیده می شود؛ تیپ نمایشی با راهبرد ورزیدگی و اغواگری نمایش داده می شود و 

تیپ زیباشناختی با راهبرد زیباشناختی در ترکیب هنر و فناوری دیده می شود.
رشــیدی و صبورنژاد )1394( در پژوهشــی با عنوان " ســتارگان ســینما و هویت آنلاین" 
به بررســی نشانه شناســانه بازنمایی هویت ســتارگان ســینما، در شــبکة  اجتماعی اینستاگرام 
پرداخته اند. آنان معتقدند، جامعة مجازی ایرانی در موقعیت مشــارکت در تولید معنا با ســتاره 
قرار دارد، هرچند، بازهم ســتاره، در عین اتحاد با مخاطب، کلیشه های ستارگی را به شیوه های 

تلویحی بازتولید می کند.
نیلســون2 )2015( به اهمیت دنیای دیجیتال و امکان ارائة هویت های متفاوت در آن اشاره 
می کند. از نگاه او جوانان، بیشــتر وقت ها خود را از طریق عکس ســلفی عرضه می کنند؛ آنان 
در این عکس ها از طریق فیلتر کردن و ژســت گرفتن با مخاطب ارتباط برقرار می کنند. کاربران 
خانم، بیشتر دوست دارند ظاهر خود و عکس های سلفی را در محیط خانه و داخل محیط بسته 
ارائه دهند. کاربران مرد، بیشتر عکس هایی را در خارج خانه و حین یک فعالیت نشان می دهند. 

همچنین کاربران خانم پاسخ های بیشتری را از مخاطبان خود دریافت می کنند.
وندت3 )2014( عکس های ســلفی را در اینســتاگرام بررســی کرده و نشــان داده است که 
1. Flower 
2. Nilsson 
3. Wendt 
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چگونه اینســتاگرام، سبب می شــود بیشــتر از قبل، با عکس های خودمان درگیر شویم و اینکه 
کاربــران چگونــه ناآگاهانه به اینســتاگرام و بعضی از نرم افزارهای آن اتــکا می کنند تا خود را 
عرضه کنند. به علاوه، شــخصیت و آگاهی کاربران از خودشان، طی زمان استفاده از اینستاگرام 
تغییــر می کنــد. کولز و نگــی1 )2012( در تحقیق خود، الگوهای توســعة هویــت را در فضای 
مجازی پیگیری می کنند. هدف آنان، معرفی یک مدل مفهومی از هویت مجازی اســت. ایشــان 
به هویت از چندین منظر شــخصی، اجتماعی، رابطــه ای و مادی نگاه می کنند. آنان با این مدل 
مفهومی، ســعی می کنند پایه و اســاس جامعی برای بررســی های نظری و تجربی هویت ارائه 
دهند. این پژوهش ها، با توجه به اهمیت شبکه های مجازی، سعی کرده اند بازنمایی های هویتی 
یا ســبک های زندگی نمایش داده شده را در این بســترها شناسایی، یا سازوکار این بازنمایی ها 

را بررسی کنند.
ایــن پژوهش قصد دارد، بازنمایی هویت را در صفحه های این اشــخاص، مورد بررســی 
قــرار دهد و گونه های اصلی این بازنمایی ها را شناســایی و همچنیــن، ویژگی های هر کدام از 
این  گونه ها را به  صورت مدون، مشــخص کند. این هدف، با اســتفاده از روش نشانه شناســی 
و شناســایی فرانقش های بازنمودی، تعاملی و ترکیبی، دنبال شــده اســت. در قسمت بحث و 
نتیجه گیــری، چرایی این  گونه بازنمایی ها با توجه بــه نظریه های " جامعة نمایش" و " فرهنگ 

 عامه" تبیین شده است.

تعاریف مفاهیم 
شبکة اجتماعی

شــبکه های اجتماعی  از زمان حیات اجتماعی انســان ها وجود داشــته است، اما ویژگی اصلی 
که آن را در زمان حال خاص می ســازد، بســتر شــکل گیری آن هست. کاپلان و هنلین2 )2010( 
شــبکه های اجتماعی را، گروهی از برنامه های کاربردی مبتنی بــر اینترنت می دانند که با کمک 
توانایی های فناورانه، زمینة خلق و تبادل محتوا را به کاربران می دهد. شبکه های اجتماعی بیشتر 
اوقات، دارای ویژگی های مشــارکت، گشــودگی، محاوره، اجتماعی بودن و فراگیری می باشند 
)بهمنی،1392(. مشــارکت، به این معنا که شــبکه های اجتماعی از طریق تشــویق به مشارکت، 
مرز میان مخاطب و رســانه را کم رنگ می کنند. گشودگی، به معنای فراهم کردن فضای گشوده، 
برای حضور فعالانة مخاطب هست. محاوره و تعامل و گفت وگو، در شبکه های اجتماعی رکن 
بســیار مهمی است. همچنین اجتماعی بودن آن، به معنای امکان دادن به شکل دهی اجتماعات 
مجازی و ارتباطات مؤثر حول علایق مشــترک هســت. در پایان، فراگیری به امکان شبکه های 

1. Kolas & Nagy 
2 . Kaplan & Haenlein
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اجتماعی در اســتفاده از تصویر، صدا و ... در خلق واقعیت مجازی اشــاره دارد. معنایی که از 
شــبکة اجتماعی در این پژوهش مد نظر اســت، برنامه های کاربردی مبتنی بر اینترنت است که 
مرز میان مخاطب و رسانه را کم رنگ کرده و فضای مناسبی را، برای حضور فعالانه و تعامل و 

شکل دهی اجتماعات مجازی فراهم کرده است.

اینستاگرام
اینســتاگرام، شبکة اجتماعی اشــتراک گذاری عکس و فیلم است. کاربران این شبکة اجتماعی، 
می تواننــد از فیلترهای دیجیتال متنوع، برای نمایش تصاویرشــان اســتفاده کنند. این فیلترها، 
عکس ها را تغییر می دهد. کاربران اینستاگرام از " هشتک"، " استوری" و " ایموجی" نیز، برای 
ارتباط با مخاطبانشان، با اهداف گوناگون، بسیار استفاده می کنند. اینستاگرام، که در سال 2010 
راه اندازی شده، در سال 2018 بیشتر از یک میلیارد " پست" در ماه داشته است. ایالت متحده، 
بــا بیــش از 110میلیون کاربر، در جایگاه نخســت و برزیل با بیش از 57 میلیــون و اندونزی با 
53 میلیون کاربر فعال در ماه، در جایگاه دوم و ســوم قرار گرفته اند. ایران نیز، در میان 10 کشور 

نخست استفاده کننده از نرم افزار اینستاگرام قرار دارد )اعتماد، 1398(.

مبانی نظری تحقیق 
هویت

گیدنز1 )1991( معتقد اســت در عصر مدرنیته، خود، تبدیل به چیزی می شــود که می تواند مورد 
بازتابشــگری قرار گیرد، تغییر یابد و حتی دوباره قالب ریزی شــود. فرد در جهان مدرن، نه تنها 
مســئول خلق و حفظ خود است، بلکه این مســئولیت مداوم و فراگیر است. افراد، هویت خود 
را فعالانــه می ســازند. هویــت پدیده ای ثابت نیســت؛ بلکه پدیده ای متنوع اســت که در طول 
زمان خلاقانه و فعالانه ســاخته می شود. او هویت را، پروژه ای می داند که توسط سنت محدود 

نمی شود و در هر زمانی انتخاب های جدیدی پیش رو دارد.
جنکینز2 )1396( هویت را، برســاختی اجتماعی می داند. به نظر او، هویت پدیده ای ثابت 
و بنیادی نیســت، بلکه فرایندی و تأملی اســت. او هویت را، یک  نهاد در نظر می گیرد و آن را 
محصول توافق و عدم توافق می داند. تعریف او از هویت، در نقد تعاریف ذات گرایانه و ایستای 
هویت اســت. هویت، یک پروســه و فرایند مستمر است که طی زمان تولید و بازتولید می شود؛ 
و همچنیــن، بــاور دارد مکان، خارج از چارچوب زمان، معنــا ندارد. زمان و مکان را در تعامل 

باهم، سازنده هویت می داند.

1. Giddens 
2. Jenkins 
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از سوی دیگر جنکینز، با وام گرفتن از مید، مطرح می کند که هویت اجتماعی، در قالب عمل 
اجتماعی تجســم می یابد. الگوی دیالکتیک درونی ـ برونی، ما را به این نتیجه گیری می رســاند، 
که آنچه مردم دربارة ما می اندیشند از آنچه ما درباره خودمان می اندیشیم، اهمیت کمتری ندارد. 
بی گمان، ما نه فقط خود را می شناسیم، بلکه با دیالکتیک درونی ـ برونی میان خودانگاره و تصویر 
عمومی، دیگران را نیز می شناسیم و توسط آن ها شناخته می شویم. در نظر او، هویت افراد وابسته 

به دیگران و مستلزم شناسایی دیگران است. شناسایی دیگران، لازمة تثبیت هویت است.
کاستلز1 )1385( نیز، هویت را برساختی می داند؛ اما سعی می کند بر این موضوع تمرکز کند 
که هویت ها چگونه، از چه چیزی، توسط چه کسی و به چه منظوری ساخته  شده اند. او می گوید 
که تاریخ، جغرافی، زیست شناســی، رؤیاها، سیســتم های قدرت و الهام های دینی در ســاخت 
هویت نقش دارند. این مصالح، در حکم مواد خام عمل می کند که در پرتو هنجارهای اجتماعی 
و فرهنگ جامعه قوام می یابند. او سه گونه هویت مشروعیت بخش، مقاومت و هویت برنامه دار 
را معرفی می کند. هویت مشــروعیت بخش را، هویتی می داند که در جهت ســلطه بر کنشــگران 
گســترش می یابد. نهادهای غالب جامعه و منابع ســلطة ســاختاری، ایجادکنندة این نوع هویت 
هستند. در مقابل آن، هویت مقاومت، به دست کنشگرانی ایجاد می شود، که از طرف منطق سلطه، 
بی ارزش دانســته می شــوند. این نوع هویت، منجر به ایجاد جماعت ها و اجتماع های معترض 
می شود. هویت برنامه دار، زمانی تحقق می یابد که کنشگران اجتماعی، با استفاده از هرگونه مواد 
و مصالح فرهنگی قابل  دسترس، هویت جدیدی می سازند و سعی می کنند، با این هویت موقعیت 
خود را در جامعه از نو تعریف کنند )کاستلز، 1385: 24(. هویت هایی کـه در آغـاز، به منزلة هویت 
مقاومت شکل می گیرند، ممکن است مبلغ برنامه هایی شوند، یا در طـول تـاریخ، میـان نهادهای 
جامعه، به نهاد مسلط بدل شوند و بدین ترتیب، به  منظور عقلانی کردن سلطة خود بـه هویت های 
مشـروعیت بخـــش تبدیل شوند. در واقع، تحول هویت ها در این توالی نشان می دهد که هـــیچ 

هـویتی ذاتی نیست و خـارج از مـتن تـاریخی خـود، فاقد ارزش است.
گیدنز، جنکینز و کاستلز، هر سه هویت را برساختی می دانند، اما هرکدام بر عناصر اثرگذار 
متفاوتی تأکید دارند. کاستلز، بیشتر بر ویژگی های فرهنگی؛ جنکینز بر زمان و مکان، تعامل های 
اجتماعی و تشــابهات و تمایزها و در آخر، گیدنز بیشــتر بر بازاندیشــانه بودن و فعالانه بودن 
هویت تأکید دارند. این ســه نظریه پرداز، بنا به تأکیدشــان بر برســاختی بودن هویت، انتخاب  
شــده اند و نظریاتشــان مورد بررسی قرار گرفته است. از ســوی دیگر، تأکید جنکینز بر تعاملی 
بودن هویت، می تواند ما را در تبیین هویت های بازنمایی شــده در شــبکه های اجتماعی کمک 
کند که خاصیت تعاملی دارند. نظریه های کاســتلز، در نقش داشتن عوامل مختلف در برساختن 

هویت و همچنین دسته بندی او در انواع هویت، می تواند در تبیین بهتر یافته ها، یاری رساند.

1. Castells 
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مصرف
وبلــن1 )1396( در کتاب نظریه طبقه تن آســا، طبقة جدیدی را معرفــی می کند که کالا را، برای 
تعریف خود و جایگاه اجتماعی اش مصرف می کند. افراد این طبقه، به جای استفاده از شیوه های 
سنتی مشخص ساختن جایگاه، مانند کار و حرفه، موقعیت خود را با " مصرف تظاهری" ابراز 
می کننــد. بوردیــو2 )1984( به چگونگی تبدیل مصرف، به ابزاری برای نشــان دادن تمایزهای 
اجتماعــی پرداخته اســت. به اعتقاد بوردیو، مصرف فرهنگ، چه آگاهانــه و چه ناآگاهانه، این 

کارکرد اجتماعی را دارد که تفاوت های اجتماعی را مشروعیت بخشد.
بودریــار3 )1394( مصرف را، مولد منزلت اجتماعی می داند. از دیدگاه او، اشــیا و کالاها، 
تبدیل به نشانه شده اند. مصرف، تنها یک فعالیت اقتصادی غایتمدارانه  و مبتنی بر هدف نیست، 
بلکه بیشــتر معطوف به هویت می شــود؛ یعنی افراد با خوردن، نوشیدن، پوشیدن، نحوة گذران 

اوقات فراغت و در واقع با " سبک زندگی" شناسایی می شوند.
پژوهشــگران مطالعات فرهنگی، " نخبه گرایی بدبینانه" ای را رد می کنند، که کنشــگری را 
متأثر از ســاختار و مصرف را تنها ســایه ای از تولید می بینند. مطالعــات فرهنگی، بر پیچیدگی 
فعالانه و کنشــگری موقعیت مند مصرف تأکید می کند )استوری4، 1386(. این محققان، فرهنگ 
را محصــول پیش ســاخته ای نمی دانند و معتقدند، ما با رفتارهــای گوناگون در زندگی روزمره، 
مانند مصرف، آن را برمی ســازیم. تغییر تعریف مصــرف از ارضای نیازها و تمایل های فردی، 
که بیشــتر مورد دفاع اقتصاددانان اســت، به مصرف بر پایه تظاهــر و تقلید )وبلن، 1396( و یا 
مصرف نشانه های نمادین )بودریار، 1394(، به معنای تغییر در تولید و مصرف سنتی است. در 
جمع بندی نظریه های مطرح شــده، مصرف را، ابزاری بــرای بازنمایی هویت در نظر گرفته ایم. 

کالاها و اشیا، نشانه هایی هستند که جهت برساخت هویتی مورد استفاده قرار می گیرند.

روش پژوهش
این پژوهش، با رویکردی تفســیری و کیفی، به بررسی مسئلة خود می پردازد. بر مبنای رویکرد 
تفسیری، هدف پژوهش علمی، درک و فهم معنای رفتارها یا کنش های متقابل افراد است که در 
ســطوح بالاتر کنش، تبدیل به واقعیات عینی کلان تر می شود )محمدپور و ایمان، 1387: 3(. از 
آنجا که مسئلة این تحقیق، بررسی بازنمایی هویت در صفحه ها، از جنس مطالعة رفتار، انگیزه، 

معانی ذهنی فرد است؛ رویکرد کیفی مناسب است.
روش نشانه شناسی، که یکی از انواع روش های کیفی است، برای فهم تصاویر مورد بررسی 

1. Veblen 
2. Bourdieu 
3. Baudrillard 
4. Storey 
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اســتفاده  شــده اســت. با توجه به این موضوع، که بازنمایی هویت بر اساس فیلم و عکس های 
کاربران در شــبکة اجتماعی اینستاگرام مورد تحلیل قرار می گیرد، رهیافت کرس و ون لیون1 در 

نشانه شناسی، ابزار لازم را برای بررسی و مطالعه در اختیار قرار می دهد.
برای دستیابی به بازنمایی هویت در صفحه های کاربران ایرانی اینستاگرام، باید عکس های 
این صفحه ها مورد بررســی قرار می گرفت. بدین منظور، ابتدا تعدادی از کاربران اینستاگرامی، 
شناســایی شــدند که در اینستاگرام به معروفیت و شهرت رســیده و تعداد دنبال کننده های آنان 
بالای شــصت هزار نفر بودند. از آنجایی  که فهرســتی از این افراد وجود ندارد، شناســایی آنها، 
تنها از طریق پرســش از کاربران حرفه ای اینســتاگرام بوده است. در نمونه گیری، تلاش شد از 
منطق نمونه گیری نظری پیروی شــود، زیرا در این نــوع نمونه گیری، حجم نمونه از ابتدا تعیین 
نمی شــود و ویژگی های جمعیت نمونه نیز از قبل مشخص نیست؛ بلکه حجم نمونه، در فرایند 
جمع آوری اطلاعات و با رســیدن به درجة اشــباع نظری مشخص می شود. اشباع نظری زمانی 

حاصل می شود که موردهای جدید، دیگر اطلاعات تازه ای در اختیار ما قرار ندهند.
روند بررســی و تحلیل صفحه ها، در دورة زمانی شــش ماهة مهر تا اســفند 1397 صورت 
پذیرفت. در پایان، 900 تصویر برای تحلیل جمع آوری شد. این تصاویر، با رویکرد نشانه شناسی 
کرس و ون لیون مورد تحلیل قرار گرفت. در زمان بررسی تصاویر، فرایند رفت و برگشتی میان 

نتایج و عکس ها طی شد تا زمانی که اشباع نظری و تکرار در نتایج و تحلیل ها حاصل شد.
روش تجزیه وتحلیل داده ها، رویکرد کرس و ون لیون در نشانه شناسی است در این رویکرد، 
تصاویر از ســه منظر فرانقش های بازنمودی، تعاملی و ترکیبی مورد بررســی قرار می گیرد. این 
فرانقش ها، بر مبنای دســتورهای نقش گرایی هالیدی2 با نام های فرانقش اندیشگانی، بین فردی 

و متنی ساخته  شده است.

1. فرا نقش بازنمودی
در این مرحله، الگوی روایتی و الگوی مفهومی عکس شناســایی می شــود. در الگوی روایتی، 
شــاهد وجود کنش در تصویر هســتیم. در الگوی مفهومی، تصویر در پی رساندن مفهوم یا پیام 
خاص اســت. این امکان از طریق تحلیل الگوی بصری، چیدمان اشــیاء و اجزای همراه آن به 
دست می آید. معنای بازنمودی، توسط عناصری که به تصویر کشیده شده اند، یا مشارکت کنندگان 

در تصویر، آدم ها، مکان ها و چیزها، انتقال داده می شود.
é الگوی روایتی: بیان کنندة انجام کار یا رویداد اســت، نقش شرکت کنندگان در تصویر، فعالیت 
و یا انفعال کنشــی آنان و در مجموع، روابط میان اجزای تصویر، در این ســاختار از سوی 

مخاطب، مورد پرسش قرار می گیرد )کرس و ون لیون، 1395(. 
1. Kress & Van Leeuwen 
2. Halliday 
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é الگوی مفهومی: ساختارهای مفهومی، در ارتباط با تصاویر، به سه دستة اصلی تقسیم می شوند 
)همــان(. فرایندهــای طبقه بندی، شــرکت کنندگان را با نوعی رابطه به هــم مرتبط می کند، 
به گونــه ای کــه هرکدام، تحت عنــوان عضو تابع و مطیــع در یک طبقة مافوق هســتند. در 
فرایندهای تحلیلی، شرکت کنندگان در تصویر از لحاظ کل یا جزئی از رابطه، در یک تصویر 
به هم مرتبط هســتند، در جایی یک شــرکت کننده، نمایندة کل است و از آن شرکت کننده به  
عنوان حامل یاد می شود و بقیة شرکت کنندگان اجزاء هستند. فرایندهای نمادین نیز، دربارة 
معنای یک شــرکت کننده در تصویر اســت. در تصویری که دو شرکت کننده وجود دارد، آن 
شرکت کننده ای که معنا را با کنش خود نشان می دهد، ویژگی نمادین دارد و  کسی که معنا با 

او در ارتباط است، حامل معناست )برادران کاشانی و همکاران، 1398(. 

2. فرا نقش تعاملی
تصویر می تواند دو معنای تعاملی داشــته باشد، یکی معنای تعاملی بین مشارکت کنندگان در آن 
تصویــر، و یکی معنای تعاملــی بین تصویر و بیننده آن. در فرانقش تعاملی، ســه مؤلفة تماس، 
فاصله و زاویة دید مورد بررســی قرار می گیرند. مؤلفة تماس، بررســی می کند که آیا تصویر به 
دنیای بیننده آمده است یا بیننده را به دنیای خود فراخوانده است. این موضوع، با بررسی خط 
نگاه عکس که به ســمت بیننده اســت یا خیر، سنجیده می شــود. مؤلفة فاصله، با سنجش نمای 
عکس به دســت می آید. نمای نزدیک، به دنبال رابطة صمیمی است، نمای دور، بیننده را بیگانه 
تلقی می کند. زاویة دید، بیانگر بررسی نگاه غالب تصویر است. نگاه هم سطح، نشانة برابری با 

بیننده و نگاه از بالا، بیانگر اعمال قدرت است.

3. فرانقش ترکیبی
فرانقش ترکیبی، چگونگی یکی شدن عناصر تصویر را، در یک کل معنادار طرح کرده و سه عامل 
برجسته ســازی، ارزش اطلاعاتی، قاب بندی، معناهای بازنمودی و تعاملی را با یکدیگر ترکیب 
می کنند. ارزش اطلاعاتی، به محل قرارگیری عناصر تصویر مربوط می شــود. برجسته ســازی، 
بــه  پیش زمینه یا پس زمینه، اندازة نســبی و تقابل رنگ ها می پردازد. قاب بندی، به هم نشــینی و 

جانشینی عناصر در کنار هم می پردازد.
é برجسته ســازی: بــه عناصر مختلفی درجه هــای متنوعی را از اهمیت اعطــا می کند و این امر 
در تصویر از طریق پیش زمینه، پس زمینه، اندازة نســبی تصویر، رنگ و درخشــانی ســوژه، 
مشخص می شود. در کنار این ها، امکان قضاوت در مورد اهمیت عناصر را فراهم می کند. 
é ارزش اطلاعــات: به جایگاه قرار گرفتن عناصر در تصویر اهمیت می دهد. بالا/پایین یا مرکز/

حاشیه و همچنین چپ/ راست بودن عناصر، هرکدام معنای ویژه ای دارند. 
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é قاب بندی: ترکیب و در کنار هم قرار گرفتن عناصر، در یک تصویر چندوجهی که از افراد، اشیا 

و متن تشکیل شده است، می تواند پیام های مختلفی را به مخاطب مخابره کند. 

یافته های تحقیق
تحلیل داده های به دست آمده، منجر به شناسایی دو نوع تیپ در نمود هویت میان کاربران ایرانی 
اینستاگرام شد. در هر دو نوع هویت، ویژگی مصرف گرایی وجود دارد که البته تفاوت هایی باهم 
دارنــد. با ملاحظة همین تفاوت ها، این دو نوع بازنمود هویت را، مصرف گرای بازاندیشــانه و 
مصرف گرای مســتقیم نامیده ایم. در جدول های 1 و 2 هر یک از این دو نوع بازنمود هویت، با 

توجه به الگوی کرس و ون لیون، توصیف  شده اند.

جدول 1. مؤلفه‌های‌نوع‌هویت‌مصرف‌گرای‌مستقیم

نتایج بررسی مؤلفه هامؤلفه های مورد بررسیعنوان فرانقش

فرانقش‌بازنمودی
é الگوی‌بصری‌تصویر
é نحوه‌چیدمان‌عناصر
é اشیا‌حاضر‌در‌عکس

é اجزای‌همراه‌در‌تصویر

é الگوی‌روایتی‌غالب‌است.
é روایت‌غالب‌آنان‌سبک‌زندگی‌تجملاتی‌است.

é حضور‌اشیاء‌گران‌قیمت‌ساعت،‌ماشین،‌ویلا‌و‌...
é استفاده‌بسیار‌از‌برندها

é حضور‌هژمونیک‌بدن‌از‌طریق‌نحوة‌ایستادن
é استفاده‌از‌سرمایة‌اروتیک

é پوشش‌متفاوت‌از‌هنجار‌جامعه‌و‌در‌جهت‌نمایش‌بدن
é محیط‌و‌عناصر‌در‌خدمت‌شخص‌اصلی

é تماسفرانقش‌تعاملی
é فاصله

é زاویه‌دید

é اکثر‌نماها‌کلوزآپ‌است.
é نگاه‌خیره‌به‌مخاطب‌دارد،‌در‌پی‌ارائه‌و‌عرضه‌است.

é زاویة‌دوربین‌در‌اکثر‌عکس‌ها‌رو‌به‌بالاست‌که‌به‌معنای‌ارائة‌
قدرت‌به‌مخاطب‌است.

é خط‌نگاه‌افراد‌اکثراً‌به‌سمت‌مخاطب‌است.

é ارزش‌اطلاعاتفرانقش‌ترکیبی
é برجسته‌سازی

é قاب‌بندی

é خود‌شخص‌یا‌عنصر‌گران‌قیمت‌در‌مرکز‌است‌)الگوی‌مرکزـ‌
حاشیه(.

é بدن‌در‌مرکز‌است،‌یا‌بدن‌در‌یک‌خط‌افقی‌با‌اشیاء‌گران‌قیمت‌
قرار‌دارد.

é برجسته‌ســازی‌در‌خدمت‌بدن‌با‌مؤلفه‌های‌اروتیک‌اســت،‌
اندازه‌ای‌که‌در‌عکس‌به‌بدن‌اختصاص‌می‌یابد،‌بالا‌است.

é در‌قاب‌بنــدی‌عکس‌ها‌نیز‌بدن‌ها‌در‌کنار‌اشــیای‌لوکس‌در‌
خدمت‌نمایش‌سبک‌زندگی‌مرفه‌است.

é در‌قاب‌بندی‌عکس،‌ســوژه‌در‌یک‌مهمانی‌یا‌مسافرت‌در‌پی‌
نشان‌دادن‌لحظات‌خوش‌درنتیجه‌اتفاقی‌خاص‌است.

é گاهی‌عناصر‌ایدئولوژیک‌مذهبی‌در‌قاب‌عکس‌ها‌حضور‌دارند.

در تیپ مصرف گرای مستقیم، حضور عناصر مصرف گرایی مادی، نظیر خودرو گران قیمت، لباس با 
برند مشهور و گران، ساعت مارک دار و ویلاهای لوکس و گران قیمت بسیار چشم گیر است.
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تصویر 1. سبک‌زندگی‌تجملاتی

عناصــر تأکیدی بر بــدن، از قبیل عکس های برهنة مردان در لحظه های حضور در باشــگاه های 
ورزشی، طریقة ایستادن، زاویه دوربین سرازیر، که نشانگر حضور هژمونیک بدن و درجة وضوح 
انتخابی که بازهم تأکیدکننده بر حضور بدن به عنوان ارزشــی مطلوب اســت، در این نوع بسیار 
به چشــم می آید. پوشــش در این گونه بازنمایی ها، بیشتر اوقات در جهت انعکاس مطلوب بدن 
است؛ پوششی که با استانداردها و هنجارهای جامعة ایرانی همخوانی چندانی ندارد. مؤلفه های 

دربرگیرندة جاذبه های جنسی نیز، در بین عناصر تأکیدکننده بر بدن، بسیار دیده می شود.

تصویر 2. حضور‌هژمونیک‌بدن

در هر دو تیپ، عکس های سلفی بسیار دیده می شود، اما هر یک از سلفی ها، ویژگی های مخصوص به 
خودشان را دارد. در نوع مصرف گرای تظاهری مستقیم، بیشتر سلفی ها با نمای بسته گرفته می شود. در 
واقع، تأکید اصلی بر خود شخص است تا عناصر زمینه ای که می تواند در عکس موجود باشد. محیط 
و عناصر زمینه ای، بیشتر در خدمت خود فرد است تا اینکه شخص به  عنوان یک عنصر هم نشین در 
کنار عناصر موجود در محیط مورد نظر باشد. این سلفی ها، به طور کامل بر حضور بدن به  عنوان یک 
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مؤلفة جذاب و گاهی جنســی، استوار است؛ ســلفی هایی که متبادرکنندة نوعی خودشیفتگی در این 
افراد اســت. وضوح انتخابی عکس ها، در جهت توجه به " امر مشــخص" است که در اینجا، بیشتر 

صورت و بدن است. بیشتر نماها نیز درشت و در خدمت جلب  توجه به فرد است.

تصویر 3. سلفی‌های‌نمایش‌خودشیفتگی

عکس ها، بیشــتر جهت القای احساس لذت و خوشی سوژه است، اما این لحظات خوشی، در 
پی یک اتفاق خاص در زندگی ســوژه حادث می شــود. اتفاقی که از نوع لذت مصرف مادی، 
ماننــد هدیــه و یا خرید یک کالای گران قیمت، شــرکت در مهمانی های خاص، حضور در یک 
مســافرت لوکس، خوردن یا آشامیدن خوراکی ویژه به دست می آید. اتفاق های معمول زندگی 

از نظر سوژه این تیپ خاص، ارزشی برای ثبت واقعه و نشان دادن احساس خوشی ندارد.

تصویر 4. قاب‌بندی‌القای‌حس‌خوشی‌به‌واسطة‌اتفاق‌خاص

نکتــة حائز اهمیت دیگر در این نوع تیپ، ارائة هویت، نبود هماهنگی در هویت ارائه شــده از 
طرف ســوژه است. ســوژة حاضر در مهمانی و در حال نوشیدن مشروبات الکی که در تضاد با 
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هنجارها و قوانین جامعة محل زندگی اوست، در عکس ارائه شدة دیگری در مراسم سوگواری 
رســمی شرکت می کند؛ لباس ســیاه می پوشد و در مراسم عزا ســوگواری می کند. به مسافرت 
مذهبی کربلا و نجف می رود؛ و این عکس های مذهبی را در کنار عکس های مســافرت لوکس 
خود منتشــر می کند. همچنین پیام ها و عکس های شــخصیت های برجسته در گفتمان رسمی و 
هنجاری حکومت را بازنشــر می کند. این بازنمایی هویتی، بســیار نامنســجم و التقاطی به نظر 

می رسد. این پدیده، با استفاده از نظریة لاکلا و موف قابل تبیین است.

تصویر 5. هم‌نشینی‌عناصر‌متضاد

سوژه، فقط به یک  شکل و یک گفتمان، در یک موقعیت واحد قرار نمی گیرد، بلکه گفتمان های 
مختلف، موقعیت های متفاوتی را به ســوژه نسبت می دهند، بیشتر اوقات هم، افراد متوجه این 
چرخش موقعیتی نمی شــوند؛ اما اگر این گفتمان های متعارض، در تلاش باشــند که یک فضای 
اجتماعی واحد را همزمان ســازمان دهی کنند، یک فرد، در یک زمان، در موقعیت های مختلفی 
فراخوانده می شــود. در واقع ســوژه، تعیین ناپذیر می شود، یعنی گفتمان های متعارض، او را در 
موقعیت هایی قرار می دهد که باعث ایجاد تضاد می شــود. اگر در موقعیت های ســوژه، تعارض 
کمتری دیده شــود، در واقع نشان دهندة این موضوع است، که مداخلة هژمونیک در این عرصه 
صورت پذیرفته است. در تیپ مصرف گرای مستقیم، با توجه به نشانه ها، سوژه ها هویت هایی را 
بازنمود می کنند که رابطه ای تخاصم  آمیز باهم دارند و گاهی متقابلًا یکدیگر را طرد می کنند. این 
بازنمود هویتی متخاصم نشان می دهد، در هویت سوژه مداخلة هژمونیک صورت نگرفته است. 
این تخاصم هویتی در سوژه، نشان از تخاصم گفتمانی در سطح جامعه دارد و البته سوژه ای که 

هنوز به انتخاب دست نزده است.
تیپ دومــی که در بازنمود هویتــی می توانیم معرفی کنیم، تیپ مصرف گرای بازاندیشــانه 
اســت. مصرف در دنیای متأخر، مصرف نشانه هاســت. نظام مصرف بر پایة رمزگان نشانه ها و 

تمایز استوار می شود.
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جدول 2. مؤلفه‌های‌تیپ‌مصرف‌گرای‌بازاندیشانه

نتایج بررسی مؤلفه هامؤلفه های مورد بررسینام فرانقش

فرانقش‌
بازنمودی

é الگوی‌بصری‌تصویر
é نحوة‌چیدمان‌عناصر
é اشیا‌حاضر‌در‌عکس

é اجزای‌همراه‌در‌تصویر

é الگوی‌مفهومی‌در‌این‌تیپ‌بیشتر‌دیده‌می‌شود.
é حوزة‌الگوی‌مفهومی‌از‌جنس‌نمادین‌و‌طبقه‌بندی‌هســتند.‌اشیاء‌

را‌به‌گونه‌ای‌طبقه‌بندی‌هستند‌که‌نماد‌هویت‌روشنفکری‌باشند.
é الگوی‌روایتی‌نیز‌در‌خدمت‌نمایش‌سبکی‌از‌زندگی‌است.

é استفاده‌از‌رنگ‌های‌شاد
é مشارکت‌کنندگان‌اصلی:‌اشیاء‌از‌جنس‌مرتبط‌با‌هویت‌روشنفکری‌

)کتاب،‌قهوه،‌قلم‌و‌...(
é بدن‌حضور‌پررنگی‌ندارد.

é پوشــش،‌متفاوت‌از‌هنجار‌رســمی‌جامعه‌اســت،‌اما‌در‌خدمت‌
بازنمایی‌بدن‌نیز‌نیست.

é پوشش‌و‌اشیا‌همراه‌نشانگر‌طبقة‌متوسط‌است.

فرانقش‌
تعاملی

é تماس
é فاصله

é زاویة‌دید

é زاویة‌دوربین‌از‌روبه‌رو‌که‌تداعی‌کننده‌برابری‌با‌مخاطب‌است.
é نمای‌دور‌و‌متوســط‌بیشــتر‌در‌این‌تیپ‌دیده‌می‌شود.‌که‌به‌دنبال‌

ایجاد‌رابطة‌اجتماعی‌است.
é غیبت‌نگاه‌خیره‌به‌تماشــاگر‌که‌دربرگیرندة‌فراخواندن‌بیننده‌به‌

درون‌تصویر‌است...
é نگاه،‌بیشتر‌وقت‌ها‌هم‌سطح‌است‌که‌بیانگر‌برابری‌است.

é وضوح‌تصاویر‌با‌در‌نظر‌گرفتن‌عمق‌میدان‌اســت‌که‌نشان‌دهندة‌
جلب‌توجه‌به‌"همة"‌عناصر‌هم‌نشین‌در‌عکس‌است.

é در‌کل‌در‌پی‌ایجاد‌تعامل‌است.

فرانقش‌
ترکیبی

é ارزش‌اطلاعات
é برجسته‌سازی

é قاب‌بندی

é سوژه‌در‌محور‌افقی‌کنار‌عناصر‌هویت‌روشنفکرانه‌قرارداد.
é الگوی‌مرکز‌و‌حاشیه‌کمتر‌دیده‌می‌شود.

é ترکیب‌بندی‌ها‌هم‌متقارن‌که‌نشانگر‌حالت‌های‌آرام‌و‌هم‌غیرمتقارن‌
که‌نشانگر‌زندگی‌روزمره‌است،‌در‌عکس‌ها‌دیده‌می‌شود.

é بین‌مشــارکت‌کنندگان‌گسستی‌وجود‌ندارد،‌فضای‌صمیمی‌و‌شاد‌
است.

é مرکزیت‌بیشتر‌وقت‌ها‌با‌زنان‌است.
é در‌قاب‌بندی‌آن‌بیشتر‌وقت‌ها‌اشخاص‌در‌کنار‌اشیایی‌قرار‌دارند‌

که‌بازتاب‌دهنده‌هویت‌روشنفکری‌هستند.
é در‌قاب‌بندی،‌سوژه‌در‌کنار‌اتفاق‌های‌روزمرة‌زندگی‌هم‌نشین‌شده‌

است.
é مدل‌معاشــرتی‌که‌قاب‌نشــان‌می‌دهد،‌مدلی‌صمیمی‌و‌خارج‌از‌

عرف‌جامعه‌است.

در این تیپ، دال هایی که مصرف می شــوند، در خدمت بازنمود هویتی بازاندیشانه قرار دارند؛ 
دال هایی چون کتاب، دوربین، تابلوی نقاشی و قلم و قهوه در این عکس ها حضور بارزی دارند.
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تصویر 6. حضور‌عناصر‌مرتبط‌با‌هویت‌روشنفکری

بر اســاس نظریه بوچلتز و هال1 از جمله عناصر هویت ســاز، اصول رابطه ای هستند. بدین معنا 
که ســوژه با چه کســانی ارتباط دارد. این تیپ هویتی، بیشتر سعی دارد هویت خود را از طریق 
ارتباط با افراد و اشــیایی بازنمایی کند که در ســطح جامعه، نشــانه های روشــنفکری شناخته 

می شوند.
بدن، به  عنوان جســم، حضور پررنگی در این تیپ هویتی ندارد. حتی در عکس های سلفی 
نیز، این موضوع دیده می شــود. عکس های ســلفی، بیشــتر با نمای باز و دور گرفته  شده است 
که نشــانگر اهمیت بافت و زمینه در این ســلفی ها اســت. محیط و عناصر زمینه ای، مؤلفه های 
هم نشین هستند که در کنار شخص اهمیت دارند. زاویة دوربین، بیشتر اوقات از نمای روبه ررو 

است که تداعی کنندة برابری با مخاطب است.

تصویر 7. سلفی‌هایی‌با‌نمای‌باز‌و‌حضور‌عناصر‌هم‌نشین

پوشــش در ایــن عکس ها، همخوانی زیادی با پوشــش هنجاری جامعه نــدارد، اما در خدمت 
بازنمایی بدن هم نیست. جاذبه های جنسی نیز به هیچ عنوان در عکس ها دیده نمی شود.

1. Buchottz & Hall 
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تصویر 8 . پوشش‌متفاوت‌از‌هنجار‌رسمی‌جامعه

عکس های این تیپ هویتی نیز، قصد القای حس خوشی سوژه را دارد، اما از طریق نشانه هایی 
که بیان می کند، این خوشــی، در پی اتفاق های معمول زندگی نیز قابل  دســتیابی است. نوشیدن 
یک چای یا قهوه، خواندن یک کتاب، هم نشــینی با یک دوست، بودن در کنار خانواده، خوردن 
یک غذای معمولی، یک مهمانی ســاده و حتی دیدن یک شــاخة گل؛ همه می تواند باعث ایجاد 

یک حس و لحظه خوشایند برای ثبت شود.

تصویر 9. قاب‌بندی‌القای‌حس‌خوشی‌با‌اتفاق‌های‌روزمره

بیشــتر این عکس ها از رنگ های گرم اســتفاده می کنند، که نشانة خوش بینی و شوق و انگیزش 
اســت. وضوح تصاویر، با در نظر گرفتن عمق میدان است که نشان دهندة جلب توجه به " همه" 
عناصر هم نشــین در عکس اســت. ترکیب بندی های متقارن، که نشــانة حالت هــای آرام و هم 
غیرمتقارن که نشانة زندگی روزمره است، در عکس ها دیده می شود. مدل معاشرتی این افراد نیز 
از قالب هنجارهای رســمی تبعیت نمی کند؛ اما در مقایسه با تیپ اول معاشرت ها، نشان دهنده 

صمیمیت بیشتر و فضای بانشاط تری است.
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تصویر 10. قاب‌بندی‌مدل‌معاشرتی

در این ســبک هویتی، محوریت زنان بیشتر دیده می شــود. صفحه های با مخاطب زیاد، که این 
ســنخ هویتی را بازنمود می کنند، بیشتر زن هســتند و همچنین در خود عکس ها نیز، شخصیت 
محوری زنان هستند. مردان در این بازنمودها، نقش همراه یا دوست را بیشتر بازی می کنند؛ اما 

نکتة قابل تأمل این است که بر جنسیت زنانه تأکید نمی شود.

تصویر11. حضور‌محوری‌زنان

بررسی صفحه های کاربران پرمخاطب ایرانی در اینستاگرام، دو تیپ هویتی مصرف گرای مستقیم 
و مصرف گرای بازاندیشــانه را مشخص ســاخته اســت. تیپ های هویتی، که تمام ابزارهای در 
دسترس شان را، در حکم کالایی برای نمایش هویت استفاده می کنند. مصرف نشانه ای کالا، ویژگی 
اصلی هر دو گونه هویتی مشخص شــده اســت. این تیپ ها، حتــی از قاب بندی عکس، انتخاب 

عناصر همنشین و جانشین و رمزگان هنری نیز، برای بازنمایی هویتی خود استفاده می کنند.
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جدول 3. مؤلفه‌های‌اصلی‌تیپ‌های‌هویتی‌

مؤلفه های اصلیتیپ هویتی

مصرف‌گرای‌
مستقیم

é الگوی‌روایتی‌غالب‌بر‌تصاویر‌ارائه‌شده
é ارائه‌گر‌سبک‌زندگی‌تجملاتی

é پوشش‌متفاوت‌از‌هنجار‌جامعه‌و‌جهت‌ارائة‌بدن
é سعی‌در‌ارائة‌قدرت‌و‌خود‌به‌مخاطبان‌از‌طریق‌سلفی‌ها‌و‌نحوة‌نگاه‌به‌دوربین

é حضور‌عناصر‌متخاصم‌هویتی‌در‌تصاویر‌این‌تیپ‌هویتی
é سبک‌زندگی‌و‌معاشرت‌مبتنی‌بر‌لذت‌جویی‌و‌برتری‌جویی

é ارائة‌تیپ‌هویتی‌در‌پی‌ادغام‌در‌گفتمان‌های‌مصرف‌گرایی‌موجود‌در‌سطح‌جامعه

مصرف‌گرای‌
بازاندیشانه

é الگوی‌مفهومی‌دال‌اصلی‌تصاویر‌ارائه‌شده
é قاب‌بندی‌اشیاء‌در‌قالب‌هویت‌روشنفکرانه

é پوشش‌متفاوت‌از‌هنجار‌رسمی‌جامعه‌و‌نشانگر‌طبقه‌متوسط،‌به‌‌دور‌از‌بازنمایی‌بدن
é اهمیت‌عناصر‌هم‌نشین‌در‌تصاویر،‌جهت‌ارائة‌سبک‌زندگی

é عناصر‌فرانقش‌تعاملی‌همگی‌جهت‌ایجاد‌رابطه‌ای‌برابر‌با‌مخاطب
é مدل‌معاشرتی‌ارائه‌شده‌مدلی‌صمیمی‌و‌دوستانه

é زنان،‌کاربران‌غالب‌این‌سبک‌هویتی‌
é قاب‌بندی‌سوژه،‌کنار‌اتفاق‌های‌روزمرة‌زندگی

é ارائة‌تیپ‌هویتی‌کنشگر‌در‌مقابل‌گفتمان‌های‌رایج‌سطح‌جامعه

بحث و نتیجه گیری
هدف این پژوهش، بررســی بازنمایــی مصرف در صفحه های اینســتاگرام کاربران پرمخاطب 
ایرانی اســت. کاربرانی که مورد بررســی قرار گرفتند، مبنای معروفیتشان خود اینستاگرام بوده 
اســت. با بررسی نشانه شناســانه تصاویر صفحه های کاربران دارای مخاطب زیاد اینستاگرامی، 
بــه دو گونــة اصلی بازنمایی هویتی رســیدیم که در هر دو، مبنا بر مصرف نشــانه ای کالا، برای 
نمایش هویت بود. در این دو گونه، مصرف گرای مســتقیم و مصرف گرای بازاندیشــانه، نمایش 
دادن، بخشــی از بودن اســت. در واقع، این اشخاص اگر خود را نمایش ندهند، بودن آنها مورد 

سؤال قرار می گیرد. 
گــی دبور1 مطرح می کند، مصرف در دنیای جدید را، باید در قالب جامعة نمایشــی تحلیل 
کــرد، جامعــه ای که همه  چیز در آن کالا اســت و خــود کالا نیز، برای نمایــش و تصویر مبادله 
می شــود. در این نظام، اشیاء آن گونه که واقعاً هستند، مصرف نمی شوند؛ بلکه همواره به  عنوان 
بازنمــود چیزهای دیگر ظاهر می شــوند؛ زمانی بازنمود هویت روشــنفکرانه و گاهی بازنمود 

برتری جویی و لذت طلبی هستند.
همان گونه که یافته ها نشــان می دهد، هر دو تیپ شناسایی شده از عناصر در دسترسشان، از 
بدن تا اشیا اطرافشان، به  عنوان کالا استفاده می کنند. کالایی که نقش نشانه برای هویتی که قصد 

1. Doburd 



/‌1
27

ی‌
یاپ

/‌پ
‌2‌

ارة
شم

‌/‌
وم

وس
سی‌

ل‌
سا

‌/‌

190

…
ن 

را
ارب

ن ک
میا

در 
ی 

رف
مص

ت 
هوی

ی 
اس

شن
انه 

نش
)1

71
-1

92
ه )

سول
 ما

ور
غرپ

اص
ضا 

در
حم

ا

نمایش آن را دارند، کاربرد دارد. هویت مصرفی، مســتقیم بــه مصرف گرایی تظاهری، تأکید بر 
بدن ـ گاهی با تأکید بر ســرمایه اروتیک ـ و سبک معاشرت و نحوة لذت از زندگی و جنبه هایی 
از خودشیفتگی تأکید دارد. هویتی که ارائه می کند، غیر منسجم است؛ که این عدم انسجام را، بر 
اســاس نظریة لاکلا و موف، می توان به تخاصم هویتی در ســطح جامعه ربط داد. سوژه هایی که 

انتخابی هژمونیک در زمینة هویت خود انجام نداده اند.
از ســویی، هویت مصرفی بازاندیشــانه، خود را با اســتفاده از کالاهایی معرفی می کند، که 
هویت روشــنفکرانه را نمایش می دهد. در این تیپ، کتاب و قهوه و پوشش، طریقة معاشرت و 
هم نشــینی، سبک مسافرت و عناصر فرهنگی و حتی گاهی بدن، نقش کالا را می گیرند. مصرف 
این کالاها، برای نمایش هویتی متفاوت به کار گرفته می شــود. زنان، بیشــترین نمایندة این گونه 
بازنمایی هویت در شبکة اجتماعی اینستاگرام هستند، و مردان، بیشتر در نقش همراه و همکار 

حضور دارند.
این بازنمایی های هویتی، نظریة برساختی بودن هویت را تصدیق می کند. که گیدنز، جنکینز 
و کاستلز به آن اشاره دارند. هر دو گونة هویتی، فعالانه و خلاقانه سعی می کنند، هویت خویش 
را بازنمایی کنند. از ســویی، همان گونه که یافته ها نشــان می دهــد، تأکید جنکینز، در خصوص 
وابســتگی هویت افــراد به تأیید، دیگران، نیز تصدیق می شــود. این کاربران ســعی می کنند از 
تکنیک هایــی برای افزایش این تأیید، در خصوص هویتی اســتفاده کننــد که نمایش می دهند. 
این گونه بازنمایی هویتی را، شــاید بنا به تعبیر و دســته بندی هویتی کاســتلز )سه دسته هویت 
مشروعیت بخش، هویت مقاومت و هویت برنامه دار( در دستة هویت مقاومت می توان قرار داد. 

هویتی که به دست کنشگران، جهت مقابله با هویت منطق سلطه، ایجاد می شود.
اگــر از منظــر فرهنگ  عامه، به بازنمایــی هویت در صفحه های کاربــران ایرانی نگاه کنیم، 
می توانیم ایــن بازنمایی ها را، عرصة منازعه و مذاکره بین گفتمان های موجود در جامعه ببینیم. 
دو نگــرش، در حوزة فرهنگ عامه وجــود دارد. نظریه پردازان انتقادی، فرهنگ عامه را فرهنگی 
تحمیل شده از سوی صنایع فرهنگ سازی سرمایه داری می دانند و از سوی دیگر، نظریه پردازان 
مطالعــات فرهنگــی، معتقدند فرهنگ عامه، خودبه خــود از اعماق جامعه می جوشــد و ایجاد 
می شود؛ به  بیان  دیگر فرهنگ عامه مبین ندای مردم است. این تعریف بر کنشگری فرهنگ  عامه 

تأکید دارد. 
در این میان، استوری بیان می کند، فرهنگ  عامه موازنه ای مبتنی بر مصالحه، بین این دو امر 
اســت. ویژگی آن، مقاومت و ادغام اســت که هم شامل ســاختار و هم شامل کنشگری می شود 
)اســتوری، 1386: 36(. این مقاومت و ادغام، در هر دو تیپ مشاهده می شود. کنشگران هر دو 
تیپ، با انتخاب ســبک پوشــش، مدل معاشرت و ســبک ایجاد لذت و حتی تأکیدشان بر بدن، 
به  عنوان نشــانه، هم ســعی در ابراز نوعی مقاومت در برابر گفتمان مســلط دارند و هم در دام 
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ادغام در گفتمان های مصرف گرای سرمایه داری گرفتار می شوند. در تیپ مصرف گرای مستقیم، 
بیشــتر ویژگی های ادغام و تحت شرایط ســاختاری قرار گرفتن فرهنگ  عامه دیده می شود، اما 
تیپ مصرف گرای بازاندیشــانه، بیشتر سعی می کند نقش کنشگری داشته باشد. این کاربران، با 
اســتفاده از همة نشانه ها، مانند مدل معاشرتی، نحوة پوشش و سبک لذت جویی و حتی نمایش 
برتری جویشــان، به دنبال ایجاد گفتمانی متفاوت از گفتمان های رایج در ســطح جامعه هستند. 
می توان در پژوهش های دیگری، خاســتگاه طبقاتی این دو تیپ هویتی را، بیشتر مورد کنکاش 
قرار داد و همچنین طریقة اســتفادة ایشان از سرمایه های مختلف طبقاتی شان و عادت واره های 

مورد استفاده، در نحوة بازنمایی این تیپ های هویتی بررسی شود.
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