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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Η παρούσα πτυχιακή εργασία με τίτλο «Φωτογραφίες και σχολιασμός στο 

Facebook: μία μελέτη περίπτωσης με φοιτητές» εκπονήθηκε από την Κωνσταντίνα 

Γκίκα, φοιτήτρια του 8
ου

 εξαμήνου του Παιδαγωγικού Τμήματος Προσχολικής 

Εκπαίδευσης της Θεσσαλίας υπό την επίβλεψη της καθηγήτριας, Μαρία 

Παπαδοπούλου. 

Σκοπός της παρούσας έρευνας είναι να διερευνήσει τις αναρτήσεις φωτογραφίες 

και σχόλια στο Facebook ως συνάρτηση (α) του φύλου των συμμετεχόντων και (β) 

της επίγνωσης ότι οι συμμετέχοντες αποτελούν αντικείμενο ερευνητικής 

παρατήρησης. Οι έρευνες που εστιάζουν στις διαφορές φύλου αναφορικά με το 

περιεχόμενο των φωτογραφιών και την εισαγωγή σχολίων είναι αρκετά 

περιορισμένες. Στην παρούσα έρευνα αναλύθηκαν οι φωτογραφίες των 20 

φοιτητών/τριών που συμμετείχαν στην έρευνα σε δύο χρονικές περιόδους 

(Φεβρουάριος και Απρίλιος 2017) για την πρώτη εκ των οποίων γνώριζαν ότι 

συμμετείχαν σε ερευνητική διαδικασία, ενώ για τη δεύτερη ενημερώθηκαν εκ των 

υστέρων. Επιλέχθηκαν μόνο οι φωτογραφίες με απεικονίσεις ανθρώπων και 

χρησιμοποιήθηκε η μεθοδολογία της ανάλυσης περιεχομένου με ποσοτικά και 

ποιοτικά στοιχεία. Το δείγμα της έρευνας αποτέλεσαν φοιτητές/τριες, δέκα άνδρες 

και δέκα γυναίκες, που σπούδαζαν σε διαφορετικά ΑΕΙ και ΤΕΙ της Ελλάδας.  

Πέραν της ανάλυσης των αναρτημένων φωτογραφιών, στους συμμετέχοντες και 

στις συμμετέχουσες χορηγήθηκε ψηφιακά ερωτηματολόγιο με στόχο τη διερεύνηση 

των στάσεών τους σχετικά με τα ερωτήματα της έρευνας.  

Η ανάλυση των δεδομένων έδειξε μικρές μόνο έμφυλες διαφοροποιήσεις ως προς 

την αυτό-παρουσίασή τους στο Facebook και αυτές αφορούσαν κυρίως την επιλογή 

θεμάτων στις φωτογραφίες - οι άνδρες φαίνεται  στις περισσότερες φωτογραφίες να 
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διασκεδάζουν, ενώ οι γυναίκες να αναρτούν κυρίως φωτογραφίες από κάποια ειδική 

στιγμή. Άλλα αποτελέσματα της έρευνας συζητώνται αναλυτικά στα συμπεράσματα 

της έρευνας.  

 

Λέξεις-κλειδιά: φωτογραφίες, σχόλια, Facebook, φύλο, λεζάντα, μεικτή 

μεθοδολογική προσέγγιση, ανάλυση περιεχομένου. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Η παρούσα έρευνα αποσκοπεί στην εξέταση των φωτογραφιών και των σχολίων 

από τις δημοσιεύσεις χρηστών του Facebook, σε αντιδιαστολή με το φύλο των 

χρηστών που συμμετέχουν και με το γεγονός ότι οι ίδιοι έχουν επίγνωση ότι 

χρησιμοποιούνται ως αντικείμενο έρευνας.  

Οι φωτογραφίες που δημοσιεύονται στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν 

σημαντικό αντίκτυπο στη διαμόρφωση άποψης για τους χρήστες και την κοινωνική 

αλληλεπίδραση μεταξύ τους. Παίζουν σημαντικό ρόλο οι πληροφορίες που 

εμφανίζονται και οι λεπτομέρειες που δίνονται  σε μία φωτογραφία (Gill, 2009). Στην 

παρούσα έρευνα, όσον αφορά την πολυτροπική ανάλυση στις φωτογραφίες των 

συμμετεχόντων χρηστών του Facebook, μελετώνται κάποιες τεχνικές που 

εμφανίζονται σε εικόνες, όπως: α) είδος πλάνου (κοντινό ή γενικό πλάνο), β) ποιος 

απεικονίζεται στη φωτογραφία (μόνο ο ίδιος ή και άλλα πρόσωπα) και γ) 

επεξεργασία της φωτογραφίας (χρώμα, φωτισμός) ενώ τέλος μελετάται και η χρήση 

της γλώσσας (τόσο στη λεζάντα όσο και στα σχόλια).  

Ήδη το διαδίκτυο και ειδικότερα τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν εισβάλλει 

δυναμικά στη σύγχρονη επικοινωνία (Bargh & McKenna, 2004). Η τεχνολογική 

επανάσταση ικανοποιεί σε γενικές γραμμές την εκούσια καθημερινή ανάγκη των 

ανθρώπων για επικοινωνία μεταξύ τους. Έρευνες έχουν δείξει ότι οι άνθρωποι 

προτιμούν πλέον συχνά να επικοινωνούν μεταξύ τους διαδικτυακά είτε με τη λήψη 

και αποστολή μηνυμάτων είτε με την εισαγωγή φωτογραφιών (Turow & Kavanaugh, 

2003 · Tiidenberg & Cruz, 2015). Εν αντιθέσει με την παλαιότερη γενιά που η 

εισαγωγή του διαδικτύου προφανώς τους φαινόταν καινοτόμα, στη σημερινή γενιά η 

εξέλιξη της σύγχρονης τεχνολογίας θεωρείται ως κάτι δεδομένο (Turow & 

Kavanaugh, 2003). 
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Παρά το μεγάλο εύρος των θεωρητικών και ερευνητικών προσεγγίσεων του 

Facebook ως του δημοφιλέστερου μέσου κοινωνικής δικτύωσης για κοινοποίηση 

περιεχομένου και φωτογραφιών, σχετικά περιορισμένη είναι η έρευνα που αφορά στη 

μελέτη της δημοσίευσης φωτογραφιών στο Facebook συγκριτικά με το φύλο (Lee, 

2011). Ενώ παράλληλα, σημειώνεται βιβλιογραφική έλλειψη στην παραγωγή 

γραπτού λόγου για την περιγραφή λεζάντας στις φωτογραφίες (Herring, 2001). 

Έρευνα του 2015 επιβεβαίωσε την παραπάνω θέση της Herring (2001) (Nevala, 

2015). Πιο ειδικά, γίνεται αντιληπτό ότι από το 2001 μέχρι και το 2015, οι δεξιότητες 

παραγωγής γραπτού λόγου αναπτύσσονται ιδιαίτερα στην ενημέρωση της 

κατάστασης ή ακόμη στη λήψη μηνυμάτων –δύο δραστηριοποιήσεις που 

παρουσιάζονται στο Facebook- (Herring, 2001 · Nevala, 2015). Άλλοι ερευνητές, 

όπως οι Thomson & Loogheed (2012) εστίασαν το ερευνητικό τους ενδιαφέρον στις 

διαφορές των φύλων που σχετίζονται με την διαδραστική επικοινωνία προπτυχιακών 

φοιτητών, ανδρών και γυναικών και τις δράσεις των ίδιων στο Facebook. Οι Tang, 

Ross, Saxena & Chen (2011) εξέτασαν πώς συμπεριφέρονται τα δύο φύλα στο 

Facebook. Τα συμπεράσματα που προκύπτουν από την έρευνα είναι ότι τα αρσενικά 

προσδιορίζουν περισσότερο τις προσωπικές πληροφορίες, όπως φύλο, ηλικία, 

γενέθλια, ενώ άλλες πληροφορίες όπως κατάσταση σχέσης, σεξουαλική προτίμηση 

που δίνονται στην πλατφόρμα του Facebook αποκαλύπτουν τα θηλυκά. Όσον αφορά 

το βαθμό επιρροής των συμμετεχόντων στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης σχετικά με 

τη δημοσίευση φωτογραφιών, διαπιστώθηκε ότι οι χρήστες αδιακρίτως φύλου δεν 

αναρτούν πολλές φωτογραφίες λόγω της προστασίας της ιδιωτικότητάς τους (Tufeksi, 

2008).  

Επεκτείνοντας τη βιβλιογραφική ανασκόπηση, άλλες μελέτες που αφορούν τη 

δημοσίευση φωτογραφιών στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης ασχολούνται κυρίως με 



11 
 

το μέρος του σώματος που επιλέγουν να παρουσιάζουν οι χρήστες κυρίως στις 

φωτογραφίες προφίλ και ταυτόχρονα τι δηλώνουν ανάλογα με αυτό που εμφανίζεται 

κάθε φορά. Το γενικό πόρισμα που προκύπτει είναι ότι οι άνδρες φαίνεται να 

χρησιμοποιούν περισσότερο ολόσωμες φωτογραφίες, σε σύγκριση με τις γυναίκες, οι 

οποίες δημοσιεύουν κυρίως φωτογραφίες προσώπου (Hum, Chamberlin, Hambright, 

Portwood, Schat & Bevan, 2011). Αναφορικά με τη σύνθεση κειμένων στο Facebook, 

έρευνες που έχουν πραγματοποιηθεί, επικεντρώνονται στη σύγκριση των φύλων που 

παράγουν τον γραπτό λόγο αποκλειστικά στις ενημερώσεις κατάστασης. 

Διαπιστώθηκε ότι η γραπτή γλώσσα των γυναικών στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

είναι περισσότερο ελκυστική και προσφιλής αντί των ανδρών, αποσκοπώντας 

συνεπώς και τα δύο φύλα στη διαμόρφωση των δικών τους κανόνων. Αναλυτικότερα, 

δίνοντας μια πρώτη ερμηνεία, οι γυναίκες για παράδειγμα χρησιμοποιούν τη γλώσσα 

σε μια ήπια μορφή ομιλίας για να μπορούν να αλληλεπιδράσουν με ομότιμους/ες και 

να δημιουργήσουν μια κοινωνική ομάδα (Joiner, Stewart, Beaney, Moon, Maras, 

Guiller, Gregory, Gavin, Cromby & Brosnan, 2014). Σε παλαιότερη έρευνα, ο 

Maccoby (1998) διαπίστωσε ότι οι άνδρες επιλέγουν να ενεργούν ατομικά και να μην 

εμπλέκονται σε κοινωνικές ομάδες που έχουν συγκροτηθεί από κοινού με άλλους 

χρήστες. Ενώ μία δεύτερη ερμηνεία που αφορά την θεωρία του κοινωνικού πλαισίου 

που συνάδει με την γλώσσα και την επικοινωνία, συμπεραίνει ότι οι γυναίκες λόγω 

της υποδεέστερης θέσης τους στην κοινωνία χρησιμοποιούν μια πιο φιλική γλώσσα 

από τους άνδρες, οι οποίοι κυριαρχούν κοινωνικά, αλληλεπιδρούν μεταξύ τους και 

αναλαμβάνουν περισσότερο ηγετικούς ρόλους από εκείνες. Πιο ειδικά, οι άνδρες 

χαρακτηρίζονται από το αίσθημα της αυτοδυναμίας στη χρήση της γλώσσας, ένα 

στοιχείο που λειτουργεί ενισχυτικά στην επικοινωνία τους συγκριτικά με τις 

γυναίκες, οι οποίες θεωρούνται κοινωνικά ευαίσθητες στα μέσα κοινωνικής 
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δικτύωσης από τη συμπεριφορά τους (Deaux & Major, 1987 · Eagly, Wood & 

Diekman, 2000 · Leaper, 2000). 

Όσον αφορά την πολυτροπική ανάλυση φωτογραφιών, μία έρευνα εστιασμένη σ’ 

αυτό στην πλατφόρμα του Flickr
1
, σημειώθηκε ότι oι φωτογραφίες εξετάστηκαν από 

τρεις οπτικές γωνίες: α) είδος πλάνου, β) μέθοδος αυτό-πορτρέτο και γ) άποψη 

(κατεύθυνση βλέμματος στην κάμερα). Όσον αφορά τον τύπο πλάνου κυριάρχησε το 

κοντινό πλάνο στην ανάδειξη του σώματος των συμμετεχόντων (385: αριθμός 

φωτογραφιών), την μέθοδο του αυτό-πορτρέτου-αυτοπροσωπογραφίας ανέδειξαν σε 

πολλές φωτογραφίες (377: αριθμός φωτογραφιών) ενώ τέλος σχετικά με την 

κατεύθυνση του βλέμματος στην κάμερα, ο αριθμός που εντοπίστηκε ήταν 

συγκριτικά χαμηλός (27: αριθμός φωτογραφιών). Παράλληλα παρατηρήθηκε ότι οι 

περισσότερες σχεδόν φωτογραφίες είχαν υποστεί επεξεργασία. Το θέμα ωστόσο που 

απεικονιζόταν στα οπτικά δεδομένα που συνέλεξε ο παραπάνω ερευνητής, 

περιορίστηκε αποκλειστικά στο περιεχόμενο του «αυτοτραυματισμού». Ακόμη, στην 

παραπάνω σχετική έρευνα εντοπίστηκε ότι οι χρήστες συμμετέχοντες έγραψαν 

λεζάντα σε 469 φωτογραφίες από τις 516. Αναλυτικότερα, οι τίτλοι που έγραφαν οι 

συμμετέχοντες δεν αποσκοπούσαν στην λεπτομερειακή περιγραφή του περιεχομένου 

της φωτογραφίας για τον θεατή αλλά κυρίως αποτέλεσαν προσωπικές ερμηνείες των 

ίδιων των δημιουργών (Seko, 2013). 

Οι έρευνες που παρουσιάζονται στην παρούσα εργασία, τονίζουν την ανάγκη 

εξέτασης του είδους περιεχομένου στις οπτικές αναπαραστάσεις που επιλέγουν οι 

χρήστες να δημοσιεύουν στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Άλλωστε παρατηρείται 

                                                           
1
 Flickr: ένας ιστοχώρος που έχει την ικανότητα δημοσίευσης φωτογραφιών και βίντεο από 

τους χρήστες. 
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ότι, η δραστηριότητα δημοσίευσης φωτογραφιών αποτελεί ενεργητική τάση των 

σύγχρονων χρηστών.  

Τα τελευταία χρόνια, αρκετές έρευνες για τη χρήση του διαδικτύου και των μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης έχουν εστιάσει στις διαφορές ανάμεσα στα δύο φύλα (Malik, 

Dhir & Nieminen, 2015 · Dhir, Chen & Nieminen, 2015a · Dhir & Torsheim, 2016 · 

Malik, Hiekkanen, Dhir & Nieminen, 2016), παράμετρος που εξετάζεται και στην 

παρούσα έρευνα.  

Ενώ οι προηγούμενες μελέτες τονίζουν τη συμπεριφορά των χρηστών στα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης αλλά και την ανάλυση των φωτογραφιών προφίλ τους είτε 

πρόκειται για άνδρες είτε για γυναίκες, η παρούσα έρευνα επιχειρεί να μελετήσει 

συνδυαστικά πιθανές έμφυλες διαφοροποιήσεις για το περιεχόμενο των φωτογραφιών 

που γενικότερα δημοσιεύουν στο Facebook οι χρήστες και τον σχολιασμό τους, πόσα 

σχόλια δηλαδή συγκεντρώνουν από τους φίλους που έχουν στην παραπάνω 

πλατφόρμα αλλά και πώς αντιδρούν οι ίδιοι (αν δηλαδή απαντούν με δικά τους 

σχόλια στα ήδη υπάρχοντα σχόλια των φίλων τους), καθώς και αν επηρεάζει τους 

συμμετέχοντες η επίγνωση ότι αποτελούν αντικείμενο ερευνητικής παρατήρησης.  

Αναλυτικά λοιπόν, η παρούσα εργασία αποτελείται από τέσσερα κεφάλαια. Σ’ 

αυτό το πρώτο κεφάλαιο γίνεται αναφορά στις διάφορες θεωρητικές έννοιες, οι 

οποίες έχουν διατυπωθεί γύρω από την χρήση του διαδικτύου, των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης, την έννοια της πολυτροπικότητας, την επεξεργασία της φωτογραφίας, την 

αναφορά στο δημοφιλέστερο μέσο κοινωνικής δικτύωσης, το Facebook και τέλος την 

προσέγγιση της θεωρίας του τρίτου προσώπου, δηλαδή την παρακολούθηση των 

προσωπικών προφίλ των συμμετεχόντων χρηστών που συνάδει με την συμπεριφορά 

τους. Στις πληροφορίες που προκύπτουν από τις παραπάνω έννοιες, επιχειρείται να 

γίνει διάκριση των δύο φύλων προκειμένου να ερμηνευθεί το οπτικό περιεχόμενο που 
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επιλέγουν στο Facebook, καθώς και ο τρόπος δράσης τους (αν ανεβάζουν 

φωτογραφία, τι επιλέγουν να δείχνουν στη φωτογραφία και πώς το απεικονίζουν στη 

φωτογραφία).  

Στο δεύτερο κεφάλαιο της εργασίας παρουσιάζεται ο σχεδιασμός της 

μεθοδολογίας και συγκεκριμένα το δείγμα, τα εργαλεία συλλογής δεδομένων, η 

μέθοδος ανάλυσης δεδομένων και η διαδικασία υλοποίησης της έρευνας, ενώ 

συζητούνται παράλληλα και κριτήρια που σχετίζονται με την διασφάλιση της 

ποιότητας της έρευνας.  

Ακολούθως στο τρίτο κεφάλαιο, παρουσιάζονται τα αποτελέσματα της έρευνας σε 

γραφήματα της εφαρμογής Excel και αναδεικνύονται κατηγορίες που προκύπτουν.  

Η μελέτη ολοκληρώνεται με το τέταρτο κεφάλαιο της συζήτησης, όπου 

εκφράζονται τα συμπεράσματα, οι περιορισμοί της έρευνας και τέλος προτάσεις για 

περαιτέρω έρευνα. 
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Κεφάλαιο 1:ΘΕΩΡΗΤΙΚΟ ΥΠΟΒΑΘΡΟ 

1.1 Διαδίκτυο 

Η αυξανόμενη κεντρική θέση του διαδικτύου στην καθημερινότητα των 

ανθρώπων, γίνεται ιδιαίτερα αντιληπτή στη σύγχρονη κοινωνία (Mitchelstein & 

Boczkowski, 2010 · Alqudsi-ghabra, Al-Bannai & Al-Bahran, 2011). Όπως 

επισημαίνεται στην έρευνα των Bargh & McKenna (2004) το σύγχρονο διαδίκτυο 

συνιστά ένα συνδυασμό όλων των προηγούμενων τεχνολογιών επικοινωνίας. 

1.1.2 Ορισμός - Λειτουργίες του διαδικτύου 

Από μία ιστορική σκοπιά, μπορεί κανείς να παρατηρήσει ότι, ο κόσμος άρχισε να 

αλλάζει ήδη από τα τέλη της δεκαετίας του 1980 και το διαδίκτυο φάνηκε να αποκτά 

από τότε καθημερινή πτυχή στη ζωή των ανθρώπων. Η ψηφιακή επανάσταση, λόγω 

της εκρηκτικής ανάπτυξης της ψηφιακής τεχνολογίας, έχει κάνει τον κόσμο καλύτερο 

(Donath & Boyd, 2004).  

Το διαδίκτυο (internet), ορίζεται ως ένα παγκόσμιο δίκτυο διασυνδεδεμένων 

υπολογιστών, οι οποίοι έχουν την ικανότητα να εξυπηρετούν καθημερινά 

εκατομμύρια χρήστες παγκοσμίως, ενώ παράλληλα οι ίδιοι μπορούν να 

παρακολουθούν ένα περιεχόμενο την ίδια χρονική στιγμή. Επίσης, αποτελεί το πιο 

διαδεδομένο και αναπτυσσόμενο εργαλείο στην επικοινωνία μεταξύ των ανθρώπων, 

εφόσον τους επιτρέπει ένα διαφορετικό είδος επικοινωνίας από αυτή πρόσωπο με 

πρόσωπο, εκείνο της ψηφιακής επικοινωνίας. 

Έρευνα που πραγματεύεται κοινώς το θέμα του διαδικτύου και αναφέρεται πιο 

λεπτομερώς στους τρόπους χρήσης του, καταλήγει στο συμπέρασμα ότι το διαδίκτυο 

θεωρείται ένα διαδραστικό μέσο που επιτρέπει σε κάποιο βαθμό την αλληλεπίδραση 

του χρήστη με το περιβάλλον της εφαρμογής του, ενώ δεν είναι καθόλου 
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αποστασιοποιημένο από τον άνθρωπο. Προσφέρει τρόπους διάδρασης στους χρήστες, 

γιατί τους επιτρέπει με την δημιουργία προσωπικών προφίλ σε διαφορετικά 

κοινωνικά μέσα δικτύωσης να επιτυγχάνουν άμεση επικοινωνία. Επιπρόσθετα, το 

διαδίκτυο και οι σχετικές τεχνολογίες είναι δυνατό να επηρεάσουν όλους τους τομείς 

που περιβάλλουν τον άνθρωπο, όπως τον κοινωνικό, οικονομικό, πολιτιστικό και 

πολιτικό τομέα, οι οποίοι συνδέονται μεταξύ τους και ενισχύουν την επικοινωνία 

μεταξύ των ανθρώπων, όπου αποτελεί πρωτεύοντα παράγοντα στα πλαίσια της 

κοινωνίας (Bargh & McKenna, 2004).  

1.1.3 Υπερβολική χρήση του διαδικτύου 

Οι ραγδαίες τεχνολογικές εξελίξεις επέτρεψαν την εξάπλωση του διαδικτύου και 

την αξιοποίησή του από τους χρήστες, όπως αναφέρει η Mavers: (2003, σελ. 27) «ο 

κόσμος περιέχεται στον υπολογιστή και ο υπολογιστής περιέχεται στον κόσμο».  

Σύμφωνα με τα διεθνή δεδομένα, το 2002 περισσότεροι από 600 εκατομμύρια 

χρήστες είχαν πρόσβαση στο διαδίκτυο (Manasian, 2003). Όσον αφορά τα ελληνικά 

δεδομένα, η ανοδική πορεία του διαδικτύου συνεχίζεται να αυξάνεται εκρηκτικά. 

Συγκεκριμένα, το 2008 και 2010 εξετάστηκε ότι, περισσότερο από μισό 

δισεκατομμύριο χρήστες κάνουν συχνοτική χρήση του διαδικτύου (Δημητριάδης & 

Μπάλτας, 2003). Παρά τις θετικές δυνατότητες και διευκολύνσεις του διαδικτύου, 

στην έρευνα που προαναφέρθηκε, διαπιστώθηκε ότι εγκυμονεί και κινδύνους για τους 

χρήστες, και ακόμη μεγαλύτερους με την αλόγιστη χρήση του, με αποτέλεσμα να 

γίνεται λόγος για θέματα προσκόλλησης και εθισμού. Έχουν καταγραφεί περιστατικά 

χρηστών, οι οποίοι εξαιτίας αισθημάτων απομόνωσης και μοναξιάς στρέφονται στην 

εύκολη και προσβάσιμη λύση του διαδικτύου, παραμερίζοντας αγαπημένα πρόσωπα. 

Συμπερασματικά λοιπόν, οι δύο παραπάνω διαπιστώσεις οδηγούν στην αποδυνάμωση 

της προσωπικότητας του χρήστη, την ρήξη δεσμών με τα συγγενικά του πρόσωπα 
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ενισχύοντας έτσι το αίσθημα της μοναξιάς και της κατάθλιψης (Bargh & McKenna, 

2004). Στον αντίποδα της παραπάνω άποψης, βρίσκεται η διαπίστωση του Levy 

(1996). Ήδη από το 1996 ο Levy παρατηρεί ότι, όσον αφορά τη συχνή χρήση του 

διαδικτύου που σηματοδοτεί το φαινόμενο του εθισμού (Bargh & McKenna, 2004), η 

χρήση του διαδικτύου πρέπει να θεωρείται ως αποτέλεσμα της τεχνολογικής προόδου 

και όχι ως μία συσκευή που πρέπει να επικριθεί ως “εθιστική” (Levy, 1996). 

1.1.4 Έμφυλες διαφορές στον τρόπο χρήσης του διαδικτύου 

Το διαδίκτυο που έχει χαρακτηρισθεί ως ένα εργαλείο ενημέρωσης, επικοινωνίας 

και ψυχαγωγίας, προσφέρει ίσες δυνατότητες στους χρήστες. Η χρήση του διαδικτύου 

όμως διαφοροποιείται σε σχέση με το φύλο (Aiello & Woodhouse, 2016).  

Σύμφωνα με έρευνες που έθεσαν στο επίκεντρο του ενδιαφέροντός τους το θέμα 

τις έμφυλες διαφοροποιήσεις στη χρήση του διαδικτύου, βρέθηκε ότι οι γυναίκες 

χρησιμοποιούν το διαδίκτυο κυρίως για κοινωνικούς λόγους (Jackson, Ervin, Gardner 

& Schmitt, 2001 · Colley & Maltby, 2008), ενώ οι άνδρες ενδιαφέρονται περισσότερο 

να το αξιοποιούν για επαγγελματικούς λόγους (Colley & Maltby, 2008), καθώς και 

για εύρεση πληροφοριών (Jackson et al. 2001). Ο Young που εξέτασε την εθιστική 

χρήση του διαδικτύου, κατέληξε ότι οι άνδρες περισσότερο μπορούν να εθιστούν στη 

χρήση του υπολογιστή (Young, 1996) και πιο ειδικά η κατηγορία των εσωστρεφών 

ανδρών (Shotton, 1991).  

Παλαιότερες έρευνες έδειξαν ότι οι γυναίκες έκαναν χαμηλή χρήση του 

διαδικτύου (Busch, 1995). Ωστόσο, το διαδίκτυο φαίνεται να διαδραματίζει 

σημαντικό ρόλο στην ενδυνάμωση της ταυτότητας, καθώς έχει σημασία πότε ο 

χρήστης χρησιμοποιεί το διαδίκτυο και με ποιον τρόπο το αξιοποιεί (Zhao, 2006).  
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 Με τα δίκτυα κοινωνικής δικτύωσης προσφέρονται πολλαπλοί τρόποι 

επικοινωνίας και διάδρασης στους χρήστες με τη δημιουργία των προσωπικών τους 

προφίλ (Ross, Orr, Sisic, Arseneault, Simmering, 2009 · Nevala, 2015).  

1.2 Μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

Η δημοτικότητα των μέσων κοινωνικής δικτύωσης που αποσκοπούν στη 

δημιουργία on-line κοινοτήτων από ανθρώπους με κοινά ενδιαφέροντα και 

δραστηριότητες, έχει αυξηθεί ραγδαία τα τελευταία χρόνια (Donath & Boyd 2004 · 

Adami & Jewitt, 2016). Βάσει μάλιστα στατιστικών στοιχείων, έχει εκτιμηθεί ότι 

μέχρι το τέλος του 2016 περισσότερο από 2 δισεκατομμύρια άνθρωποι παγκοσμίως, 

φαίνεται να χρησιμοποιούσαν πλατφόρμες κοινωνικής δικτύωσης, όπως το Facebook 

ή Twitter (Adami & Jewitt, 2016).  

Σύμφωνα με τους Boyd & Ellison (2007), οι διαδικτυακοί τόποι, όπως το 

Facebook, το Twitter, το Cyworld και το Myspace, είναι ανάμεσα στις γρηγορότερα 

αναπτυσσόμενες διαδικτυακές υπηρεσίες, οι οποίες φαίνεται να ελκύουν το 

ενδιαφέρον πολλών χρηστών, γεγονός που αποδεικνύεται από την καθημερινή χρήση 

τους.  

1.2.1 Κοινωνικά δίκτυα: έννοια και χαρακτηριστικά 

 Τα on-line κοινωνικά δίκτυα ορίζονται ως διαδικτυακές υπηρεσίες που 

επιτρέπουν στα άτομα να δημιουργήσουν ένα δημόσιο ή ημι-δημόσιο προφίλ σ’ ένα 

οριοθετημένο σύστημα, να επικοινωνούν με άλλους χρήστες και να παρακολουθούν 

τη λίστα των συνδέσεών τους τόσο των ίδιων όσο και των άλλων χρηστών που 

συναντώνται μέσα στο σύστημα (Boyd & Ellison, 2007). Σκοπός των ιστοτόπων είναι 

να ενθαρρύνουν συζητήσεις, σχόλια, αλληλο-επικοινωνία και προσωπικές 

ανταλλαγές πληροφοριών. Οι χρήστες συνδέονται με τον κόσμο της ψηφιακής 

πραγματικότητας και προσθέτουν ψηφιακούς φίλους στο λογαριασμό τους, με τους 
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οποίους έρχονται σε “διαδικτυακή επαφή” και διαμοιράζουν απόψεις και υλικό 

πολλαπλούς μορφής (κείμενα, εικόνες, βίντεο και συνδέσμους) (Cohen, 2011 · Seko, 

2013 · Τζικόπουλος, 2013). Επομένως, οι χρήστες μπορούν να δημοσιοποιούν 

περιεχόμενο στο προφίλ τους και να καταγράψουν τις προσωπικές τους πληροφορίες 

προκειμένου να τις μοιράζονται με άλλους χρήστες (Haythornthwaite, 2005 · 

Τζικόπουλος, 2013). Για παράδειγμα, μπορούν να προσθέσουν τη δουλειά τους, το 

μέρος διαμονής ή κατοικίας, τα ενδιαφέροντά τους, τα αγαπημένα τους πρόσωπα ή 

τις αγαπημένες τους ταινίες, ενώ παράλληλα μπορούν να στέλνουν μηνύματα, να 

ανεβάζουν φωτογραφίες και βίντεο (Τζικόπουλος, 2013). Σε άρθρο του Madden et al 

(2013) επισημαίνεται ότι, η ανταλλαγή προσωπικών πληροφοριών αποτελεί το 

κατεξοχήν γνώρισμα της online κοινωνικής συνδεσιμότητας (Madden, Lenhart, 

Cortesi, Gasser, Duggan & Smith, 2013). Άλλωστε ένα από τα πιο γνωστά 

χαρακτηριστικά των μέσων κοινωνικής δικτύωσης είναι η αυτο-παρουσίαση του 

χρήστη (Krämer & Winter, 2008). Παράλληλα στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, ο 

χρήστης μπορεί μεν να δημοσιεύει κάτι αλλά όμως μπορεί να παρακολουθεί και το 

διακινούμενο περιεχόμενο του άλλου, αφού σύμφωνα και με τον Greenwood (2013) 

οι χρήστες καταναλώνουν τον χρόνο τους διαδικτυακά για να πραγματοποιήσουν 

κυρίως το τελευταίο.  

Επιπρόσθετα, ερευνητές υποστηρίζουν ότι εξαιτίας της τεράστιας απήχησης που 

έχουν τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, οι  χρήστες τείνουν να δημοσιεύουν όλο και 

πιο συχνά προσωπικές τους φωτογραφίες, απεικονίζοντας τον εαυτό τους όπως είναι 

στην πραγματικότητα (Kapidzic & Herring, 2015). Συνεπάγεται, λοιπόν, ότι με την 

αποκάλυψη προσωπικών πληροφοριών, όπως το όνομα και την δημοσίευση 

φωτογραφιών που απεικονίζουν τον πραγματικό εαυτό του χρήστη, φανερώνεται μία 
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μεταστροφή από ανωνυμία σε επωνυμία (Zhao, Grasmuck & Martin, 2008), 

αναφορικά με την αυτο-παρουσίαση στο διαδίκτυο (Kapidzic  & Herring, 2015).  

Οι  βασικές λειτουργίες των μέσων κοινωνικής δικτύωσης είναι η διατήρηση των 

προϋπαρχουσών κοινωνικών αλληλεπιδράσεων των χρηστών διαδικτυακά (Ellison, 

Steinfield & Lampe, 2007) και ταυτόχρονα η δυνατότητα που τους παρέχεται να 

ανακαλύπτουν παρόμοια ενδιαφέροντα με άλλους (McKenna, Green & Gleason, 

2002).  

Από τα ανωτέρω, προκύπτει ότι το περιεχόμενο των μέσων κοινωνικής δικτύωσης 

αφορά κυρίως την κοινωνική δικτύωση, η οποία ικανοποιεί την ανθρώπινη ανάγκη 

για άμεση επικοινωνία και για ανταλλαγή απόψεων και ιδεών. Δεύτερον, στη 

δημοσιότητα του χρήστη και τη διακίνηση φωτογραφιών, εφόσον το διαδίκτυο 

αποτελεί μια πλούσια πηγή απεικόνισης εικόνων και συναισθημάτων των χρηστών, 

τις οποίες έχουν τη δυνατότητα να μοιραστούν με άλλους χρήστες. Η διαδικασία 

δημοσίευσης προσωπικών φωτογραφιών φαίνεται να αποτελεί μία δραστηριότητα, η 

οποία προκαλεί ευχαρίστηση στον ίδιο τον χρήστη ενώ δεν την αντιμετωπίζουν ως 

απαραίτητο στοιχείο που απαιτούν τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης (Rodden & Wood, 

2003). Τρίτον, τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης παρέχουν τη δυνατότητα  μετάδοσης 

ήχου, όπου αποτελεί ένα ισχυρό μέσο για να απεικονίσει τη ρεαλιστικότητα μιας 

εικόνας, τη μετάδοση βίντεο, όπου οι χρήστες μπορούν να απεικονίσουν είτε 

προσωπικές τους καταστάσεις είτε τα συναισθήματά τους. Ακόμη, στη ζωντανή 

επικοινωνία (livecasting)- μία εικονική κοινότητα που επιτρέπει σε πολλούς χρήστες 

να συνομιλήσουν άμεσα σε πραγματικό χρόνο σε απευθείας σύνδεση- (Young, 1996), 

η οποία αποτελεί μια συχνή συνήθεια των χρηστών στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, 

στη δημιουργία ενός εικονικού κόσμου, στον οποίο θεωρείται ο χρήστης που 

συμμετέχει σε μία ομάδα, μέλος μιας εικονικής παρέας. Τέλος, προσφέρει παιχνίδια, 
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το πιο γνωστό αντικείμενο των μέσων κοινωνικής δικτύωσης, καθώς επιλέγονται 

πολύ συχνά από τους χρήστες. Έχει επισημανθεί ακόμη, ότι το διαδίκτυο, σε 

συνδυασμό με την γοργή ανάπτυξη της ψηφιακής τεχνολογίας, αυξάνουν τη χρήση 

των τεχνολογικών μέσων, τα οποία προκαλούν με όλο και πιο έντονο βαθμό άτομα 

στο να τα χρησιμοποιήσουν και να προωθήσουν σε αυτά φωτογραφίες τους (Kapidzic 

& Herring, 2011).  

Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν εφαρμόσει μία ευρεία ποικιλία τεχνικών 

χαρακτηριστικών, τα οποία υπαινίσσονται τον όρο “εικονικές κοινότητες”.  

1.2.2 Εικονικές κοινότητες 

Ο όρος “κοινότητα” σημαίνει μία ομάδα ανθρώπων που μοιράζονται 

χαρακτηριστικά και αλληλεπιδρούν. Ο όρος “εικονική” προσδιορίζει το “ουσιαστικά” 

ή μόνο το “αποτέλεσμα”. Επομένως με τον όρο “εικονική κοινότητα” νοείται μία 

ομάδα ανθρώπων που διαμοιράζουν περιεχόμενο ή γνώσεις και αλληλεπιδρούν κατ’ 

ουσία ή επηρεάζουν μόνο. Κύριο χαρακτηριστικό των εικονικών κοινοτήτων είναι η 

επικοινωνία με βάση το κείμενο που παρουσιάζεται στο ψηφιακό περιβάλλον (Hill, 

Stead, Rosenstein & Furnas, 1995).  Ήδη από το 1991 ο Rheingold ισχυρίστηκε πως 

οι λέξεις βρίθουν τις οθόνες των υπολογιστών προκειμένου οι χρήστες να 

ανταλλάξουν γνώσεις, να συζητήσουν και να ψυχαγωγηθούν. Παρά τη συχνή χρήση 

και των εικόνων στο πλαίσιο των εικονικών κοινοτήτων, το κείμενο εξακολουθεί να 

αποτελεί το κατεξοχήν μέσο επικοινωνίας στις εικονικές κοινότητες. Οι περισσότερες 

ιστοσελίδες ζητούν από τους χρήστες να ανεβάσουν μία φωτογραφία, η οποία θα 

αποτελεί τη φωτογραφία του προφίλ τους. Τέλος, γίνεται χρήση της γλώσσας 

(emoticons
2
, ακρωνύμια), διατηρούνται οι κοινωνικοί ρόλοι, καθιερώνονται όρια ενώ 

                                                           
2
 Χαρακτηριστικά σύμβολα της ηλεκτρονικής επικοινωνίας που εκφράζουν τα συναισθήματα 

ή τη διάθεση του ατόμου, σύμφωνα με την Βικιπαίδεια.  
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τέλος ακολουθούν πρότυπα “αλληλεπίδρασης”. Ο ιστοχώρος Facebook, το οποίο 

συζητείται στην παρούσα έρευνα, επιτελεί τις παραπάνω λειτουργίες, καθώς 

επιτρέπει στους χρήστες να δημιουργήσουν ένα προφίλ, να προβάλουν μία εικόνα, να 

έρθουν σε επαφή με φίλους που είτε γνωρίζουν από την πραγματικότητα είτε 

γνωρίζουν online και να χρησιμοποιήσουν τη γλώσσα προκειμένου να 

αλληλεπιδράσουν με τους άλλους χρήστες (Papacharissi, 2009). Το 2003 οι Schau & 

Gilly έχουν επισημάνει πως οι άνθρωποι επιλέγουν να δημιουργήσουν μία προσωπική 

ιστοσελίδα για δύο βασικούς λόγους: την αυτό-προβολή και την αυτό-αποκάλυψη. Η 

αυτό-προβολή συνδέεται με την τάση των ανθρώπων που έχουν να ελέγχουν την 

εντύπωση που έχουν οι άλλοι γι’ αυτούς (Goffman, 1959). Η αυτό-αποκάλυψη αφορά 

τη συνειδητή ή ασυνείδητη αποκάλυψη προσωπικών πληροφοριών (όπως σκέψεις, 

συναισθήματα, προτιμήσεις), οι οποίες είναι συνεπείς με την εικόνα που θέλει να 

δείξει κάποιος  (Schau & Gilly, 2003).  

1.2.3 Ταυτότητα και φύλο στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

Ήδη από το 1993 επικρατεί η άποψη ότι τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης φαίνεται 

να αντιμετωπίζονται κατά κύριο λόγο ως πηγές που εμπεριέχουν αρνητικά 

στερεότυπα προβάλλοντας πρότυπα και στερεότυπα αρρενωπότητας και θηλυκότητας 

(Moore & Rosenthal, 1993). Γενικότερα, όπως έχει διατυπωθεί από τους Buckingham 

& Bragg (2007 σελ, 117), «τα Μέσα προσφέρουν σε κάποιους νέους κατηγορίες 

αυτοπροσδιορισμού, γύρω από τις οποίες μπορούν να κινητοποιηθούν και να 

διαπραγματευτούν, να διεκδικήσουν ή να διασπάσουν. Τους επιτρέπουν να παίξουν 

με την ταυτότητα και να μάθουν πώς να “παραστήσουν” το αγόρι ή το κορίτσι».  

Η εικονική πραγματικότητα δημιουργεί ευκαιρίες για εξερεύνηση ταυτότητας. Η 

ηλεκτρονική ταυτότητα προσδιορίζεται όταν το υποκείμενο, δηλαδή ο ενεργός 

χρήστης, συμμετέχει σε εικονικούς κόσμους και παράλληλα μοιράζεται στο διαδίκτυο 
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προσωπικές του φωτογραφίες ως έκφραση της ταυτότητάς τους (Adami & Jewitt, 

2016). Με αφετηρία τη θέση αυτή, αποτελεί κοινό τόπο ότι στα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης, όπως για παράδειγμα στο MySpace, οι χρήστες μπορούν να διακρίνουν 

τις δυνητικά παραπλανητικές εντυπώσεις που προκαλεί μία εικόνα εξαιτίας της 

έλλειψης φυσικής πραγματικότητας (Manago, Graham, Greenfield & Salimkhan, 

2008). Ομοίως, έχει επισημανθεί και από τους Greenfiled & Yan (2006), πως ο 

χρήστης έχει τη δυνατότητα να πειραματίζεται στη διαμόρφωση της ηλεκτρονικής 

ταυτότητας, προσποιούμενος για παράδειγμα ότι είναι μεγαλύτερος ή κάποιος εξ 

ολοκλήρου άλλος. 

Η ηλεκτρονική απόδοση του εαυτού του χρήστη επιτρέπει στον ίδιο να αλλάξει τη 

φυσική του εμφάνιση και να δηλώσει στοιχεία, τα οποία δεν ανταποκρίνονται στην 

πραγματικότητα, όπως τις προτιμήσεις σε κάτι ή αντιπάθειες. Στον κόσμο της 

ψηφιακής σύνδεσης, όπου το άτομο έχει τη δυνατότητα να μετατρέψει τον εαυτό του 

σε κάτι διαφορετικό, αμέσως γίνεται αντιληπτή η ιδανική του εικόνα. Ο χρήστης τότε 

ενθαρρύνεται και κολακεύεται από τον άλλον, καθώς του προσφέρει συναισθηματική 

ευχαρίστηση. Η διαδικασία μετατροπής του πραγματικού εαυτού, επιτρέπει στον 

χρήστη να μετασχηματίζει ιδέες για τον εαυτό του σε μία αντικειμενική εικόνα και 

αυτή η εικόνα να λαμβάνει έγκριση από τους φίλους ή το κοινό στην πλατφόρμα του 

MySpace. Άλλωστε πρέπει να σημειωθεί ότι, η εικόνα ενός ιδανικού προτύπου είναι 

εκείνη που καταλαμβάνει θέση στην εικονική κοινωνική ανταλλαγή κι όχι η 

αυθεντική εικόνα, η οποία προβάλλεται στον κόσμο εκτός σύνδεσης (Manago et al. 

2008). Οι γυναίκες και οι άνδρες μπορεί να αντικατοπτρίζουν διαφορετικές ανησυχίες 

ταυτότητας και αυτοπροβολής. Για παράδειγμα, οι γυναίκες τείνουν να 

χρησιμοποιούν πιο φιλικές στρατηγικές επικοινωνίας, ενώ οι άνδρες να 

χρησιμοποιούν περισσότερο ομιλία με εξουσία (Carli & Bukatko, 2000). Ήδη από το 
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1992, οι Dindia & Allen αναφέρουν, ότι οι γυναίκες αποκαλύπτουν περισσότερες 

πληροφορίες από τους άνδρες. Οι ίδιες τείνουν να αποδίδουν μεγαλύτερη σημασία 

στις σεξουαλικά διαπροσωπικές πτυχές του αυτοπροσδιορισμού (Bilsker, Schiedel & 

Marcia, 1988). Τα ευρήματα της έρευνας (1992 και 1988) επιβεβαιώνονται και από 

σχετικά πρόσφατη έρευνα (Manago et al. 2008). Εντούτοις, μύθος φαίνεται να είναι 

ότι οι άνδρες ενδιαφέρονται λιγότερο από τις γυναίκες να εντυπωσιάζουν τους 

άλλους χρήστες με το προφίλ τους. Γι’ αυτό τον λόγο δημοσιεύουν και τα δύο φύλα 

ελκυστικές φωτογραφίες. 

Μέσω του διαδικτύου και των εφαρμογών που εμπεριέχει, η ταυτότητα του κάθε 

χρήστη είναι ευμετάβλητη,  με την έννοια ότι είναι σε θέση να τροποποιείται και να 

παρουσιάζεται αναλόγως με τις διαθέσεις του ατόμου, ακόμη και αν απέχει από την 

πραγματική ταυτότητα, ορίζοντας δηλαδή ψευδώνυμα ή διαστρεβλώνοντας την 

προσωπική εμφάνιση (Donath & Boyd, 2004). 

Όσον αφορά τις μελέτες για την ταυτότητα των φύλων στις φωτογραφίες που 

παρουσιάζονται στους ιστότοπους κοινωνικής δικτύωσης, ξεχωρίζει έρευνα των 

Aiello & Woodhouse (2016), η οποία αποσκοπεί στον επαναπροσδιορισμό της θέσης 

του γυναικείου φύλου, τον τρόπο δηλαδή που απεικονίζεται σήμερα η γυναίκα στις 

οπτικές αναπαραστάσεις, αποτρέποντας τα λεγόμενα “στερεότυπα των φύλων”. Ο 

Manago et al (2008) δήλωσαν ότι τα στερεότυπα κυριαρχούν και στον ψηφιακό 

κόσμο και συγκεκριμένα ότι οι άνδρες τείνουν να έχουν τη δύναμη, δίνοντας στους 

ίδιους τον τίτλο των ισχυρών, ενώ οι γυναίκες να δημοσιεύουν σκοπίμως όμορφες 

φωτογραφίες που παρουσιάζουν τόσο τον εαυτό όσο και τους φίλους τους. 

Χρησιμοποιώντας λοιπόν τη φεμινιστική θεωρία στη δημοσίευση φωτογραφιών στο 

διαδίκτυο, τονίζεται η αναγκαιότητα να αναστραφούν οι ρόλοι τόσο του άνδρα όσο 

και της γυναίκας, όπως για παράδειγμα οι άνδρες να απεικονίζονται στις 
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φωτογραφίες με περισσότερο θηλυκούς ρόλους, στηρίζοντας τον “ανδρικό 

φεμινισμό”, ενώ στις γυναίκες να επιτρέπεται η ανάληψη των εργασιακών 

καθηκόντων που συνηθίζουν παραδοσιακά να επιτελούν οι άνδρες. Στην πρόσφατη 

έρευνα των Aiello & Woodhouse (2016) με βάση τις εικόνες που αναρτώνται στα 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης άνδρες και γυναίκες, φαίνεται ότι οι άνδρες 

αναδεικνύουν την εικόνα του “δημιουργικού” πατέρα, αφού για παράδειγμα παίζουν 

δημιουργικά με το παιδί τους, ενώ οι γυναίκες φαίνεται να μην έχουν κάποιο 

ιδιαίτερο μακιγιάζ αλλά να παρουσιάζονται με την παρακάτω χρήση αντικειμένων: 

σκληρά καπέλα, τα οποία παραπέμπουν σε κράνη, προστατευτικά γυαλιά, γιλέκα 

υψηλής ορατότητας, παλτά εργαστηρίου, καθώς και αθλητικά ρούχα, αξεσουάρ που 

φανερώνουν κάποιες ενέργειες του απεικονιζόμενου σε μία φωτογραφία. Είναι 

γεγονός ότι η παραπάνω κατάσταση ενισχύει τη φεμινιστική θεωρία, η οποία 

επιτυγχάνεται με την αποτροπή των λεγόμενων “κλισέ” που επικρατούσαν αναφορικά 

με την σεξουαλική ταυτότητα της γυναίκας, αναδεικνύοντας κάθε φορά την εξωτική 

και υποτακτική ομορφιά της. Ως συμπέρασμα της παραπάνω έρευνας προκύπτει 

λοιπόν, ότι οι γυναίκες δεν προβάλλουν απαραιτήτως online “φτιαγμένες” 

φωτογραφίες, απεναντίας έχουν την τάση να απεικονίζουν τα προσωπικά τους 

χαρακτηριστικά με φυσικό τρόπο και αυθεντικό. Ο Altheide (2000) δήλωσε 

αναμφισβήτητα ότι η ταυτότητα αποτελεί ένα μέρος του εαυτού «με το οποίο είμαστε 

γνωστοί στους άλλους» (σελ.2).  

1.2.4 Έμφυλες διαφορές στον τρόπο χρήσης των μέσων κοινωνικής δικτύωσης 

Διαφορετικά κοινωνικά κίνητρα φαίνεται να καθορίζουν τη συμπεριφορά των 

χρηστών (Carpenter, Green & LaFlam, 2011). Αναλυτικότερα, μερικά αποτελέσματα 

ερευνών φανερώνουν ότι οι γυναίκες χρησιμοποιούν τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, 

καθώς ενδιαφέρονται περισσότερο να αναπτύξουν τιw κοινωνικές τους σχέσεις με 
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άλλους χρήστες (Debrand & Johnson, 2008 · Joinson, 2008 · Sheldon, 2008 · 

Hargittai & Hsieh, 2010 · Li-Barber, 2012), να συγκριθούν με τους υπόλοιπους 

χρήστες (Haferkamp, Eimler, Papadakis & Kruck, 2012), να αναπτύξουν ενεργά μία 

online ταυτότητα (Dhir, Pallesen, Torsheim & Andreassen, 2016), να συνομιλούν με 

άλλους (Hunt, Atkin & Krishnan, 2012) και τέλος, να τα αξιοποιούν για 

ακαδημαϊκούς λόγους (Wohn & Lee, 2013). Αντίθετα, οι άνδρες εστιάζονται 

περισσότερο στα παιχνίδια που προσφέρονται στους ιστότοπους κοινωνικής 

δικτύωσης (Weiser, 2000 · Joiner, Gavin, Brosnan, Cromby, Gregory, Guiller, Maras 

& Moon, 2012), επιθυμούν να συμμετέχουν τακτικότερα σε “αίθουσες συνομιλίας” 

(Whitty, 2002) προκειμένου να δημιουργήσουν νέες σχέσεις (Sheldon, 2008 · 

Tufeksi, 2008 · Haferkamp et al. 2012 · Wohn & Lee, 2013), παρόλο που σύμφωνα με 

τον Yuan επικρατεί η αντίθετη άποψη, ότι δηλαδή οι άνδρες δεν επιδιώκουν να 

ενταχθούν κοινωνικά στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης (Yuan, 2011), ενώ φαίνεται να 

είναι περισσότερο πιθανό οι ίδιοι να κάνουν κατάχρηση του διαδικτύου (Dhir, 2015 · 

Dhir, Chen & Chen, 2015 · Dhir, Chen & Nieminen, 2016). Τέλος, διαπιστώνεται 

ακόμη ότι, στόχος του ανδρικού πληθυσμού στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι η 

προσέλκυση του αντίθετου φύλου. Αυτό επιτυγχάνεται με τη δημιουργία προφίλ που 

προκαλούν εντύπωση εστιαζόμενοι σε διάφορα στοιχεία, όπως για παράδειγμα το 

πάνω μέρος του σώματος (Raacke & Bonds-Raacke, 2008 · Tosun, 2012).  

Πιο πρόσφατες έρευνες δεν εντοπίζουν σημαντικές έμφυλες διαφοροποιήσεις όσον 

αφορά τις δραστηριότητες των μέσων κοινωνικής δικτύωσης (Dhir & Torsheim, 

2016), όπως είναι για παράδειγμα η κοινοποίηση συνδέσμων (Baek, Holton, Harp & 

Yaschur, 2011) ή η δραστηριότητα δημοσίευσης φωτογραφιών κ.ά. (Hum et al. 

2011). Εκείνο που βρέθηκε είναι ότι οι άνδρες έχουν την τάση να πειραματίζονται 

συνήθως με το περιεχόμενο που κοινοποιούν στο προφίλ στα μέσα κοινωνικής 
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δικτύωσης (Haferkamp et al. 2012). Από την άλλη πλευρά, άλλες έρευνες 

επιβεβαίωσαν ότι οι γυναίκες δημοσιεύουν τις περισσότερες φωτογραφίες και βίντεο 

(Hargittai, 2007 · Muscanell & Guadango, 2012) και σχολιάζουν περισσότερο τις 

δημοσιεύσεις των φίλων τους (Yuan, 2011).  

1.2.5 Τα χαρακτηριστικά της προσωπικότητας συνδέονται με τον τρόπο χρήσης 

των μέσων κοινωνικής δικτύωσης 

Ορισμένα χαρακτηριστικά των χρηστών είναι σε θέση να επηρεάσουν τον τρόπο 

χρήσης των μέσων κοινωνικής δικτύωσης. Πιο ειδικά, διαπιστώθηκε ότι άτομα με 

υψηλό αίσθημα εσωστρέφειας είναι πιο πιθανό να χρησιμοποιήσουν τα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης για τις ανάγκες της επικοινωνίας τους. Η κατηγορία αυτών 

των ανθρώπων θεωρεί ότι η διαδικτυακή αλληλεπίδραση είναι πιο ισχυρή από την 

επικοινωνία πρόσωπο με πρόσωπο. Είναι περισσότερο ελεύθεροι να εξωτερικεύουν 

διαδικτυακά τις προσωπικές τους πεποιθήσεις, καθώς και τις ανησυχίες τους (Tidwell 

& Walther, 2002 · Ebeling-Witte, Frank & Lester, 2007 · Ross et al. 2009). 

Χαρακτηριστική είναι η αναφορά του Turkle (1995), ο οποίος ισχυρίζεται πως 

εξαιτίας της πραγματικότητας, έτσι όπως παρουσιάζεται στην ψηφιακή οθόνη, το 

άτομο αδυνατεί να μπει στη διαδικασία να διακρίνει το αληθινό από το εικονικό. Κάτι 

τέτοιο συμβαίνει επίσης, λόγω των “ρόλων” που μονίμως διαδραματίζουν οι χρήστες 

στις εφαρμογές, αν και αυτοί απέχουν από την πραγματικότητα ορισμένες φορές. Ο 

Sheldon (2008) διατείνεται ότι τα άτομα που θεωρούνται ντροπαλά επιλέγουν 

συνήθως τα παιχνίδια που βρίσκουν στα site των μέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

Ομοίως, στην έρευνα των Ryan & Xenos (2011) επισημαίνεται ότι οι ντροπαλοί 

άνθρωποι ή γενικώς οι επιφυλακτικοί είναι εκείνοι που θα καταναλώσουν 

περισσότερο χρόνο στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης και ειδικότερα στο facebook 

συγκριτικά με τους μη ντροπαλούς ανθρώπους. Μία μελέτη των Scheufele & Shah 
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(2000) ενισχύει την βιβλιογραφία αναφορικά με τους λόγους χρήσης των μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης και υποστηρίζουν τις παραπάνω διαπιστώσεις. 

1.2.6 Χρήση φωτογραφιών στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

Ο Haythornthwaite (2005) που εστίασε το ερευνητικό του ενδιαφέρον στα 

κοινωνικά δίκτυα και στη συνδεσιμότητα του διαδικτύου, διαπίστωσε ότι τα 

περισσότερα από αυτά ευνοούν τη χρήση φωτογραφιών, ενώ υπάρχουν και άλλα τα 

οποία παρέχουν τη δυνατότητα στον χρήστη να ενισχύσει το προφίλ του με διάφορες 

εφαρμογές πολυμεσικές ή μη.  

 Σύμφωνα με τους Bezemer & Kress (2014), οι νέοι επιλέγουν να δημοσιεύουν 

περισσότερο εικόνες στα site κοινωνικής δικτύωσης, ενώ ταυτόχρονα παρατηρείται 

ότι η παραγωγή γραπτού λόγου έχει μειωθεί αρκετά. Πλέον, η λήψη φωτογραφιών 

δεν περιορίζεται πλέον αποκλειστικά σε κοινωνικά γεγονότα της ζωής (γάμος, 

βάφτιση κ.ά.) που θεωρούνται ως ανάμνηση αλλά τα άτομα τραβούν φωτογραφίες 

επιλέγοντας μικρές σκηνές που πηγάζουν από την καθημερινότητα του ίδιου του 

υποκειμένου. Το φαινόμενο αυτό έχει αναδειχθεί ως η αναδυόμενη καλλιέργεια 

ψηφιακού στιγμιότυπου (Seko, 2013). 

Υπάρχουν δύο προσεγγίσεις που αφορούν τον σχεδιασμό των απεικονιζόμενων 

θεμάτων σε φωτογραφίες που κοινοποιούνται online. Αρχικά, λαμβάνονται υπόψη τα 

προσωπικά φυσικά χαρακτηριστικά του ίδιου του απεικονιζόμενου και μετέπειτα 

δίνονται εξίσου έμφαση σε αντικείμενα, όπως ρούχα, αξεσουάρ και μακιγιάζ, τα 

οποία “αποσκεπάζουν” το σώμα (Seko, 2013). Σε έρευνα του 2014, υποδεικνύεται ότι 

έφηβοι κυρίως χρήστες χειραγωγούν τους υπόλοιπους χρήστες που εμπλέκονται με τα 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης μέσω της εικόνας που επιλέγουν να δημοσιεύουν, της 

στάσης του σώματος και το βλέμμα τους, της ενδυμασίας που επιδεικνύουν σε κάθε 

φωτογραφία και της απόστασης από τον θεατή. Όλα τα παραπάνω στοιχεία ενισχύουν 
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προφανώς τα πρότυπα ελκυστικότητας και σαγηνευτικότητας που εμφανίζονται στις 

φωτογραφίες και επηρεάζουν τελικά τους χρήστες διαδικτυακά (Kapidzic & Herring, 

2014). Έχει διαπιστωθεί ότι, οι χρήστες δημοσιεύουν επιλεγμένες φωτογραφίες στα 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης προκειμένου να αποκρύψουν τις φυσικές ατέλειές τους 

(Zhao et al. 2008). Ο Walther άλλωστε έχει παραθέσει την άποψη ήδη από το 1996 

ότι, η αυτο-παρουσίαση των ενεργών χρηστών στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

συνδέεται άρρηκτα με τις εντυπώσεις που προκαλούνται για την ηλεκτρονική 

ταυτότητα του χρήστη κυρίως μέσα από την φωτογραφία.  

Η οπτική αυτό-προβαλλόμενη παρουσία του χρήστη στο Facebook μέσω της 

συμπερίληψης μεγάλου αριθμού φωτογραφιών μπορεί να θεωρηθεί λοιπόν ως ο 

«εαυτός ως κοινωνικός ηθοποιός» (σελ. 1825). Μοιάζει σαν να απευθύνεται ο 

χρήστης στο κοινό και να του εκθέτει την ακόλουθη φιλοδοξία “παρατηρείστε με”. 

“Ο καλύτερος τρόπος για να εμφανιστώ σε κάποιον είναι να παρουσιάσω παρά να 

μιλήσω ή να δείξω παρά να περιγράψω τον εαυτό μου”. Μία “φωτογραφία” τελικά 

ισούται με χίλιες και παραπάνω λέξεις και τα θετικά σχόλια από τους υπόλοιπους 

χρήστες είναι περισσότερο αποτελεσματικά από την αρνητική εικόνα που 

ενδεχομένως προκαλέσει ένας χρήστης στους υπόλοιπους εξαιτίας της εικόνας που 

παρουσιάζει (Zhao et al. 2008). 

1.2.7 Έμφυλα χαρακτηριστικά στις φωτογραφίες στα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης 

Ο Manago et al (2008) αναφέρουν ότι  οι νέες γυναίκες παρουσιάζονται στις 

φωτογραφίες με σεξουαλικό τρόπο και αυτό για παράδειγμα υποδηλώνεται φανερά 

από το είδος της ενδυμασίας και τον τρόπο που κοιτάζουν στον φακό, το ‘βλέμμα’. 

Αυτό το στοιχείο δηλώνει απροκάλυπτα την ελκυστική πλευρά της γυναίκας. 

Παρομοίως, οι άνδρες έχουν την τάση να παρουσιάζονται εξίσου σεξουαλικοί και 
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ελκυστικοί με τις γυναίκες, αφού συχνά επιλέγουν να αναδεικνύουν το πάνω μέρος 

του σώματός τους . 

1.2.8 Επιλογή φωτογραφίας προφίλ στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

Η επιλογή της φωτογραφίας προφίλ στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης δεν γίνεται 

τυχαία. Στη σύγχρονη εποχή των ψηφιακών μέσων και φωτογραφιών, οι χρήστες 

έρχονται αντιμέτωποι με ένα πλήθος φωτογραφιών που έχουν να επιλέξουν για 

κοινοποίηση. Η “σωστή” επιλογή φωτογραφίας στηρίζεται αφενός στην 

προβαλλόμενη ελκυστικότητα και αφετέρου στον επεξεργασμένο τρόπο παρουσίασης 

(Walther, Van der Heide, Kim, Westerman & Tong, 2008). Ο χρήστης σαφώς κατέχει 

τον έλεγχο των κοινοποιημένων φωτογραφιών του και αποσκοπεί στην ενίσχυση της 

αυτοπαρουσίασής του στον πιο θετικό βαθμό (Walther, Slovacek & Tidwell, 2001). 

Αναλυτικότερα,  η  φωτογραφία προφίλ στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης επηρεάζει 

τους χρήστες για να σχηματίσουν μία άποψη αναφορικά με τα χαρακτηριστικά της 

προσωπικότητας του κάθε χρήστη. Αυτό σημαίνει ότι ένας χρήστης για παράδειγμα 

μπορεί να φαίνεται ελκυστικός στους υπόλοιπους χρήστες και να αναδεικνύει κάποια 

χαρακτηριστικά της προσωπικότητάς του, τα οποία προκύπτουν από τον τρόπο που 

παρουσιάζεται στη φωτογραφία προφίλ (Walther et al. 2008).   

Επιπλέον, οι Kapidzic & Herring (2011) σε έρευνά τους, όπου εξετάστηκαν οι 

συμβολές των μεταβλητών, όπως εκείνης της φυλής και του φύλου στις 

φωτογραφικές αναπαραστάσεις των εφήβων έχουν εντοπίσει ότι το φύλο ασκεί άμεσα 

επιρροή στις φωτογραφικές επιλογές στην εφηβική ηλικία. Το φύλο, καθώς και η 

φυλή, φαίνεται να διαμορφώνουν τη διαδικτυακή συμπεριφορά του χρήστη με 

διαφορετικούς τρόπους και σε διαφορετικό επίπεδο για τον καθένα. Ομοιότητες στο 

φύλο και διαφορές στη φυλή που έχουν βρεθεί στην παραπάνω έρευνα, είναι αρχικά 

ότι τα αγόρια- λευκοί παρουσιάζονται περισσότερο γοητευτικοί και αποκαλυμμένοι 
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με περισσότερα ρούχα σε αντίθεση με τα αγόρια- έγχρωμους, ενώ παράλληλα όσον 

αφορά τις πόζες στις φωτογραφίες τόσο των λευκών όσο και των έγχρωμων 

κοριτσιών, αυτές  παρουσιάζονται  επίσης γοητευτικές, όπως και τα λευκά-αγόρια. 

Τέλος ο Strano (2008) επιβεβαιώνει ότι οι χρήστες του διαδικτύου επιλέγουν 

φωτογραφίες προφίλ βασισμένοι στην πρόθεσή τους να αναδεικνύουν το αίσθημα της 

ελκυστικότητας. 

1.2.9 Πολυτροπικότητα στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

Οι πλατφόρμες κοινωνικής δικτύωσης, σε συνδυασμό με τις εφαρμογές τους και 

άλλα εύχρηστα εργαλεία λογισμικού
3
, επιτρέπουν τη δημιουργία και την κοινή χρήση 

πολυτροπικών αντικειμένων, αναδεικνύοντας κάποια φωτογραφικά μοτίβα, με τα 

οποία οι χρήστες επιθυμούν να δηλώσουν κάτι στον θεατή, ενώ ταυτόχρονα τα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης μπορούν να προάγουν και την ικανότητα κοινωνικών 

λειτουργιών, όπως για παράδειγμα τη γραφή (Bezemer & Kress, 2014 · Adami & 

Jewitt, 2016).  

Κάνοντας μία σύντομη ιστορική αναδρομή, οι Kress & Van Leeuwen (1996) και 

Jewitt & Kress (2003), προσδιορίζουν ότι ο όρος πολυτροπικότητα (multimodality) 

εισήχθη τις δύο τελευταίες δεκαετίες και συνδέεται άμεσα με την επικοινωνία. Πιο 

ειδικά, αποτελεί έναν διαφορετικό τρόπο επικοινωνίας, όπου συνδυάζονται 

ταυτόχρονα διαφορετικοί σημειωτικοί πόροι επικοινωνίας, το κείμενο και η εικόνα, 

είτε κινούμενη είτε ακίνητη, η χειρονομία και ο ήχος. Αυτά τα στοιχεία συνιστούν 

την πολυτροπική προσέγγιση, εφόσον η πολυτροπικότητα χαρακτηρίζεται από την 

εμφάνιση και τη χρήση πολλών μέσων. Οι χρήστες μπορούν λοιπόν να κοινοποιούν 

                                                           
3
 «Με τον όρο λογισμικό (software) ορίζεται η συλλογή από προγράμματα υπολογιστών, 

διαδικασίες και οδηγίες χρήσης  που εκτελούν ορισμένες εργασίες σε ένα υπολογιστικό 

σύστημα», σύμφωνα με την ελεύθερη εγκυκλοπαίδεια, την Βικιπαίδεια.  
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οπτικό περιεχόμενο και να το συνδέσουν και με γραπτά στοιχεία (Manovich, 2001). 

Άλλωστε ο Goffman (1959) πρόβαλε τον ισχυρισμό ότι τα άτομα έχουν δύο τρόπους 

για να αποκαλύψουν την ταυτότητα τους διαδικτυακά: α) να καταγράψουν το 

οτιδήποτε, γεγονός το οποίο παραπέμπει στον λεκτικό τρόπο επικοινωνίας και β) να 

χρησιμοποιήσουν μη λεκτικά στοιχεία, όπως χειρονομίες, εκφράσεις προσώπου και 

άλλων μορφών που απεικονίζονται σε μία φωτογραφία (Goffman, 1959). Συνεπώς, οι 

διαδικτυακοί χώροι προσφέρουν στους χρήστες τη δυνατότητα να χειρίζονται και 

οπτικά κείμενα (Walther, 1996).  

Είναι γεγονός όμως, ότι στον ψηφιακό κόσμο, οι δεξιότητες γραμματισμού
4
 

(literacy) -μία σύνθετη έννοια-, μειώνονται σταδιακά κάτι το οποίο έχει ως έκβαση 

την απουσία ενός σημαντικού είδους τόσο για τον χώρο της παιδείας όσο και για τη 

διαδικασία επεξεργασίας κειμένων διαδικτυακά (Baron, 2008).  

1.5 Φωτογραφία 

1.5.1 Ανάλυση εικόνας 

Η ψηφιακή εικόνα αποτελείται από εικονοστοιχεία (pixels) και περιέχει τρία 

βασικά χρώματα: το κόκκινο (Red),  το πράσινο (Green) και το μπλε (Blue), τα οποία 

προστίθενται στη δημιουργία άλλων χρωμάτων. Η αγγλική λέξη “pixel” είναι 

συνδυασμός των λέξεων “PICTure” (εικόνα) και “ELement” (στοιχείο). «Το pixel 

είναι ένα “σημείο” μιας εικόνας που εμφανίζεται στην οθόνη ενός υπολογιστικού 

συστήματος». Πιο ειδικά, κάθε εικόνα αναπαριστάται με τη μορφή «ψηφιδωτού», 

όπου κάθε εικονοστοιχείο αποτελεί μια ψηφίδα. Για παράδειγμα, «στην οθόνη του 

                                                           
4
 Ο όρος «γραμματισμός» (literacy) δηλώνει όχι απλά ικανότητα γραφής και ανάγνωσης αλλά 

εξοικείωση του ατόμου με πιο περίπλοκα συστήματα επικοινωνίας, σύμφωνα με την 

Βικιπαίδεια.  
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υπολογιστή οι εικόνες απεικονίζονται με “υποδιαίρεση” της οθόνης σε ένα 

δισδιάστατο πίνακα με στήλες και γραμμές», σύμφωνα με την Βικιπαίδεια. Το 

κεντρικό χαρακτηριστικό που επηρεάζει το βάθος του χρώματος σε μία εικόνα είναι ο 

αριθμός των “bit
5
 per pixel”. 

Τα σύγχρονα κινητά (smartphone) περιλαμβάνουν οθόνες αφής υψηλής ανάλυσης, 

καθώς και κάποια χαρακτηριστικά στην κάμερα που συντελούν στην τελειοποίηση 

μιας φωτογραφίας (Davis, Van House, Towle, King, Ahern, Burgener, Perkel, Finn, 

Viswanathan & Rothenberg, 2005). Ο Seko (2013) τόνισε ότι με την ταχεία εξέλιξη 

των τεχνολογιών ψηφιακής φωτογράφησης, οι φωτογραφίες αποτέλεσαν αμέσως 

αναπόσπαστο μέρος στην καθημερινότητα των ανθρώπων. Αξίζει να σημειωθεί 

ακόμη πως εξαιτίας της καλής ποιότητας που παρέχεται στην κάμερα του κινητού, ο 

χρήστης επηρεάζεται σημαντικά και ως εκ τούτου βγάζει διαρκώς φωτογραφίες, τις 

φιλτράρει και επεξεργάζεται τον φωτισμό (Hunt et al. 2014).   

Για τις ψηφιακές φωτογραφίες «η ποιότητα της εικόνας εξαρτάται από τέσσερις 

παράγοντες: α) τη λεπτομέρεια που διαθέτουν, β) το εύρος της φωτεινότητας που 

μπορούν να καταγράψουν, γ) τη φυσικότητα των χρωμάτων τους και δ) το επίπεδο 

των ατελειών τους» (Freeman, 2006, σελ. 14). 

Το γεγονός ότι  η φωτογραφία αποτελεί μία οπτική γλώσσα είναι εμφανές ήδη από 

τα μέσα του 1990 (Keppes, 1944). Η φωτογραφία διαθέτει κάποια κοινά στοιχεία με 

τη λεκτική γλώσσα όσον αφορά την επικοινωνιακή και τη δομική πτυχή της. 

Αποτελεί ένα δυναμικό σύστημα αναπαραστάσεων που χρησιμοποιεί κάποια σήματα 

                                                           
5
 Όπως αναφέρεται στη Βικιπαίδεια, το «bit αποτελεί μία στοιχειώδη μονάδα πληροφορίας 

στον κλάδο Υπολογιστών και στις Τηλεπικοινωνίες. Αντικατοπτρίζει την ποσότητα της 

πληροφορίας που αποθηκεύεται σε μία δυαδική συσκευή και αφορά κάποιες διακριτές 

καταστάσεις, όπως τις εντάσεις φωτός κ.ά». 
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για παραγωγή και επικοινωνία. Οι φωτογραφίες, όπως και οι λέξεις, κωδικοποιούνται 

και αποκωδικοποιούνται με κάποιο νόημα. Ειδικότερα, γίνεται λόγος για το σημαίνον 

και το σημαινόμενον, όπου για το πρώτο νοούνται οι φωτογραφίες και το δεύτερο το 

νόημα που αποδίδει ο αναγνώστης στην απεικόνιση της εικόνας. Οι φωτογραφίες 

είναι υποκειμενικές και δέχονται μία σειρά ποικίλων ερμηνειών από τον κάθε θεατή, 

συνεπώς τα σημαινόμενα τους είναι ανοικτά σε προσωπικές ερμηνείες. Οι γραπτές 

λεπτομέρειες που εμφανίζονται, συνδυαστικά με την εικόνα μπορούν να 

λειτουργήσουν ως ένα επεξηγηματικό κείμενο για να αποκαλύψουν εις βάθος το 

νόημα της ερμηνείας και να ενισχύσουν έτσι την κρίση του θεατή (Moran & Tegano, 

2005). 

Οι  Sturken και Cartwright (2003) θεωρούν ότι η ερμηνεία της φωτογραφίας 

στηρίζεται στην ύπαρξη δύο στοιχείων που απασχολούν συνήθως τον θεατή: α) με 

ποιον τρόπο οι θεατές-αναγνώστες ερμηνεύουν την εικόνα και β) το πλαίσιο (frame) 

στο οποίο παρουσιάζεται η εικόνα. Οι Jewitt & Kress (2003) μας υπενθυμίζουν ότι η 

έννοια του πλαισίου (frame) δηλώνει τη “σκηνή”, η οποία χαρακτηρίζεται από το 

συγκεκριμένο θέμα ή δραστηριότητα που απεικονίζεται σε μία φωτογραφία. Η 

φωτογραφική μηχανή ή η κάμερα αποτελεί ένα εργαλείο “καθοδηγούμενου από το 

μυαλό”, καθώς παρατηρείται ότι το άτομο που βγάζει μια φωτογραφία έχει στο μυαλό 

του αρχικά την πρόθεσή του και την δράση λήψης μιας φωτογραφίας και τέλος την 

εστίασή του. Η γλώσσα της φωτογραφίας συνάδει από τα συμφραζόμενα (Moran & 

Tegano, 2005). 

1.5.2 Επεξεργασία φωτογραφίας 

Αρχικά, η επεξεργασία σε μία ψηφιακή εικόνα επιτελείται με τον εξής τρόπο: α) 

επεξεργασία που αφορά τις πράξεις με τα εικονοστοιχεία (pixels). 

Απαραίτητα συστατικά του χρώματος σε μία εικόνα είναι   
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 η απόχρωση (hue), η οποία δηλώνει τη θέση του χρώματος, 

 η φωτεινότητα (brightness), η οποία δηλώνει κατά πόσο το χρώμα είναι 

ανοιχτό ή σκούρο, 

 ο κορεσμός (saturation), ο οποίος δηλώνει την ευκρίνεια του χρώματος, 

δηλαδή το βαθμό πρόσμειξης άλλων χρωμάτων. 

Υπάρχουν ποικίλα προγράμματα επεξεργασίας της φωτογραφίας το πιο συχνό και 

εξειδικευμένο στους περισσότερους όμως φαίνεται να είναι το Photoshop (Rodden & 

Wood, 2003 · Freeman, 2006).  

Οι Eisemann & Durand (2004) που εστίασαν το ερευνητικό τους ενδιαφέρον στη 

βελτίωση του φωτογραφικού φλας για καλύτερη ποιότητα της φωτογραφίας, 

διατείνονται ότι όταν η κάμερα είναι πολύ κοντά στο θέμα αντικειμένου που 

επιλέγεται να φωτογραφηθεί, φαίνεται περισσότερο φωτεινό. 

Έρευνα του Wiseman και των συνεργατών του (2015) που στόχευε στην 

επεξεργασία ατόμων σε φωτογραφίες που τους απεικονίζονταν, αναφέρει ότι οι 

φοιτητές, οι οποίοι αποτελούσαν τους συμμετέχοντες, τα στοιχεία που εξέταζαν για 

να ερμηνεύσουν αυτό που απεικονίζεται σε μία φωτογραφία ήταν τα χρώματα, οι 

χειρονομίες και η στάση του σώματος. Στην  έρευνα του Seko (2013), οι 

περισσότερες φωτογραφίες που συλλέχθηκαν ως ερευνητικά δεδομένα ήταν 

ακατέργαστες, ενώ ελάχιστες ήταν εκείνες που δέχτηκαν επεξεργασία όσον αφορά 

την υφή ή ο στρώμα, τον κορεσμό ή και την αντίθεση χρώματος (Seko, 2013).  

 Έχει τονιστεί σημαντικά ότι, τα άτομα είναι καταναλωτές γραπτού κειμένου μαζί 

με εικόνα. Το κάθε άτομο απεικονίζει στοιχεία σε μία φωτογραφία που ο ίδιος θεωρεί 

σημαντικά. Αναπτύσσει τη δική του κριτική σκέψη και αποδίδει το δικό του νόημα 

στην ανάλυση μίας εικόνας προκειμένου να κατανοήσει και να αντιληφθεί 

σφαιρικότερα το περιεχόμενό της (Wiseman, Kupiainen, Mäkinen, & Kaartinen, 



36 
 

2015). Η κάμερα γίνεται ο διαμεσολαβητής των προθέσεων του ατόμου και των 

ενεργειών του για τη λήψη μιας φωτογραφίας (Moran & Tegano, 2005). Ο Kress 

(2009) υποστηρίζει την εξής άποψη: ο θεατής μιας φωτογραφίας μπαίνει κάθε φορά 

στη διαδικασία να επιλέξει στοιχεία, τα οποία θα του είναι χρήσιμα για την απόδοση 

νοήματος ώστε στη συνέχεια να μπορεί να τα μετασχηματίζει και να τα διαμορφώνει 

στο μυαλό του.  

Σύμφωνα με τους Kress & Van Leeuwen (1996), η φωτογραφία αποτελείται από 

μία σειρά μεταβλητών της “οπτικής γραμματικής”. Ειδικότερα, στην οπτική 

γραμματική της φωτογραφίας συμπεριλαμβάνονται οι συσκευές επεξεργασίας 

εικόνας (φωτογραφική μηχανή, φακός, φίλτρο) και οι τεχνικές εικόνας (διαμόρφωση, 

είδος πλάνου, γωνία, χρώμα, κορεσμός κ.ά.). Αναφορικά με το φύλο, στο διαδίκτυο 

μία μελέτη που εκπονήθηκε το 2015 ανάμεσα σε 300 περίπου συμμετέχοντες, άνδρες 

και γυναίκες, επικέντρωσε στην παρατήρηση και των δύο φύλων όσον αφορά την 

υπόθεση αν θα είχε κάποια επιρροή για το καθένα ξεχωριστά μία “ρετουσαρισμένη” 

ή μία αυθεντική φωτογραφία. Το στοιχείο της ελκυστικότητας αναγνωρίστηκε στις 

επεξεργασμένες φωτογραφίες και όχι στις φυσικές και από τα δύο φύλα. Εντούτοις η 

άποψή τους διχάζεται με γνώμονα το φύλο όσον αφορά την αξιοπιστία του προσώπου 

στις φωτογραφίες. Συγκεκριμένα ο ανδρικός πληθυσμός αμφέβαλλε για την 

αξιοπιστία των γυναικών στις επεξεργασμένες φωτογραφίες σε αντίθεση με τον 

γυναικείο, ο οποίος υποστήριξε πως οι άνδρες σε αυτές τις φωτογραφίες είναι 

περισσότερο αξιόπιστοι.  

1.5.3 Πλάνο, κάδρο και σκηνή 

Η έννοια “πλάνο” ορίζει την ενότητα χώρου και χρόνου. Υπάρχουν διαφορετικές 

κατηγορίες πλάνων, όπως (α) πολύ γενικό πλάνο –η κάμερα έχει μεγάλη απόσταση 

από το αντικείμενο, (β) γενικό –δείχνει ένα αντικείμενο ή έναν άνθρωπο ολόκληρο 
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και λίγο από το περιβάλλον, (γ) ολόσωμο –το αντικείμενο ή ο άνθρωπος 

καταλαμβάνουν ίσο χώρο στο κάδρο
6
, (δ) πλάνο αμερικέν –από τα γόνατα μέχρι το 

κεφάλι, (ε) μεσαίο –το κάτω μέρος του κάδρου περνάει από το στήθος του 

απεικονιζόμενου και συνήθως απεικονίζει δύο ανθρώπους, (στ) κοντινό –στην εικόνα 

απεικονίζεται ένα αρκετά μικρό κομμάτι της σκηνής,
7

 όπως το πρόσωπο ενός 

ανθρώπου, με τέτοια λεπτομέρεια ώστε να γεμίζει την οθόνη, (ζ) πολύ κοντινό –

εισχωρεί πολύ βαθιά στο πρόσωπο και γίνεται εστίαση στα συναισθήματα και τις 

αντιδράσεις του και (η) πλάνο λεπτομέρειας –απεικονίζεται μια λεπτομέρεια του 

ανθρώπου.  

1.5.4 Γωνίες λήψης 

Η γωνία λήψης ορίζει την ακριβής θέση του φακού από τον οποίο θα αντικατοπτριστεί η 

“αντικειμενική” πραγματικότητα. Τη διάρκεια που το άτομο τραβά μία φωτογραφία, 

μπορεί να το αποδώσει εντελώς υποκειμενικά. Υπάρχουν διαφορετικές λήψεις 

γωνίας, όπως (α) η τοποθέτηση του φακού στο ύψος των ματιών του ανθρώπου, 

ακολουθώντας έτσι την οριζόντια γραμμή του βλέμματος, (β) η λήψη από ψηλά προς 

τα κάτω (πλονζέ), όπου δίνεται ένας χώρος για παράδειγμα από ψηλά ή συγκρίνεται η 

σχέση ύψους δύο ανθρώπων, (γ) η λήψη από χαμηλά προς τα πάνω (κοντρ πλονζέ), 

όπου ο φακός τοποθετείται χαμηλότερα από το φυσικό ύψος του βλέμματος ενός 

ανθρώπου, (δ) η πλάγια θέση της μηχανής ως προς τον ορίζοντα, όπου δημιουργείται 

ένα κεκλιμένο (λοξό ή στραβό) καδράρισμα και (3) η ανάποδη θέση της μηχανής, 

όπου τα πρόσωπα βρίσκονται με τα πόδια πάνω και το κεφάλι κάτω.  

                                                           
6
  Το κάδρο αφορά τη σύνθεση του περιεχομένου της εικόνας, η οποία καθορίζεται και 

οργανώνεται μέσω του φακού.  

 
7
  Ένα πλάνο μπορεί να αποτελέσει μια σκηνή μέσω του οποίου δημιουργείται μια νοηματική 

ενότητα. 



38 
 

1.5.5 Είδος πλάνου και γωνία θέασης της φωτογραφίας ανάλογα το φύλο 

Όσον αφορά τα χαρακτηριστικά της εμφάνισης του υποκειμένου που 

απεικονίζονται στη φωτογραφία, έρευνα αποκαλύπτει ότι το γυναικείο φύλο και 

μάλιστα έφηβες, είναι εκείνο που κοινοποιεί φωτογραφίες σε κοντινή απόσταση, 

απεικονίζοντας πολλά και σαγηνευτικά χαρακτηριστικά τους (πρόσωπο ή ώμους), σε 

αντίθεση με το ανδρικό φύλο, εφήβους αντίστοιχα (Kapidzic & Herring, 2014).  Οι  

Kress & van Leeuwen (1996) αναφέρουν ότι, το κοντινό πλάνο προβάλλει τη στενή 

και προσωπική σχέση ανάμεσα στον απεικονιζόμενο και τον φωτογράφο. Αντίθετα, η 

εμφάνιση του μακρινού πλάνου φανερώνει την ψυχική απόσταση του φωτογράφου 

από τον απεικονιζόμενο, καθώς ο τελευταίος φαίνεται να παρουσιάζεται ως ξένος 

προς τον πρώτο. Ακολούθως, στην έρευνα του 2014 που προαναφέρθηκε, 

διαπιστώθηκε ότι οι κοπέλες στις φωτογραφίες προφίλ παρουσιάζονταν να έχουν το 

βλέμμα τους προς τα πάνω ή προς πλάγια στον θεατή και να φοράνε συχνά φόρεμα. 

Εν αντιθέσει με τον γυναικείο πληθυσμό, ο ανδρικός πληθυσμός παρουσίασε ποικιλία 

στην απόσταση της φωτογραφίας από τον θεατή. Περισσότερο όμως φάνηκε να έχουν 

την τάση να επιλέγουν να δημοσιεύουν εικόνες που εμφανίζονται σε μακρινό πλάνο 

και τα μάτια τους να μην βλέπουν την κάμερα ή έστω να βρίσκονται αρκετά 

απομακρυσμένα από την κάμερα. Αυτό φανερώνει ρητά ότι δεν αναζητούν κάποιο 

είδος φιλικής σχέσης με τον θεατή. Τέλος, στην έρευνα βρέθηκε ότι η πλειονότητα 

των αγοριών χρηστών δημοσίευε φωτογραφίες στις οποίες ήταν μόνοι τους. 

 Από τα παραπάνω γίνεται φανερό ότι στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, ο 

γυναικείος πληθυσμός γενικότερα απεικονίζεται ως σεξουαλικά διαθέσιμος ενώ ο 

ανδρικός ως συναισθηματικά απομακρυσμένος τόσο στον θεατή όσο και στον εαυτό 

του. Συνάγεται λοιπόν το συμπέρασμα ότι, οι ιστότοποι των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης αναπαράγουν ιδανικά πρότυπα εμφάνισης σύμφωνα με τους χρήστες (για 
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παράδειγμα το αίσθημα της ελκυστικότητας και σεξουαλικότητας), οι οποίοι 

διαλέγουν να τα μιμηθούν και κυρίως η πλειονότητα των εφήβων (Kapidzic & 

Herring, 2014).  

Ο Goffman έχει παρατηρήσει ήδη από το 1979 διαφορές στο βλέμμα και τη στάση 

γυναικών και ανδρών μοντέλων και διαπίστωσε ότι οι γυναίκες παρουσιάζονταν 

τακτικά να κοιτάζουν με το βλέμμα τους τον θεατή με ελκυστικό τρόπο (Goffman, 

1979). Την άποψη ότι το βλέμμα και η θέση του κεφαλιού μπορούν να επηρεάσουν 

τον τρόπο με τον οποίο ένα άτομο σε μία εικόνα γίνεται κατανοητό από τον θεατή, 

αναλύθηκε περαιτέρω από τους Kress & Van Leeuwen (1996), οι οποίοι 

υποστηρίζουν ότι ένα άτομο θεωρείται ως “απαιτητικός” ή σκοπεύει να ζητήσει κάτι 

από τον θεατή ανάλογα τον προσανατολισμό του βλέμματος (για παράδειγμα, όταν το 

άτομο έχει το βλέμμα του προς τα κάτω δηλώνει έμμεσα ότι ζητάει κάτι από τον 

θεατή). Ο Bell (2001) ανιχνεύει τέσσερις τύπους συμπεριφοράς που σχετίζεται με το 

πλάνο της φωτογραφίας: α) προσφορά (κοιτάζοντας μακριά), β) ζήτηση (κοιτάζοντας 

προς τα κάτω στη φωτογραφική μηχανή), γ) αποπλάνηση (κοιτάζοντας πλάγια στη 

φωτογραφική μηχανή ή μ κλίση κεφαλής) και δ) αφοσίωση (κοιτάζοντας ευθεία). 

Συνεπώς οι χρήστες έχουν τη δυνατότητα να επιλέγουν κάθε φορά εικόνες για αυτο-

παρουσίαση με βάση την επιθυμία που τους προκύπτει να δείχνουν στο κοινό έναν 

συγκεκριμένο ρόλο, όπως για παράδειγμα να είναι φίλος με εκείνο που τον 

παρακολουθεί ή ακόμη και κάποιος σύντροφος). 

Οι φωτογραφίες προφίλ μπορούν να επηρεαστούν από μερικούς παράγοντες, όπως 

το πλάνο, την συμπεριφορά, την ενδυμασία κ.ά. Πιο αναλυτικά, όπως 

προαναφέρθηκε, οι Kress & Van Leeuwen (1996) έχουν ισχυριστεί ότι το είδος 

πλάνου που επιλέγει το άτομο να απεικονίζεται σε μία φωτογραφία επηρεάζει την 

αντίληψη της εικόνας. Έχει μελετηθεί ότι τα άτομα, τα οποία εμφανίζονται σε 
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κοντινά πλάνα, ταυτίζονται με εκείνους είναι περισσότερο εξοικειωμένοι με τον 

θεατή, ενώ τα άτομα που επιλέγουν να παρουσιάζονται σε πλήρη οπτική γωνία, 

δηλώνει όχι μόνο σωματική απόσταση αλλά και συναισθηματική (Kapidzic & 

Herring, 2014). Οι χρήστες μπορούν να επιλέγουν εικόνες για αυτο-παρουσίαση 

ανάλογα με τον βαθμό οικειότητας που επιθυμούν να μεταδώσουν στο κοινό που τους 

παρακολουθεί (Goffman, 1959). Όσον αφορά τον παράγοντα της ενδυμασίας, μελέτες 

δείχνουν ότι οι γυναίκες χρήστες των κοινωνικών μέσων δικτύωσης έχουν την τάση 

να επιλέγουν εικόνες για αυτο-παρουσίαση στις οποίες φορούν “έμμεσα” ενδύματα, 

προκαλώντας έτσι με την εμφάνισή τους και τις επιλογές ενδύματος  (Kapidzic & 

Herring, 2011 · Hall, West & Mclntyre, 2012). Στην έρευνα του Kapidzic & Herring 

(2014) που προαναφέρθηκε, οι ερευνητές διαπίστωσαν ότι οι κοπέλες- έφηβες 

χρήστες επέλεγαν να δημοσιεύουν εικόνες περισσότερο αποκαλυπτικές συγκριτικά με 

τα αγόρια.  

Από τις παραπάνω έρευνες προκύπτει λοιπόν ότι η απόσταση, η συμπεριφορά και 

η ενδυμασία αποτελούν εν δυνάμει σημαντικές μεταβλητές, τις οποίες πρέπει να 

λαμβάνει κανείς υπόψη του σε περιπτώσεις ανάλυσης φωτογραφιών προφίλ. 

Συνοψίζοντας, μπορεί κανείς να επισημάνει ότι οι γυναίκες επιθυμούν να έχουν 

άμεση επαφή με τα μάτια ενώ οι άνδρες τείνουν να αποφεύγουν την άμεση 

βλεμματική επαφή (Kapidzic & Herring, 2014). Θα αποτελούσε παράλειψη στην 

παρούσα μελέτη εάν δεν αναφερθεί συνδυαστικά με το περιεχόμενο των 

φωτογραφιών, εάν απεικονίζεται μόνος του ο χρήστης ή με άλλα πρόσωπα. Ο 

Walther et al (2008) δήλωσαν ότι, όταν σε μία φωτογραφία απεικονίζονται και άλλα 

άτομα, η φωτογραφία γίνεται περισσότερο ελκυστική στους υπόλοιπους χρήστες. 
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1.6 Facebook 

Το Facebook, ως ιστοχώρος κοινωνικής δικτύωσης, ιδρύθηκε το 2004 από τον 

Mark Zuckerberg (Ross et al. 2009 · Urista, Dong & Day, 2009). Αρχικά, δικαίωμα 

συμμετοχής στην εφαρμογή του Facebook είχαν αποκλειστικά οι φοιτητές του 

Harvard. Αργότερα το δικαίωμα φαίνεται να επεκτάθηκε σε παγκόσμια κλίμακα με 

προϋπόθεση την ολοκλήρωση του 13
ου 

 έτους της ηλικίας (Ebergi, 2007). Το 

Facebook συμβάλλει ολοένα και περισσότερο καθημερινά στη ζωή των ανθρώπων 

(Boyd & Ellison, 2007 · White, 2009 · Carpenter, 2012 · Dhir & Torsheim, 2016), 

καθώς έχει αναδειχθεί ως η δημοφιλέστερη ιστοσελίδα στα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης (Urista et al. 2009 · Alexa Internet Inc., 2011 ·  Madden et al. 2013).  

Είναι ορατή λοιπόν η εκρηκτική αύξηση του αριθμού των χρηστών, εφόσον έχει 

εκτιμηθεί ότι οι ενεργοί χρήστες επισκέφτηκαν το site του Facebook πάνω από 700 

δισεκατομμύρια λεπτά ανά μήνα (Facebook, 2010).  Το 2015 σημειώθηκε ότι 

περισσότεροι από 1,44 δισεκατομμύρια ενεργοί χρήστες έκαναν χρήση στην 

εφαρμογή μηνιαίως, καθιστώντας την ως τον μεγαλύτερο ιστότοπο κοινωνικής 

δικτύωσης (Facebook Statistics, 2015). Ακολούθως, σύμφωνα με πρόσφατα 

στατιστικά, υπολογίστηκε ότι το Μάρτιο του 2017 οι ενεργοί χρήστες του Facebook 

πλησίασαν κατά μέσο όρο τα 1,28 δισεκατομμύρια (Facebook Statistics, 2017).  

1.6.1 Λειτουργίες του Facebook 

Απαραίτητη προϋπόθεση για να αποκτήσει ο χρήστης πρόσβαση στην εφαρμογή 

είναι να έχει δημιουργήσει ένα προφίλ (Ebergi, 2007 · White,  2009 · Young & Quan-

Haase, 2009 · Smith, Fischer & Yongjian, 2012). Με το συγκεκριμένο προφίλ 

διαθέτει τη δυνατότητα δημοσίευσης φωτογραφιών προφίλ (Ivcevic & Ambady, 

2012) και γενικότερα άλλων φωτογραφιών (Junco & Cole-Avent, 2008 · White, 2009 

· Dorethy, Fiebert & Warren, 2014) ανανεώνοντας αυτές κατά βούληση (Lewis, 
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Kaufman & Christakis, 2008), τις οποίες μοιράζεται με τους φίλους του (Ryan & 

Xenos, 2011) και βίντεο (White, 2009). Παράλληλα με τους τρόπους 

δραστηριοποίησης στις φωτογραφίες, διευκολύνεται επιπλέον και η επικοινωνία 

μεταξύ των χρηστών, διότι τους επιτρέπεται να ανταλλάζουν μηνύματα, (Hewitt & 

Forte, 2006 · Ellison et al. 2007 · White, 2009), διευκολύνοντας έτσι την επικοινωνία 

«με φίλους, οικογένεια (Brandtzæga, Lüdersa & Skjetnea, 2010 · Facebook Factsheet, 

2010) και συνεργάτες» (Facebook Factsheet, 2010), να εκφράζουν προσωπικές 

σκέψεις και να κοινοποιούν συνδέσμους ενδιαφερόντων (Hum et al. 2011). Στις 

δημοσιεύσεις που αναρτά κάθε χρήστης, πρόσβαση διαθέτουν οι φίλοι του στην 

συγκεκριμένη εφαρμογή (Ellison et al 2007 · Hum et al. 2011). Τέλος, ο χρήστης έχει 

τη δυνατότητα παρουσίασης προσωπικών πληροφοριών όπως τις θρησκευτικές ή 

πολιτικές του πεποιθήσεις, της δήλωσης αγαπημένων ταινιών (Donath & Boyd, 2004· 

Lewis et al. 2008 · Hughes, Rowe, Batey & Lee, 2012 · Ivcevic & Ambady, 2012), 

αγαπημένων βιβλίων (Miller & Jensen, 2007), καθώς επίσης και μουσικών 

ενδιαφερόντων του (Ellison et al. 2007 · Lewis et al. 2008 · Hughes et al. 2012 · 

Ivcevic & Ambady, 2012). Όλα τα παραπάνω εμφανίζονται στον ‘τοίχο’ του, δηλαδή 

στο σημείο όπου οι χρήστες δημοσιεύουν και επεξεργάζονται είτε φωτογραφίες είτε 

περιεχόμενα με κείμενα που μπορούν να δουν οι άλλοι χρήστες (Lee, Ahn & Kim, 

2014). Συμπερασματικά, φαίνεται ότι οι χρήστες κατασκευάζουν με ενεργό τρόπο την 

ταυτότητά τους μέσα από την αποκάλυψη προσωπικών τους πληροφοριών (Boyd, 

2008 · Zhao et al. 2008 · Nadkarni & Hofmann, 2012). Το Facebook ικανοποιεί τους 

χρήστες με διαφορετικούς τρόπους ανάλογα με τα δικά τους προσωπικά 

χαρακτηριστικά (Ryan & Xenos, 2011). Οι Buffardi & Campbell (2008) και ο 

Mehdizadeh (2010) έχουν προσεγγίσει μερικά στοιχεία της προσωπικότητας που 

συνάδουν με τη χρήση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης και έχουν δείξει ότι τα 
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άτομα με υψηλά επίπεδα ναρκισσισμού υποδηλώνουν ξεκάθαρα το γεγονός ότι 

κάνουν συχνή χρήση του Facebook. Αυτό συμβαίνει διότι η συγκεκριμένη ιστοσελίδα 

παρέχει στους χρήστες τη δυνατότητα δημοσίευσης φωτογραφιών ή την ενημέρωση 

καταστάσεων (Buffardi & Campbell, 2008 · Mehdizadeh, 2010 · Ryan, & Xenos, 

2011).  

Ο Pempek και οι συνεργάτες του σε μία έρευνα που είχαν πραγματοποιήσει, 

προσδιόρισαν ότι ο κυριότερος λόγος που χρησιμοποιούσαν οι χρήστες το Facebook 

ήταν όχι μόνο για να ενημερωθούν για τους άλλους αλλά κυρίως να επανασυνδεθούν 

με τους φίλους που έχουν στην πραγματικότητα (Pempek, Yermolayeva & Calvert, 

2009). Ομοίως, στα αποτελέσματα της έρευνας των Ellison et al. (2007) 

διαπιστώθηκε ότι το 94% των προπτυχιακών φοιτητών, οι οποίοι είχαν λογαριασμό 

στο Facebook, ξόδευαν καθημερινά 10- 30 λεπτά για να επικοινωνούν μόνο με τα 

άτομα που είχαν πραγματικούς φίλους και στην ιστοσελίδα. Το Facebook δηλαδή δεν 

χρησιμοποιήθηκε ως εργαλείο συνομιλίας με νέα άτομα. Άλλες μελέτες που εξέτασαν 

τη χρήση του Facebook, παρατήρησαν ότι αυτό αποσκοπεί σε δύο κύριους λόγους: α) 

την απόκτηση ισχύος μέσα από διαδικασίες έναρξης ή και διατήρησης της φιλίας και 

β) την δημιουργία και ενίσχυση της αυτό-εικόνας (Hum et al. 2011). Τα 

συμπεράσματα λοιπόν, που προκύπτουν είναι ότι οι άνθρωποι αλληλεπιδρούν 

(Murray & Waller, 2007 · Τζικόπουλος, 2013) και επικοινωνούν μεταξύ τους 

διαδικτυακά (Richardson & Hessey, 2009 · Τζικόπουλος, 2013), ενημερώνεται ο ένας 

για τον άλλον, δημοσιεύουν φωτογραφίες και γνωστοποιούν σημαντικά γεγονότα 

(Τζικόπουλος, 2013). Ο κάθε χρήστης παρακολουθεί τις δραστηριότητες των φίλων 

του και των σελίδων που ακολουθεί μέσω της λεγόμενης αρχικής σελίδας, στην 

κορυφή της οποίας εμφανίζεται η πιο πρόσφατη δημοσίευση. Μία ακόμα 

δραστηριότητα που προσφέρει το Facebook και δίνει τη δυνατότητα αξιοποίησής της 
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από τον χρήστη είναι η ενημέρωση και δημιουργία διαφόρων εκδηλώσεων, ομάδων 

αλλά και σελίδων (Pempek et al. 2009 · Facebook Factsheet, 2010). 

Σε γενικότερα πλαίσια, αυτός ο δικτυακός τόπος αποτελεί ‘πόλο έλξης’ για τους 

περισσότερους ενώ ταυτόχρονα έχει χαρακτηρισθεί ως μία “διαδραστική” εικόνα που 

περιλαμβάνεται από ομάδες, οι οποίες φαίνεται να προσαρμόζονται κάθε φορά στις 

απαιτήσεις των μέσων κοινωνικής δικτύωσης όσον αφορά την δημοσίευση της 

ιδιωτικής τους ζωής. “Μοιράζονται τον τρόπο ζωής ή τις συμπεριφορές τους” 

(Bugeja, 2006) και ταυτόχρονα λειτουργεί ως ένα ‘διαδραστικό’ κοινωνικό δίκτυο 

(Mazer, Murphy & Simonds, 2007). Επιτρέπει στους χρήστες να αυτοεκφράζονται 

και να εξωτερικεύουν στοιχεία της προσωπικότητάς τους. Οι δημόσιες αναρτήσεις 

του χρήστη οδηγούν σε μία προβολή της αυτο-εικόνας ή της ταυτότητάς του με 

κυριότερη επιθυμία την επικοινωνία του με όλο και περισσότερους χρήστες. Αυτό 

συνδέεται άρρηκτα με το αίσθημα της δημοφιλίας που έχει ανάγκη να βιώσει ο 

χρήστης από τους υπόλοιπους (Hum et al. 2011). Οι δραστηριότητες του ενός χρήστη 

μπορούν να διαφέρουν σημαντικά από τον άλλον χρήστη (Meier & Gray, 2013).  

Καθώς η εργασία εστιάζει κυρίως στη δημοσίευση φωτογραφιών στο Facebook, 

στη συνέχεια θα παρουσιαστούν σχετικές με το θέμα έρευνες.  

1.6.2 Χρήση φωτογραφιών στο Facebook  

Πολλά μέσα κοινωνικής δικτύωσης επιτρέπουν στον χρήστη τη δημοσίευση 

φωτογραφιών, το πιο δημοφιλές δίκτυο όμως φαίνεται να είναι το Facebook (Besmer 

& Lipford, 2010 · McLaughlin & Vitak, 2012 · Rainie, Brenner & Purcell, 2012). 

Συγκεκριμένα ερευνητές διαπίστωσαν ότι το Facebook έχει εξελιχθεί ως η ταχύτερη 

πλατφόρμα κοινής χρήσης φωτογραφιών (McLaughlin & Vitak, 2012 · Rainie et al. 

2012). Η ίδια άποψη ενισχύεται και από την έρευνα των Ryan & Xenos (2011), οι 

οποίες στην προσπάθειά τους να εξετάσουν τις διαφορές των χρηστών του Facebook 
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με τους μη χρήστες, βρέθηκε ως προτιμώμενη λειτουργία των χρηστών η δημοσίευση 

φωτογραφίας.  

 Έχει εκτιμηθεί ότι 1 εκατομμύριο φωτογραφίες αναρτώνται καθημερινά στην 

ιστοσελίδα του Facebook. Επιπρόσθετα, σύμφωνα και με άλλους ερευνητές 

διαπιστώνεται ότι το Facebook αποτελεί κυρίαρχο μέσο για την ανταλλαγή 

φωτογραφιών (Stone, Zickler & Darrell, 2008 · Wood & Park, 2012), οι οποίες 

μπορεί να είναι προσιτές σε κάθε ενεργό χρήστη του Facebook (Besmer & Lipford, 

2010). Μάλιστα μία ομάδα μελετητών που επικέντρωσε το ερευνητικό της 

ενδιαφέρον στη δημοσίευση φωτογραφιών στο Facebook εξηγεί ότι η κοινή χρήση 

φωτογραφιών προσδιορίζεται ως ένα μέσο διαχείρισης διαδικτυακών εμφανίσεων 

(Dorethy et al. 2014). Πιο πρόσφατη βιβλιογραφία επιβεβαιώνει τα στατιστικά 

αποτελέσματα που τονίζουν την υψηλή απήχηση της δημοσίευσης φωτογραφιών στο 

Facebook. Αναλυτικότερα, περισσότερες από 350 εκατομμύρια φωτογραφίες 

αναρτώνται καθημερινά στην ιστοσελίδα, γεγονός το οποίο οδηγεί στην ενδυνάμωση 

του δημοφιλούς ρόλου της. Έρευνα του 2014 που προαναφέρθηκε, επισημαίνει ότι η 

χρήση της εικόνας φαίνεται να γοητεύει περισσότερο το κοινό του Facebook έναντι 

του γραπτού λόγου (Bezemer & Kress, 2014).  

Η ιστοσελίδα του Facebook προσφέρει τη δυνατότητα στον χρήστη να 

δημιουργήσει ένα άλμπουμ από φωτογραφίες που δημοσιεύει ο ίδιος οργανώνοντας 

και ταξινομώντας τις εικόνες ανάλογα με τα θέματα των εκδηλώσεων, των 

δραστηριοτήτων και των τοποθεσιών (Young & Quan-Haase, 2009). Τέλος, οι 

χρήστες μπορούν να ανεβάσουν τις προσωπικές φωτογραφίες στο προφίλ τους με ή 

χωρίς λεζάντα (Ryan & Xenos, 2011), ενώ μπορούν επίσης να επισημάνουν και τους 

φίλους τους σε μία φωτογραφία, η οποία μετά την προσθήκη ετικέτας του φίλου, θα 

εμφανίζεται  στον τοίχο όσων έχουν επισημανθεί με ετικέτα (Dhir & Torsheim, 
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2016). Αυτή η δυνατότητα ενισχύει παράλληλα την άμεση επικοινωνία μεταξύ των 

χρηστών της εφαρμογής (Burke, Kraut & Marlow, 2011). Αξίζει να σημειωθεί ότι στη 

συνέχεια θα γίνει αναφορά στην έννοια της λεζάντας.  

Από τα ανωτέρω, επιβεβαιώνεται ότι η εικόνα διαδραματίζει σημαντικό ρόλο στη 

συγκεκριμένη εφαρμογή, καθώς αυτή είναι πολλές φορές υπεύθυνη για τον αριθμό 

των φίλων του κάθε χρήστη (Wang, Moon, Kwon, Evans & Stefanone, 2010). Αυτό 

συμβαίνει διότι αναλόγως από το περιεχόμενο των φωτογραφιών (εκφράσεις 

προσώπου, στάσεις σώματος, φωτισμός), διαμορφώνεται αντίστοιχα και ο αντίκτυπος 

και η αποδοχή από τους “φίλους” (Stone et al. 2008). Οι φωτογραφίες που περιέχουν 

αυθόρμητες εκφράσεις προσώπου και στάσεις σώματος είτε επιμελημένες είτε 

ανεξάρτητες, εκδηλώνουν κάποια χαρακτηριστικά από την προσωπικότητα του 

χρήστη. Αναδεικνύοντας τα παραπάνω στοιχεία στο περιεχόμενο φωτογραφιών 

φανερώνεται η εξωστρέφεια του χρήστη και οι συνήθειες της συμπεριφοράς του 

(Ivcevic & Ambady, 2012).  

Σε έρευνα που πραγματοποίησε ο Ross et al (2009) αποκαλύπτουν ότι τα 

χαρακτηριστικά της προσωπικότητας συνδέονται με ορισμένες ιδιότητες της χρήσης 

του Facebook. Για παράδειγμα, άτομα χαμηλού επιπέδου του νευρωτισμού
8
 βρέθηκαν 

να προτιμούν ως κύρια δραστηριότητα την εφαρμογή της δημοσίευσης φωτογραφιών, 

ενώ οι Fox & Rooney (2015) παρατήρησαν ότι οι άνδρες που είναι αντικειμενικοί με 

τα άλλα άτομα παρόλο που έχουν την τάση να σκέπτονται ρεαλιστικά κι όχι 

ιδεαλιστικά, τείνουν να επεξεργάζονται συχνά τις φωτογραφίες προκειμένου να 

ενισχύσουν την αίσθηση της ελκυστικότητας. 

                                                           
8
 Οι Costa & McCrae (1992) έχουν ορίσει τον νευρωτισμό ως έλλειψη συναισθηματικής 

σταθερότητας και τάση να βιώνει κανείς ψυχική δυσφορία. 



47 
 

Οι ερευνητές Bakhshi, Shamma & Gilbert (2014) τονίζουν ότι η επιλογή 

προσώπου στην κοινή χρήση φωτογραφιών που πραγματοποιείται στα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης αποτελεί έναν από τους πιο κοινούς τύπους όσον αφορά το 

φωτογραφικό περιεχόμενο. Το πρόσωπο θεωρείται από τους χρήστες περισσότερο 

ελκυστικό και διασκεδαστικό, παρατηρούν τη φωτογραφία με περισσότερη προσοχή 

και τους δίνεται η δυνατότητα να αποδώσει ο καθένας ένα νόημα και να ερμηνεύσει 

την έκφραση που απεικονίζεται στη συγκεκριμένη φωτογραφία κάθε φορά (Takeuchi 

& Naito, 1995). Αν και οι χρήστες έχουν κατανοήσει στο έπακρο τη δυνατότητα 

δημοσίευσης φωτογραφιών εύκολα και τακτικά στο facebook, μερικές φορές 

δείχνουν να ξεπερνούν συχνά τα όρια όσον αφορά το περιεχόμενό τους, αγνοώντας 

την προστασία της ιδιωτικής τους ζωής (Besmer & Lipford, 2010).  

Οι Tifentale & Manovich (2015) σε έρευνά τους αναφέρουν ότι ένα νέο είδος 

φωτογραφίας που εντάχθηκε δυναμικά στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης και 

περιλαμβάνει αποκλειστικά την εικόνα του προσώπου είναι η φωτογραφία “selfie”.  

1.6.3 Αυτοπροσωπογραφία ή selfie 

Όπως έχει καταγραφεί στην αγγλική ορολογία, ο όρος ‘selfie’ σημαίνει μία 

φωτογραφία που ένα άτομο έχει τραβήξει τον εαυτό του, με κύριο μέσο ένα 

smartphone, μία webcamera ή ένα τάμπλετ και παράλληλα την έχει δημοσιεύσει σ’ 

ένα κοινωνικό δίκτυο (Oxford Dictionaries Blog, 2013). Με μια πιο εξειδικευμένη 

τοποθέτηση του όρου, γίνεται αναφορά ότι η έννοια selfie αντικατοπτρίζει τα μέλη 

του σώματος, εφόσον ξεκινά από το μήκος του βραχίονα και καταλήγει στο κεφάλι. 

Μάλιστα, έχει την τάση να θεωρείται ως ένα είδος λήψης και ανταλλαγής 

αυτοεξυπηρέτησης, καθώς γίνεται αντιληπτή η ατομική ικανότητα του καθενός 

ατόμου να βγάζει selfie (Tiidenberg & Cruz, 2015). Η selfie μπορεί να τραβηχτεί είτε 
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από το χέρι του ίδιου του απεικονιζόμενου είτε από το selfie stick, ένα τηλεσκοπικό 

κοντάρι, ειδικό αξεσουάρ για smartphone και τάμπλετ.  

Παρακάτω υπάρχουν δύο παραδείγματα, που απεικονίζουν φωτογραφίες από την 

έρευνα, μιας γυναίκας και ενός άνδρα από την διάρκεια συλλογής των δεδομένων, με 

τη διαδικασία “selfie”. 

 

                

 

 

 

Οι Katz & Crocker (2015) αναφέρουν ότι, η selfie ή διαφορετικά 

“αυτοπροσωπογραφία” προβάλλεται παγκοσμίως τα τελευταία χρόνια. Όπως 

υποστηρίζουν και άλλοι ερευνητές, η selfie έχει πάρει τεράστιες διαστάσεις στην 

καθημερινότητα των χρηστών (Hu, Manikonda & Kambhampati, 2014 · 

Παπαθανασόπουλος, 2013), καθώς οι φωτογραφίες που απεικονίζουν πρόσωπα είναι 

περισσότερο ελκυστικές στο “κοινό” του Facebook με αποτέλεσμα να 

συγκεντρώνουν τα περισσότερα ‘like’ και ‘comments’ (Bakhshi et al. 2014). Ακόμη, 

έχει βρεθεί ότι οι χρήστες που υπερεκθέτουν τον εαυτό τους μέσω φωτογραφιών και 

μάλιστα με selfie, επιδιώκουν άμεσα την προσοχή του άλλου και φαίνεται να 

ενδιαφέρονται πολύ για τις φυσικές τους εμφανίσεις (Buffardi, & Campbell, 2008 · 

Σχήμα 1: Γυναικεία selfie 

από συμμετέχουσα. 

Σχήμα 2: Ανδρική selfie από 

συμμετέχοντα. 
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Bergman et al. 2011 · Ong, Ang, Ho, Lim, Goh, Lee & Chua, 2011 · Carpenter, 

2012). Κάτι τέτοιο παραπέμπει εύστοχα στα πλαίσια του “ναρκισσισμού”, ένας όρος 

που συνδέεται άμεσα με την εξαντλητική αυτοφωτογράφιση και έκθεση στο 

διαδίκτυο (Buffardi & Campbell, 2008). Πιο ειδικά, αναδεικνύεται η σύγχρονη 

εμμονή του κάθε ανθρώπου να συλλέγει υλικό των προσωπικών του εμπειριών μέσω 

φωτογραφιών, που χρησιμοποιεί για να προβάλλει με έναν καλαίσθητο τρόπο τον 

εαυτό του στους άλλους. Τα όρια μεταξύ της δημόσιας και της ιδιωτικής ζωής των 

ανθρώπων αφανίζονται με αποτέλεσμα η δημόσια ζωή να “απομονώνεται” και η 

ιδιωτική να “φανερώνεται” (Παπαθανασόπουλος, 2013).  

Οι selfie μοιράζονται σε διαφορετικά μέσα κοινωνικής δικτύωσης αλλά φαίνεται 

ότι υπερισχύουν στην εφαρμογή του Instagram. Αναλυτικότερα, έχει υπολογιστεί ότι 

193 εκατομμύρια φωτογραφίες με hashtag (#) δημοσιεύτηκαν στην παραπάνω 

εφαρμογή (Swelander & Wiberg, 2015).  Τα ευρήματα των Katz & Crocker (2015) 

επιβεβαιώνουν την παραπάνω άποψη. Για παράδειγμα, το 69% από τους 

συμμετέχοντες δημοσίευε selfie τρεις έως είκοσι φορές την ημέρα. Η 

καταναγκαστική λήψη selfie συνδέεται άρρηκτα με θέματα ψυχικής υγείας και 

διαταραχής της προσωπικότητας του ατόμου. Όπως επισημαίνει η Αμερικανική 

Ψυχιατρική Ένωση, ακόμα και τρεις selfie ημερησίως είναι πιθανό να θεωρηθεί 

ανησυχητική τακτική. 

Μερικοί ερευνητές θεωρούν ότι υπάρχει λίγη βιβλιογραφία που να εξετάζει τις 

διαφορές φύλου αλλά και ηλικίας στο κοινωνικό φαινόμενο “selfie”. Αυτό πιθανόν να 

οφείλεται στο γεγονός ότι αποτελεί σχετικά πρόσφατο τομέα στα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης (Dhir et al. 2016). Από την άλλη πλευρά, έχει παρατηρηθεί ότι υπάρχει 

ποικίλη βιβλιογραφία στη selfie που αφορά αποκλειστικά τις γυναίκες, όπως 

αναφέρει σε έρευνά του ο Nguyen (2014). Σύμφωνα με τα αποτελέσματα της έρευνας 
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(2014) οι γυναίκες μοιράζονται στο Instagram selfie προκειμένου να λάβουν θετική 

κριτική είτε με τη μορφή των like (αρέσει) είτε των comments (σχόλια). Οι γυναίκες 

ακόμη είναι δυνατό να διαγράψουν μία φωτογραφία σε περίπτωση που δεν έχουν 

συγκεντρώσει έναν ικανοποιητικό αριθμό από like ή comments (Dhir et al. 2016). Ο 

Warfield (2014) διαπίστωσε ότι οι γυναίκες ηλικίας 16-28 ετών έχουν την αντίληψη 

ότι η καλή ποιότητα της selfie συνδέεται άρρηκτα με τα κριτήρια της τοποθεσίας, του 

φωτισμού, τη στάση του σώματος και τα αξεσουάρ που μπορεί να χρησιμοποιήσει σε 

μία φωτογραφία.  

Αναφορικά με την ηλικία, οι Qui, Lu, Yang, Qu & Zhu (2015) αποκαλύπτουν ότι 

οι νέοι, σε αντίθεση με τους μεγαλύτερους σε ηλικία χρήστες, είναι περισσότερο 

πιθανό να δημοσιεύσουν selfie. 

Από τα ανωτέρω, επιβεβαιώνεται η αυτο-παρουσίαση του χρήστη μέσω της selfie 

στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης εντούτοις επισημαίνεται και ο αρνητικός αντίκτυπος 

που μπορεί να προκαλέσει στον χρήστη αυτή η νέα μορφή φωτογραφίας. Αυτό 

σημαίνει ότι παίζει ρόλο το πλαίσιο που ορίζει ο κάθε χρήστης για τη selfie (Qui et al. 

2015). Για παράδειγμα, οι Gibbs, Nansen, Carter & Kohn, (2014) εξηγούν ότι στην 

περίπτωση που κάποιος χρήστης δημοσιεύσει μία selfie από κάποια κηδεία αυτό τον 

χαρακτηρίζει αυτομάτως ως ναρκισσιστή και εντελώς ανεύθυνο. 

Όσον αφορά το φύλο, τόσο οι άνδρες όσο και οι γυναίκες επιλέγουν να 

δημοσιεύουν selfie για λόγους αυτοπροσδιορισμού καθώς και λόγους 

αναγνωρισιμότητας (Katz & Crocker, 2015). Η διαφορά που εντοπίζεται μεταξύ τους 

αφορά τον τρόπο που οι άνδρες και οι γυναίκες επιλέγουν να αυτο-παρουσιάζονται 

(Dhir et al. 2016). Ο Qui και οι συνεργάτες του (2015) παρατήρησαν ότι οι γυναίκες 

τείνουν να δημοσιεύουν περισσότερο συχνά selfie είτε προσωπικές είτε ομαδικές, 

συγκριτικά με τους άνδρες (Sorokowski, Sorokowska, Oleszkiewicz, Frackoviak, 
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Huk & Pisanski, 2015) και με αυτό τον τρόπο συνεπάγεται ότι εκείνες αποτελούν μία 

ξεχωριστή κοινωνική ομάδα (Manago et al. 2008). Οι selfies των νεαρών γυναικών 

είναι συνήθως ακατάλληλες και προκλητικές λόγω της έκφρασής τους (Albury, 

2015). Προτιμούν να πειραματίζονται με την εμφάνισή τους και λόγω της πίεσης που 

μπορούν να βιώσουν από τις ομότιμές τους, ενθαρρύνεται παραπάνω αυτή η τάση 

τους με τις selfie (Nguyen, 2014). Όπως δηλώνεται και από τον Burns (2014), η 

κοινωνία θεωρεί την γυναίκα “αντικείμενο κατανάλωσης”, κάτι το οποίο ενισχύεται 

από το περιεχόμενο των selfie των ίδιων των γυναικών. Συμπεραίνεται λοιπόν, ότι οι 

γυναίκες είναι πιο ενεργές στις διαδικασίες λήψης εισαγωγής φωτογραφιών selfie, 

στην επεξεργασία αυτών καθώς και στη χρήση φίλτρων συγκριτικά με τους άνδρες 

(Dhir et al. 2016). Τα αποτελέσματα της έρευνας του Dhir και των συνεργατών του 

(2016) συνάδουν με την διαπίστωση του Andreassen και των συνεργατών του (2016), 

καθώς υποστηρίζουν ότι οι γυναίκες είναι περισσότερο επιρρεπείς σε “κοινωνικούς 

εθισμούς” από τους άνδρες (Andreassen, Billieux, Griffiths, Kuss, Demotrovics, 

Mazzoni & Pallesen, 2016).  Ενώ παράλληλα έχει διερευνηθεί και από άλλους 

μελετητές πως οι γυναίκες στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης και ιδιαίτερα στην 

πλατφόρμα Tumblr, συνήθως δεν έχουν τον έλεγχο να αυτοπεριορίζονται αλλά 

αντίθετα να επηρεάζονται από δημόσια γυναικεία πρότυπα, δημοσιεύοντας επί το 

πλείστον αισθησιακές φωτογραφίες (Donaghue, Kurz & Whitehead,  2011 · Gavey, 

2012).  

1.6.4 Κεντρικές φωτογραφίες 

Στο Facebook έρευνες δείχνουν ότι εκείνο που προκαλεί εντύπωση στον χρήστη, 

ενώ παρατηρεί το προφίλ κάποιου άλλου ενεργού χρήστη της εφαρμογής, είναι η 

φωτογραφία προφίλ, η ενιαία δηλαδή προεπιλεγμένη φωτογραφία που ο χρήστης 

επιλέγει για να αυτοπροσδιοριστεί (Watson, Smith & Driver, 2006 · Hum et al. 2011). 
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Αυτή η κεντρική φωτογραφία είναι η πρώτη φωτογραφία που μπορεί να δει ο φίλος 

του χρήστη κατά την πρόσβαση στο προφίλ του, ενώ παράλληλα είναι διαθέσιμη σε 

όλους τους χρήστες της εφαρμογής του Facebook (Watson et al. 2006). Η Σταύρου 

έχει τονίσει ότι η χρήση της φωτογραφίας θεωρείται απαραίτητη, εφόσον το δηλώνει 

και το πρώτο συνθετικό της λέξης Facebook, το “face”, που σημαίνει πρόσωπο. 

Υπάρχει συγκεκριμένος χώρος στο προφίλ του κάθε χρήστη προκειμένου να 

αναδείξει τον εαυτό του μέσα από τη φωτογραφία, το οποίο βρίσκεται στο πάνω 

αριστερό μέρος της σελίδας. Εκτός από την εισαγωγή φωτογραφίας προφίλ, λόγω 

των ραγδαίων τεχνολογικών εξελίξεων στην αρχιτεκτονική της εφαρμογής του 

Facebook, επιτρέπεται στον χρήστη να δημοσιεύσει και φωτογραφία εξωφύλλου, ο 

χώρος του οποίου βρίσκεται πίσω από το μικρό εικονίδιο της φωτογραφίας προφίλ 

(Smith et al. 2012). Σύμφωνα με τον Tifferet & Vilnai-Yavetz (2014) αυτές οι δύο 

φωτογραφίες, τόσο η φωτογραφία προφίλ όσο και η φωτογραφία εξωφύλλου 

παρέχουν στον χρήστη έναν τρόπο να εκφράζουν και να προσδιορίζουν τον εαυτό 

τους με την ταυτόχρονη προβολή δύο παρόμοιων ή απλώς συμπληρωματικών 

εικόνων. 

Σχετικά με την προηγούμενη διαπίστωση, και άλλοι ερευνητές έχουν επισημάνει 

ότι, η φωτογραφία προφίλ αποτελεί κύριο χαρακτηριστικό για την αυτοπαρουσίαση 

του χρήστη ή την κατασκευή της εικόνας του (Watson et al. 2006 · Hum et al. 2011). 

Ενώ ταυτόχρονα και οι Hancock & Toma (2009) υπογράμμισαν ότι η συγκεκριμένη 

αυτοπαρουσίαση του χρήστη δεν περιορίζεται πλέον στο γραπτό λόγο, δηλαδή σε 

κείμενο που περιγράφει τον χρήστη, αλλά στη φωτογραφία προφίλ θεωρώντάς την ως 

απαραίτητη για την online αυτό-παρουσίαση. Αξίζει να αναφερθεί ότι η αυτό-

παρουσίαση εννοιολογικά σημαίνει μία «παράσταση» με πομπό τον χρήστη 

(Goffman, 1978). 
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Οι Boyd, Chang & Goodman (2005) υπογραμμίζουν ότι η επιλογή της 

φωτογραφίας προφίλ συνδέεται με τις πτυχές της προσωπικότητας του κάθε χρήστη. 

Γι’ αυτόν το λόγο έχει διαπιστωθεί ότι για την επιλογή της, ο χρήστης δεν κάνει 

άμεση και τυχαία επιλογή αλλά μπορεί να επιλέξει από τις πολλές πιθανές 

φωτογραφίες που βγάζει μέχρι να βρει αυτή που τον εκφράζει καλύτερα και τον 

αντιπροσωπεύει ως προσωπικότητα. Η επιλογή της φωτογραφίας ποικίλει αφενός 

αναφορικά με τον κάθε χρήστη και αφετέρου με τις τροποποιήσεις που αυτή μπορεί 

να δεχθεί. Ακόμη, διαπιστώθηκε ότι οι χρήστες αναγνωρίζουν τη θελκτικότητα και τα 

χαρακτηριστικά της προσωπικότητας του καθενός χρήστη με βάση τον τρόπο που 

παρουσιάζονται μέσα στις φωτογραφίες (Walther et al. 2008). Η φωτογραφία προφίλ 

οδηγεί στην πρόσκτηση αιτημάτων φιλίας (Wang et al. 2010 · Tifferet, Gaziel & 

Baram, 2012).  

Σε  έρευνα του Hum et al. (2011) αποδείχτηκε ότι μερικοί συμμετέχοντες έχουν 

την πεποίθηση ότι πρέπει να ανανεώνουν τακτικά τη φωτογραφία τους προφίλ 

προκειμένου να μπορούν να παρουσιάζουν διαφορετικές ταυτότητες και να μην 

αρκούνται μόνο σε μία. Οι συνεχείς αλλαγές στις φωτογραφίες προφίλ των χρηστών 

υποκρύπτουν ναρκισσιστικά στοιχεία της προσωπικότητάς τους, η οποία αναζητά την 

επιβεβαίωση και τον θαυμασμό από το “κοινό” τους (Σταύρου). Κύρια διαπίστωση 

μερικών ερευνητών σχετικά με την έννοια του ναρκισσισμού είναι ότι τα άτομα αυτά 

τα χαρακτηρίζει μία θετική και υπερβολική εικόνα για τον εαυτό τους δίνοντας 

έμφαση στην φυσική ελκυστικότητα (John & Robins, 1994 · Campbell, Rudich & 

Sedikides, 2002). Ο Zhao et al (2008) αναφέρουν ότι η ταυτότητα που επιλέγει ο 

χρήστης να παρουσιάσει δεν συνδέεται πάντοτε με την προσωπικότητα της 

πραγματικής του ζωής. Στην έρευνα του Hum et al. (2011), επιδεικνύεται ότι οι 

χρήστες έχουν τη δυνατότητα να αναδείξουν τον εαυτό τους δηλώνοντας ένα 
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άγνωστο πρόσωπο κι όχι τον πραγματικό του εαυτό. Αναφορικά με το περιεχόμενο 

και την ανάλυση των φωτογραφιών δεν παρατηρήθηκαν ουσιαστικές διαφορές 

ανάμεσα στα δύο φύλα. Ειδικότερα, εντοπίστηκε ότι το 42% των συμμετεχόντων 

απεικόνιζε αποκλειστικά ένα πρόσωπο, το 32% δύο πρόσωπα, το 24% αυξανόταν 

κατά τρία ή περισσότερα πρόσωπα και τέλος το 2% απεικόνιζε ένα είδος 

διαφημιστικών μηνυμάτων ή και λογότυπων παρά ανθρώπους. Τα ευρήματα της 

μελέτης των Peter, Valkenburg & Schouten (2006) συγκλίνουν με την παραπάνω 

έρευνα του 2011. Πιο συγκεκριμένα, 33 ενήλικα κορίτσια απεικονίζουν μία έκδοση 

του εαυτού τους, η οποία δεν συνάδει με την πραγματικότητα. Αιτία αυτής της 

επιλογής είναι η επιθυμία να αυξάνεται η αυτοεκτίμησή τους σε μεγαλύτερο βαθμό.  

Αντίθετα, σε μία έρευνα που διεξήχθη με φοιτητές κολλεγίου έχει εκτιμηθεί ότι το 

98,7% των φοιτητών δημοσίευσαν φωτογραφία προφίλ στο Facebook που απεικόνιζε 

μόνο τον εαυτό τους (Young & Quan-Haase, 2009). Ωστόσο, παρά την υπερίσχυση 

και τη σημασία της εικόνας, ελάχιστες έρευνες ανέλυσαν το περιεχόμενο των 

φωτογραφιών προφίλ στο Facebook (Hum et al. 2011). Ως εκ τούτου, στόχος της 

μελέτης των Hum et al (2011) είναι το περιεχόμενο των κεντρικών φωτογραφιών και 

πώς αυτό διαφέρει σύμφωνα με το φύλο. Αποτελέσματα αυτής της έρευνας είναι ότι 

οι γυναίκες χρήστες προτίμησαν κυρίως τη δημοσίευση ολόσωμων φωτογραφιών 

απεικονίζοντας τα σώματά τους, ενώ όσον αφορά το προφίλ των ανδρών χρηστών 

αυτό περιελάμβανε φωτογραφίες που απεικόνιζαν περισσότερο το πρόσωπο. Αυτή η 

διαπίστωση επιβεβαιώνεται και από τους Archer, Iritani, Kimes & Barrios (1983) 

στην έρευνά τους που μελετώνται πέντε μελέτες σχετικές με την εμφάνιση προσώπου 

στις φωτογραφίες ανδρών και γυναικών. Την ανάδειξη του σώματος στα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης ενισχύει η έρευνα των Meier & Gray (2013), εφόσον 

διαπιστώθηκε ότι οι γυναίκες φοιτήτριες- ενεργοί χρήστες του Facebook, επιλέγουν 
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να δημοσιεύουν εικόνες με θέμα τη σωματική τους κατάσταση. Οι γυναίκες 

αποδεικνύεται ότι δίνουν μεγαλύτερη προσοχή στην εικόνα τους στις ιστοσελίδες 

κοινωνικής δικτύωσης από τους άνδρες, αφού προκύπτει ότι γυναίκες με μη 

ικανοποιητική εικόνα σώματος και διατροφικές διαταραχές, μπαίνουν σε μία 

διαδικασία να αναζητούν τρόπους και μέσα για επεξεργασία της εικόνας (Meier & 

Gray, 2013).  Οι Yamamiyaa, Cash, Melnyk, Posavac & Posavac (2005) για 

παράδειγμα έχουν παρατηρήσει ότι οι γυναίκες επεξεργάζονται τις φωτογραφίες τους 

στα μέσα ενημέρωσης προκειμένου να ενισχύσουν την αυτό-εικόνα τους.  

Άλλη μελέτη συγκριτικά με το φύλο έδειξε ότι οι γυναίκες ήταν περισσότερο 

πιθανό να δημοσιεύσουν φωτογραφίες που περιέχουν χρήση αλκοόλ ενώ οι άνδρες 

δημοσίευαν εικόνες που σχετίζονταν με τη χρήση ναρκωτικών. Σύμφωνα με τους 

ερευνητές η χρήση ναρκωτικών για τους άνδρες ενήλικες θεωρήθηκε περισσότερο 

κοινωνικά αποδεκτή ενώ για τις γυναίκες ενήλικες διαπιστώθηκε ότι η επιλογή των 

εικόνων με αλκοόλ προτιμήθηκε όχι μόνο για να προσελκύσουν τα βλέμματα αλλά 

και να αναδειχθούν στα μάτια του αντίθετου φύλου ως άτομα με ίδιες συνήθειες και 

συμπεριφορές. Εν κατακλείδι, έχει προκύψει ως συμπέρασμα ότι ο λόγος για τον 

οποίο οι γυναίκες δημοσιεύουν φωτογραφίες είναι κυρίως για να είναι αυτές 

προσβάσιμες στο κοινό μέσω της κοινοποίησης και να τις αποθηκεύουν ως 

αναμνήσεις, καθώς έχει εγγυηθεί ότι αρχειοθετούνται για μεγάλο χρονικό διάστημα 

(Morgan, Snelson & Elison-Bowers, 2010).  

Αναφορικά επίσης με το φύλο, και κυρίως για τις γυναίκες διαφέρει η έρευνα που 

πραγματοποιήθηκε το 2013 με εκείνη του Morgan et al. (2010), όπως 

προαναφέρθηκε. Ειδικότερα, στην πρώτη έρευνα βρέθηκε ότι τα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης γενικότερα ασκούν κοινωνικοπολιτισμικές πιέσεις στις γυναίκες, 

υποχρεώνοντάς τες να αναδεικνύουν το πρότυπο της δυτικής ομορφιάς χωρίς ωστόσο 
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να εστιάζουν στο σώμα. Παρουσιάζει ιδιαίτερο ενδιαφέρον η προσέγγιση των Meier 

& Gray (2013), οι οποίοι τονίζουν ότι είναι ανάγκη των γονέων και των ειδικών να 

ασχολούνται με τις πεποιθήσεις των νέων κοριτσιών σχετικά με εικόνα του σώματός 

τους, έτσι ώστε να είναι σε θέση να διαχειρίζονται θέματα ψυχικών διαταραχών. Γι’ 

αυτό το λόγο, οφείλουν να αναγνωρίζουν τις δράσεις της εφαρμογής του Facebook 

και άλλων μέσων κοινωνικής δικτύωσης, όπως τι είδους επιλογές σκέπτεται ο κάθε 

χρήστης, και κυρίως τα κορίτσια όσον αφορά την κοινή χρήση φωτογραφιών. Οι 

γυναίκες συγκριτικά με τους άνδρες ενδιαφέρονται περισσότερο για την εικόνα του 

σώματός τους που προβάλλεται στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης και δίνουν ιδιαίτερη 

έμφαση στη λεπτότητα και στην ελκυστικότητα (Feingold & Mazzella, 1998 · Franko 

& Striegel-Moore, 2002).  

Ειδικότερα σε κοινό φοιτητών/τριών έρευνα των Stefanone, Lackaff & Rosen 

(2011) δείχνει ότι οι γυναίκες- φοιτήτριες συνδέουν το περιεχόμενο των 

φωτογραφιών τους προφίλ με το αίσθημα της αυτοεκτίμησης, ενώ οι άνδρες- 

φοιτητές εμφανίζουν σε υψηλό βαθμό ναρκισσιστικά στοιχεία, επιλέγοντας να 

απεικονίσουν φωτογραφίες του εαυτού τους, τις λεγόμενες selfie για προφίλ. 

Στον αντίποδα των παραπάνω αποτελεσμάτων από τις έρευνες που αναφέρθηκαν, 

βρίσκονται οι έρευνες των Haferkamp et al. (2012) και Tifferet & Vilnai-Yavetz 

(2014). Πιο συγκεκριμένα, οι παραπάνω ερευνητές ενστερνίζονται ότι οι άνδρες είναι 

εκείνοι που επιλέγουν να αναδεικνύουν ολόκληρο το σώμα τους στην φωτογραφία 

προφίλ (Haferkamp et al. 2012). Συγκριτικά, οι γυναίκες προτιμούν άλλοτε να 

δημοσιεύουν οικογενειακές φωτογραφίες ως εικόνα προφίλ (Tifferet & Vilnai-

Yavetz, 2014) και άλλοτε προτιμούν τις φωτογραφίες προφίλ να παρουσιάζονται με 

τη μορφή πορτρέτων (Haferkamp et al. 2012). 
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1.6.5 Ενέργειες στις φωτογραφίες στο Facebook  

Παρά το γεγονός ότι γίνεται λόγος για τις εικόνες, αυτό δεν σημαίνει ότι δεν 

υπάρχει η δυνατότητα σύνδεσης της εικόνας με το γραπτό κείμενο, τον λόγο. Αυτό 

αποδεικνύεται από τον τρόπο που ο χρήστης εισάγει τη φωτογραφία στο Facebook. 

Ειδικότερα, η πλατφόρμα του Facebook επιτρέπει στους χρήστες να δημοσιεύσουν τη 

φωτογραφία με κάποιο είδος λεζάντας, που περιγράφει την εικόνα (Ryan & Xenos, 

2011) και να κάνουν σχόλια μεταξύ τους κάτω από τη φωτογραφία (Ross et al. 2009 · 

Wood & Park, 2012 · Zappavigna, 2016). Αυτό σημαίνει ότι η εικόνα μπορεί να 

εισαχθεί με δύο είδη κειμένου, την εισαγωγή της λεζάντας από τον χρήστη που 

δημοσιεύει τη φωτογραφία και την εισαγωγή σχολιασμών από τους υπόλοιπους 

χρήστες αλλά και από τον ίδιο (Wood & Park, 2012).  

Ένας χρήστης μπορεί να συμμετέχει ενεργά σε μία φωτογραφία που δημοσιεύεται 

από έναν άλλο χρήστη μέσω των διαδικασιών “μου αρέσει” και “σχόλια”. Είναι 

γεγονός ότι στον κόσμο των μέσων κοινωνικής δικτύωσης και κυρίως στο Facebook, 

η σχέση των ενεργών χρηστών της εφαρμογής γίνεται αλληλεπιδραστική μέσα από 

τις παραπάνω δηλώσεις μ’ ένα απλό πάτημα του ποντικιού. Όταν δηλαδή οι χρήστες 

του Facebook εκφράζονται με το “μου αρέσει” 
9
 και τα “σχόλια” στο περιεχόμενο του 

άλλου χρήστη, δηλώνεται αυτομάτως κάποιο δέσμευσης του κατασκευαστή και του 

θεατή (Σταύρου · Wood & Park, 2012 · Bezemer & Kress, 2014). Την ίδια άποψη 

αποδέχεται και ο Eunsun et al (2014), υπογραμμίζοντας ότι τα like και comments 

σηματοδοτούν την αντίδραση και την εκτίμηση του χρήστη για το περιεχόμενο που 

βλέπει κάθε φορά. 

                                                           
9
 Η δήλωση επιδοκιμασίας, θαυμασμού και αποδοχής είτε για μία φωτογραφία, είτε για μία 

δημοσίευση και σχόλια στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης (και κυρίως στο Facebook) με ένα 

απλό πάτημα του ποντικιού (Παπαθανασόπουλος, 2013).  



58 
 

1.6.6 Εισαγωγή λεζάντας 

Όσον αφορά τη λεζάντα, οι Wood & Park (2012) συμπεραίνουν ότι οι χρήστες 

χρησιμοποιούν κώδικες που πηγάζουν από τη γλώσσα των κοινωνικών μέσων 

δικτύωσης, όπως είναι για παράδειγμα η λέξη «lol». Έρευνα έχει παρουσιάσει ότι, οι 

χρήστες στο Facebook αφήνουν στο περιθώριο τις γνώσεις και αξίες που έχουν 

αποκτήσει ήδη από το σχολείο για να δηλώσουν άρρηκτα ένα διαφορετικό είδος 

γραφής από το επίσημο, εκείνο της μεταγλώσσας
10

 που ορίζεται ως  αδόμητο 

κείμενο. Άλλη έρευνα (2011) που εξέτασε τις αυτό-παρουσιάσεις των εθνοτικών 

μειονοτήτων σε κάποιο κοινωνικό μέσο δικτύωσης, διαπιστώθηκε ότι η χρήση της 

γλώσσας ήταν συχνά υβριδική. Οι χρήστες δηλαδή φάνηκε να συγχωνεύουν τις 

κοινωνικές γλώσσες, όταν κυρίως αλληλεπιδρούν μεταξύ τους και παράγουν κείμενο 

στο διαδίκτυο. Ένα παράδειγμα της έρευνας είναι ότι οι Ολλανδοί χρησιμοποιούσαν 

συχνά αγγλικές λέξεις και εκφράσεις (Mainsah, 2011). 

Επιπλέον, έχει δηλωθεί ότι αναφορικά με τη σημασιολογική έννοια, υπάρχει 

άμεση ή έμμεση σχέση μεταξύ της εικόνας και της λεζάντας που έχει προστεθεί από 

τον χρήστη (Wood & Park, 2012). Σύμφωνα με τον Barthes (1957) έχει διατυπωθεί 

ότι το γράψιμο “αγκυροβολεί” την εικόνα και παράλληλα καθοδηγεί τον αναγνώστη 

μέσω των σημάτων (στοιχείων) που αναδεικνύονται στην εικόνα.  

Δεν είναι βέβαιο ότι η περιγραφή της λεζάντας παρέχει πάντοτε πληροφορίες που 

αντικατοπτρίζουν το περιεχόμενο της φωτογραφίας (Ames & Naaman, 2007). Στην 

έρευνα του Seko (2013) που επικεντρώθηκε στην πολυτροπική ανάλυση των 

                                                           
10

 Σύμφωνα με την Βικιπαίδεια, στη γλωσσολογία, ο όρος «μεταγλώσσα αποτελείται από ένα 

σύνολο λέξεων, φράσεων, όρων, σημείων και συμβόλων, τα οποία αναφέρονται στον 

προφορικό λόγο κάποιου, αναδεικνύοντας την «πραγματική γλώσσα που χρησιμοποιούμε για 

να μιλήσουμε στον κόσμο μας».  
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φωτογραφιών με θέμα τον “αυτοτραυματισμό” στην κοινωνική πλατφόρμα Flickr, 

βρέθηκε ότι ορισμένοι συμμετέχοντες σε κάποιες φωτογραφίες τους έκαναν 

προσωπικές αφηγήσεις πίσω από το περιεχόμενο της φωτογραφίας (Seko, 2013). Για 

να κατέστη πιο σαφές, κρίνεται απαραίτητο να δοθεί ένα χαρακτηριστικό απόσπασμα 

από εκείνη την έρευνα:  

«Έχω υποφέρει από την κατάθλιψη για μερικά χρόνια και χρησιμοποίησα τον 

αυτοτραυματισμό ως έναν τρόπο ανακούφισης του πόνου που αισθάνθηκα μέσα ... 

Σταμάτησα να αυτοτραυματίζομαι πριν από περίπου δύο χρόνια και ελπίζω να 

μπορέσω να συνεχίσω. Οι περισσότερες από τις ουλές μου έχουν ήδη φύγει». 

Το παραπάνω περιεχόμενο της λεζάντας συνδέεται με την εξής εικόνα: την 

απεικόνιση ενός βεβιασμένου βραχίονα, όπου ο πομπός αναλογίζεται το συμβάν εκ 

του οποίου υπέστη το πλήγμα που περιγράφηκε.  

Πρέπει να επισημανθεί ότι ορισμένες φορές, η προσθήκη κειμένου σε μία 

φωτογραφία μπορεί να κατέστη μη απαραίτητη, καθώς τη στιγμή που δημοσιεύεται, 

παρέχονται ήδη κάποιες πληροφορίες, όπως ημερομηνία, ώρα και τοποθεσία (Rodden 

& Wood, 2003 · Bezemer & Kress, 2014). Συνεπώς η καταγραφή αναλυτικών 

λεπτομερειών είναι πιθανό να αποφευχθεί. Σε έρευνα του 2003 σημειώνεται ότι η 

εισαγωγή κειμένου σε φωτογραφία μπορεί να χρησιμοποιηθεί ως αφήγηση ιστοριών, 

η οποία πηγάζει μέσα από την περιγραφή του περιεχομένου της φωτογραφίας αντί να 

υπάρξει μόνο η προσθήκη ετικέτων (tag) και τι κυρίως υπάρχει σε αυτή τη 

φωτογραφία (Rodden & Wood, 2003). Στον αντίποδα της θέσης των Rodden & Wood 

(2003) τοποθετείται η Moss (2003), η οποία διατείνεται ότι το κείμενο θεωρείται ένας 

απαραίτητος πόρος επικοινωνίας, αν και ορισμένες φορές το περιεχόμενό του ίσως να 

ποικίλλει ή να μην προκαθορίζει τα όσα αποτελούν πραγματικότητα. 

Χαρακτηριστικά μάλιστα η ίδια αναφέρει, πως μερικές φορές δεν είναι απαραίτητο 
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να περιγράψει κανείς την εικόνα με λόγια, αφού αυτό επιδιώκεται μέσα από την 

αντίστοιχη περιγραφή της εικόνας στην οποία καταγράφονται τα στοιχεία που 

επιθυμεί να δηλώσει ο ίδιος ο πομπός. Το κυριότερο όμως είναι ότι, οι θεατές 

συνήθως διαβάζουν το κείμενο από διαφορετική οπτική, το οποίο έχει ως συνέπεια να 

το ερμηνεύει ο καθένας με υποκειμενικό τρόπο και ξεχωριστό. Χαρακτηριστικό είναι 

άλλωστε ότι ήδη από το 1977, ο Barthes έθεσε τον ισχυρισμό ότι, μία φωτογραφία 

λαμβάνει ποικίλες ερμηνείες και κατά συνέπεια είναι απαραίτητα κάποια 

συνοδευτικά κείμενα για να προσδιορίσουν την έννοια. Ακόμη, από την συγγραφέα 

Moss (2003) υποστηρίζεται ότι υπάρχουν κι εκείνοι οι θεατές, οι οποίοι δεν 

επιθυμούν να μπουν στη διαδικασία να διαβάσουν το είδος κειμένου που 

υποβάλλεται στις εικόνες. 

Οι Wood & Park (2012) υποστηρίζουν ότι η λεζάντα είναι προτιμότερη για δύο 

κυρίως λόγους: πρώτον, για την ανάκτηση πληροφοριών σχετικά με τη φωτογραφία 

στους υπόλοιπους χρήστες και δεύτερον, γιατί αποτελεί έναν ευχάριστο τρόπο 

εισαγωγής πληροφοριών για τη φωτογραφία. Η πράξη της γραφής στο πλαίσιο της 

λεζάντας είναι σίγουρα προσωπική με αποτέλεσμα να αναδεικνύει την 

υποκειμενικότητα του κάθε χρήστη, καθώς αυτά που καταγράφονται προκύπτουν 

κατά βάση από τις προσωπικές τους σκέψεις (Kenner, 2003 · Zappavigna, 2016). Η 

διαδικασία του “γραψίματος” συνδέεται άμεσα με παλαιότερες θέσεις κάποιων 

συγγραφέων. Ειδικότερα, όπως επισημάνθηκε από τους Cope & Kalantzi (1993) η 

διαδικασία του τρόπου παραγωγής κειμένων πηγάζει τόσο από τον γνωστικό τομέα 

όσο και από τον πολιτιστικό, συμπεριλαμβάνοντας τη γνώση πολλών ειδών και την 

εξοικείωση με διάφορους τύπους γραμματισμού (literacy) που λαμβάνουν χώρα στο 

περιβάλλον του κάθε ατόμου ξεχωριστά. Οπωσδήποτε πρέπει να σημειωθεί επιπλέον 

ότι, η κοινότητα του κάθε ατόμου διαμορφώνεται και επηρεάζεται από το ίδιο το 
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άτομο ήδη από την παιδική του ηλικία (Heath, 1983). Ο Sassoon (1995), επίσης 

υιοθέτησε μια κοινωνική προσέγγιση, η οποία υποστήριζε ότι η πράξη της γραφής 

εκτός του ότι θεωρείται απροκάλυπτα προσωπική, παράλληλα ισχυρίστηκε ότι και το 

άτομο προβάλλει τις εμπειρίες του που προέρχονται από τους διαφορετικούς 

πολιτισμούς, τους οποίους βιώνει ξεχωριστά. Συμπληρωματικά, άλλοι ερευνητές 

(2007) υποστηρίζουν τις παραπάνω διαπιστώσεις των Wood & Park (2012). 

Αναλυτικότερα, οι χρήστες με την εισαγωγή στοιχείων στη φωτογραφία 

διευκολύνουν τον θεατή της εικόνας με την καταχώρηση κάποιων λεπτομερειών για 

να την κατανοήσει. Μεταδίδουν στον θεατή λοιπόν κάποιο πρόσθετο πλαίσιο, το 

οποίο τον βοηθά να ενημερωθεί επαρκώς για εκείνη τη στιγμή της οπτικής 

αποτύπωσης του χρήστη. Όταν δεν υπάρχουν λεκτικά κείμενα, τότε η φωτογραφία 

γίνεται «ένα μήνυμα χωρίς κωδικό» (σελ.17), μία επισφαλώς «πλωτή αλυσίδα του 

σημαινόμενου» (Barthes, 1977, σελ.39). 

Ακολουθεί ένα παράδειγμα από γυναίκα συμμετέχουσα, όπου προσδιορίζεται το 

πλαίσιο για την περιγραφή της λεζάντας:  

 

Σχήμα 3: Ο χώρος που προσδιορίζεται η περιγραφή της λεζάντας. 
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1.6.7 Hashtag 

Το “hashtag” είναι ένα είδος ετικέτας που χρησιμοποιείται σε διάφορα κοινωνικά 

δίκτυα ως λεζάντα, όπως στο Facebook, Twitter, Instagram κ.ά. Η πρώτη εμφάνισή 

του όμως ήταν στο Twitter το 2007, σύμφωνα με την ελεύθερη εγκυκλοπαίδεια.  

Οι χρήστες χρησιμοποιούν hashtag με το σύμβολο δίεση (#) μπροστά από μία λέξη 

ή φράση που διατυπώνουν (Dixon, 2014). Οι μεταβλητές λέξεις ή φράσεις που 

καταγράφονται μπορούν να περιγράφουν αυτό που φαίνεται στη φωτογραφία 

(Zappavigna, 2016). Ακολουθεί ένα χαρακτηριστικό παράδειγμα από έναν άνδρα 

συμμετέχοντα, στο οποίο η λεζάντα της φωτογραφίας που δημοσιεύτηκε τον 

Φεβρουάριο, καταγράφηκε με hashtag (#):  

«#tsiknatime #familia». [Απόσπασμα 1]  

1.6.8 Φύλο και γλωσσικά στοιχεία στο facebook 

Σε έρευνα της Lakoff (1973) που αναφέρεται γενικώς στην επιλογή των 

γλωσσικών στοιχείων των νέων στην καθημερινή τους επικοινωνία, δηλώνει ότι oι 

λεξιλογικές επιλογές των γυναικών παραπέμπουν σε μία ευγενική και εκλεπτυσμένη 

γλώσσα, αποφεύγοντας τη χρήση άσεμνου λεξιλογίου, το οποίο, όπως αναφέρει ο 

Coates (2004), αποτελεί κατεξοχήν χαρακτηριστικό των ανδρών. 

Στον χώρο του ψηφιακού κόσμου και ειδικότερα στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

η Coates (2004) επιχείρησε να εξηγήσει τη μεταστροφή από τις τυποποιημένες 

μορφές γραπτού λόγου στις μη τυποποιημένες, η οποία λειτουργεί ως αντίδραση στον 

κλάδο της γλωσσολογίας. Έχει εντοπιστεί ότι ορισμένα γλωσσικά χαρακτηριστικά 

σηματοδοτούν την αρρενωπότητα και συχνότερα τη θηλυκότητα. Οι μορφές λόγου 

και των δύο φύλων παρατηρείται ότι έχουν λειτουργική σχέση με τους ρόλους τόσο 

των ανδρών όσο και των γυναικών στην κοινωνία (Cameron, 2010). 

https://www.facebook.com/hashtag/tsiknatime
https://www.facebook.com/hashtag/familia
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Όπως έχει παρατηρηθεί από τον Androutsopoulos (2014), οι χρήστες των online 

κοινωνικών υπηρεσιών παράγουν και καταναλώνουν μεμονωμένα ένα ψηφιακό 

περιεχόμενο, το οποίο ορίζεται ως η τυπική γλώσσα στο διαδίκτυο. Ένα κοινό σημείο 

τόσο των γυναικών όσο και των ανδρών είναι η μη χρήση ενός οριοθετημένου και 

αυστηρά δομημένου ύφους στη χρήση λεξιλογίου (Eckert & McConell-Ginet, 1992 · 

Μακρή-Τσιλιπάκου, 2010). 

Ωστόσο, ο Albury (2015) διαπίστωσε ότι υπάρχουν διαφορές μεταξύ των δύο 

φύλων στις γλωσσικές πρακτικές που χρησιμοποιούνται για την περιγραφή της 

απεικονιζόμενης φωτογραφίας selfie. Συνήθως οι άνδρες έχουν την τάση να 

αναδεικνύουν άσεμνη ή ακατάλληλη χρήση της γλώσσας, προκειμένου να εκφράσουν 

μία ισχυρή ή αρνητική γνώμη ή ακόμη και να προσβάλλουν κάποιον στο ευρύτερο 

πλαίσιο των μέσων κοινωνικής δικτύωσης. Ένας σημαντικός παράγοντας που 

επηρεάζει τη γλώσσα των φύλων είναι το αίσθημα της ηθικότητας. Πιο ειδικά, οι 

άνδρες και οι γυναίκες πιθανώς να έχουν διαφορετικές απόψεις για το τι συγκροτεί 

την κατάλληλη συμπεριφορά στο διαδίκτυο. Περαιτέρω, οι άνδρες είναι περισσότερο 

ελεύθεροι στο να εκφραστούν διαδικτυακά, όντας ανεξάρτητοι από κάθε είδους 

λογοκρισία ενώ οι γυναίκες λαμβάνουν υπόψη τους τις ανάγκες των άλλων και δεν 

τους εκθέτουν (Herring, 1996a). 

1.6.9 Εισαγωγή σχολίων στις φωτογραφίες 

Ο σχολιασμός των εικόνων στον δημόσιο χώρο ενός μέσου κοινωνικής δικτύωσης 

δεν αποτελεί ουδέτερη πρακτική (Ridder & Van Bauwel, 2013). Με τη χρήση 

σχολίων σε μία φωτογραφία, προβάλλονται οι σχέσεις και οι κοινωνικές 

αλληλεπιδράσεις μεταξύ των χρηστών και των εικόνων που αυτοί δημοσιεύουν 

(Stone et al. 2008). Η αλληλεπίδραση αυτή φαίνεται και όταν οι χρήστες προσθέσουν 

σε ετικέτα έναν φίλο τους από το Facebook στη φωτογραφία που δημοσιεύουν, το 



64 
 

οποίο δηλώνεται ως tag (Miller & Jensen, 2007 · Young & Quan-Haase, 2009), ενώ ο 

τελευταίος μπορεί να κάνει παράλληλα αφαίρεση της ετικέτας (Young & Quan-

Haase, 2009). 

Όσον αφορά τη μορφή των σχολίων που απεικονίζονται στις φωτογραφίες, έχει 

διαπιστωθεί ότι ο τρόπος γραφής τους είναι περισσότερο μικρής ή ελλιπής έκτασης, 

με τα σχόλια να χαρακτηρίζονται επίσης και ως θραύσματα. Στην ιστοσελίδα του 

Facebook φαίνεται ότι τα σχόλια έχουν τη μεγαλύτερη σημασία παρά το συνοπτικό 

περιεχόμενό τους (Wood & Park, 2012).  

Η έρευνα των Dhir & Torsheim (2016) αποδεικνύει ότι η νεότερη γενιά 12 με 16 

ετών επιζητούν περισσότερο like αλλά και σχόλια στις φωτογραφίες από τους άλλους 

χρήστες. Μάλιστα αυτή η διαπίστωση οδηγεί στο συμπέρασμα πως οι χρήστες που 

καταλαμβάνουν τα περισσότερα like και σχόλια, γίνονται ταυτοχρόνως στόχος 

σύγκρισης αναφορικά με τον τομέα της δημοτικότητας, κοινωνικότητας και του 

κοινωνικού κεφαλαίου (Lee, 2011 · Vitak & Ellison, 2013). Τα σχόλια δηλώνουν μία 

δυναμική έκφραση σκέψεων και συναισθημάτων ως προς το περιεχόμενο. Αξίζει να 

σημειωθεί ότι ο κάθε χρήστης δεν περιορίζεται στο τι θα γράψει σε κάποιο 

περιεχόμενο (Eunsun et al. 2014). Σύμφωνα με τα ευρήματα της έρευνας του White 

(2009), επισημαίνεται ότι οι φωτογραφίες που απεικονίζουν ανθρώπους εισπράττουν 

περισσότερα σχόλια και μάλιστα θετικά ενώ οι φωτογραφίες που περιέχουν θέματα 

τοπίων ή γενικότερα απεικονίζουν οπτικές αναπαραστάσεις δεν εισπράττουν συνήθως 

έως και σχεδόν καθόλου σχόλια.   

Συμπερασματικά, τα σχόλια θεωρούνται συνομιλίες μεταξύ ακροατηρίου. 

Μπορούν να τα δουν όλοι οι φίλοι του. Μπορούν ακόμη να βοηθήσουν στην 

εμβάθυνση μιας συσχέτισης μεταξύ των ατόμων (Manago et al. 2008). 
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1.6.10 Φύλο – likes και σχόλια σε φωτογραφίες 

Σε έρευνά του, ο Lee (2011) αναφέρει ότι οι γυναίκες σχολιάζουν περισσότερο 

στις φωτογραφίες από τους άνδρες. Ενώ οι άνδρες και συγκεκριμένα οι έφηβοι, είναι 

εκείνοι που επιζητούν συνήθως τα περισσότερα likes και σχόλια για λόγους 

δημοτικότητας, όπως έδειξε μία άλλη έρευνα (Dhir & Torsheim, 2016).  

Κατά την ανάλυση των φωτογραφιών στην έρευνα του White (2009), 

διαπιστώθηκε ότι το ανδρικό ποσοστό εισέπραττε περισσότερα σχόλια στις 

φωτογραφίες, ειδικότερα όταν αυτές απεικόνιζαν ανθρώπινα θέματα. Ενώ σε άλλη 

έρευνα εντοπίστηκε ότι οι γυναίκες που δημοσιεύουν προκλητικές φωτογραφίες, 

συγκεντρώνουν τα περισσότερα σχόλια.. Φαίνεται λοιπόν, ότι οι προκλητικές και 

ελκυστικές φωτογραφίες συλλέγουν τα περισσότερα σχόλια, καθώς και την προσοχή 

του κοινού (Manago et al. 2008). 

1.6.11 Προσέγγιση τρίτου προσώπου-συμπεριφορά των χρηστών 

Όταν οι χρήστες αναγνωρίζουν συνειδητά την ιδιότητα που έχουν τα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης να παρακολουθούν άλλοι χρήστες τον προσωπικό λογαριασμό 

κάποιου, αυτό ως εκ τούτου επηρεάζει την συμπεριφορά τους, δηλαδή τον τρόπο που 

λειτουργούν online. Αναλυτικότερα, ο Tufeksi (2008) σε έρευνα που έχει εκπονήσει, 

η οποία εστίαζε το ερευνητικό της ενδιαφέρον στις κοινωνικές συνέπειες που 

επιφέρουν τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης στους ενεργούς χρήστες, καθώς και 

διαφορές στην πρόσβαση και τη χρήση των χρηστών και μη χρηστών, εντόπισε ότι οι 

χρήστες περιόρισαν τις δημοσιεύσεις που κοινοποιούσαν στο προφίλ τους. Υπάρχουν 

δύο λόγοι που επηρεάζουν τη στάση των χρηστών: έχουν την αίσθηση του ελέγχου 

των προσωπικών τους πληροφοριών και την ανησυχία της ιδιωτικότητάς τους, η 

οποία συνάδει με την πλήρη επίγνωση του ιδιωτικού απορρήτου από το ευρύτερο 

κοινό 



66 
 

Κεφάλαιο 2: ΜΕΘΟΔΟΣ 

2.1 Ερευνητικό σχέδιο  

Ο σκοπός της παρούσας έρευνας είναι η διερεύνηση των αναρτήσεων 

φωτογραφιών και σχολίων στο Facebook ως συνάρτηση (α) του φύλου των 

συμμετεχόντων και (β) της επίγνωσης ότι οι συμμετέχοντες αποτελούν αντικείμενο 

ερευνητικής παρατήρησης. Το ερευνητικό σχέδιο που υιοθετήθηκε στη συγκεκριμένη 

έρευνα ήταν ένα διπαραγοντικό (φύλο, επίγνωση παρατήρησης) ανάμεικτο 

(παράγοντας μεταξύ υποκειμένων: φύλο, παράγοντας εντός υποκειμένων: επίγνωση 

παρατήρησης) πειραματικό σχέδιο. Συγκεκριμένα, διερευνήθηκε εάν τα υποκείμενα 

αλλάζουν την ποσότητα και το είδος των οπτικών αναρτήσεων (περιεχόμενο, σχόλια, 

λεζάντα) σε χρονικό διάστημα που γνώριζαν εκ των προτέρων ότι αυτές θα ήταν 

αντικείμενο ερευνητικής διαδικασίας (Φεβρουάριος 2017) και σε διάστημα για το 

οποίο δεν γνώριζαν  (Απρίλιος 2017). Όσον αφορά το δείγμα της έρευνας, 

επιλέχθηκαν 20 συμμετέχοντες, 10 άνδρες και 10 γυναίκες ώστε να μελετηθούν τυχόν 

έμφυλες διαφοροποιήσεις. Οι συμμετέχοντες και συμμετέχουσες συμπλήρωσαν 

επίσης ανώνυμο ερωτηματολόγιο ώστε να συνδυαστούν οι πιθανές στάσεις του 

συνόλου του δείγματος – όπως αυτές προέκυψαν από τις αναρτήσεις - με τις απόψεις 

τους όπως αυτές αποτυπώθηκαν στις απαντήσεις.  

Για την ανάλυση των δεδομένων χρησιμοποιήθηκε η μεικτή μέθοδος ανάλυσης 

και, συγκεκριμένα, η ανάλυση περιεχομένου (ποσοτική ανάλυση των οπτικών 

δεδομένων και ερωτηματολογίων– ποιοτική ανάλυση των οπτικών δεδομένων μέσω 

ερμηνευτικής προσέγγισης). Σύμφωνα με τους Johnson, Onwuegbuzie & Turner 

(2007), «μεικτή μέθοδος είναι ο τύπος της έρευνας όπου συνδυάζονται στοιχεία 

ποσοτικών και ποιοτικών ερευνητικών προσεγγίσεων με σκοπό την ευρεία και σε 

βάθος κατανόηση και επιβεβαίωση/τεκμηρίωση» (σελ. 112-133). Οι ποιοτικές και 
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ποσοτικές μέθοδοι έρευνας λειτουργούν επομένως συμπληρωματικά, δίνοντας μια 

ακριβέστερη ερευνητική προσέγγιση κατά τη συλλογή και την ανάλυση των 

δεδομένων (Brannen, 2005).  

2.2 Δείγμα και υλικό της έρευνας 

Το δείγμα της έρευνας αποτέλεσαν 20 φοιτητές και φοιτήτριες προπτυχιακού 

κύκλου σπουδών σε διάφορα ελληνικά ΑΕΙ και ΤΕΙ. Η επιλογή των 

φοιτητών/φοιτητριών που συμμετείχαν στην έρευνα περιορίστηκε αποκλειστικά σε 

αυτούς που αποτελούσαν χρήστες του Facebook και με τους οποίους η ερευνήτρια 

είχε προσωπική σχέση, οπότε θεωρείται βολικό δείγμα (Ιωσηφίδης, 2006). 

Συμμετείχαν 10 άνδρες και 10 γυναίκες με ηλικία από 19 μέχρι 35 χρονών.  

Υλικό της έρευνας αποτέλεσαν οι αναρτήσεις φωτογραφιών (ανθρώπινα θέματα) 

των συμμετεχόντων και συμμετεχουσών στο Facebook και οι απαντήσεις σε 

ερωτηματολόγια που συμπλήρωσαν ψηφιακά. Η έρευνα διεξήχθη σε δύο χρονικές 

περιόδους (Φεβρουάριος και Απρίλιος 2017). Για τη δεύτερη ημερομηνία, οι 

συμμετέχοντες και συμμετέχουσες ενημερώθηκαν εκ των υστέρων και έδωσαν τη 

συγκατάθεση για τη χρήση των δεδομένων. Αμέσως μετά τη συλλογή των 

αναρτήσεων του δείγματος, ζητήθηκε από τους συμμετέχοντες και τις συμμετέχουσες 

(Ν=20) να συμπληρώσουν το ερωτηματολόγιο, το οποίο διανεμήθηκε ψηφιακά μέσω 

της πλατφόρμας google forms (βλ. Παράρτημα 1, σελ. 162) και περιελάμβανε 17 

ερωτήσεις κλειστού τύπου που κινούνταν σε επτά γενικούς άξονες με στόχο τη 

διερεύνηση των απόψεών τους για την ανάρτηση φωτογραφιών στο Facebook.  

2.3 Διαδικασία 

Για να εξασφαλιστεί ότι η δειγματοληψία θα εξυπηρετεί τους ερευνητικούς 

σκοπούς ζητήθηκε να λάβουν μέρος στην έρευνα φοιτητές και φοιτήτριες που είχαν 

προσωπικό λογαριασμό στο Facebook. Αρχικά ζητήθηκε από φοιτητές/τριες που ήταν 
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γνωστοί/ές της ερευνήτριας να συμμετέχουν στην έρευνα ενώ παράλληλα ζητήθηκε 

και από φοιτητές/τριες, οι οποίοι ήταν οικείοι στους συμμετέχοντες που προτάθηκαν 

εξαρχής. Η ερευνήτρια προσέγγισε όλους τους συμμετέχοντες και τις συμμετέχουσες 

επικοινωνώντας μαζί τους διαδικτυακά. Πιο συγκεκριμένα, έστειλε σε κάθε 

φοιτητή/τρια προσωπικό μήνυμα στο προφίλ του/της για να τον/την ενημερώσει για 

το θέμα και αν επιθυμούσε να λάβει μέρος στην έρευνα (βλ. Παράρτημα 2, σελ. 162). 

Η διαδικασία αυτή είχε σκοπό να εξασφαλίσει ότι οι συμμετέχοντες ήταν ενήμεροι 

για το θέμα της έρευνας και σύμφωνοι να λάβουν μέρος σε αυτήν αλλά και στο τέλος 

να πληροφορηθούν ότι επρόκειτο να χρησιμοποιηθούν φωτογραφίες τους στο πλαίσιο  

της έρευνας. Διασφαλίστηκε η ανωνυμία των συμμετεχόντων/ουσών, καθώς για την 

έρευνα δεν χρησιμοποιήθηκαν τα ονόματα τόσο των ίδιων όσο και τρίτων προσώπων 

που απεικονίστηκαν στις φωτογραφίες. Αξίζει να αναφερθεί ακόμη πως τα πρόσωπα 

των τρίτων στις φωτογραφίες του δείγματος δεν προβλήθηκαν, αφού θολώθηκαν 

μέσω της τεχνικής “μωσαϊκού”. Στη διαδικασία αναζήτησης του δείγματος υπήρχαν 

και αρνητικές απαντήσεις. Αναφορικά με τους άνδρες, τρεις αρνήθηκαν να 

συμμετέχουν αναφέροντας ότι δεν δημοσιεύουν σχεδόν καθόλου φωτογραφίες στο 

προσωπικό τους προφίλ οπότε δεν θα είχε κάποιο επιθυμητό αποτέλεσμα για την 

συλλογή δεδομένων. Ενώ μία μόνο γυναίκα αρνήθηκε λόγω του ενδοιασμού της για 

την αποκάλυψη των σχολίων που κάνουν οι φίλοι της στις φωτογραφίες, τις οποίες η 

ίδια δημοσιεύει. Γι’ αυτό το λόγο λοιπόν χρειάστηκε να γίνει περαιτέρω αναζήτηση 

υποκειμένων. Αναφορικά με τη χρονική περίοδο συλλογής του οπτικού υλικού, στην 

παρούσα μελέτη αναλύεται και διερευνάται το περιεχόμενο των φωτογραφιών και ο 

λόγος σε αυτές (λεζάντα και σχολιασμός) τον Φεβρουάριο και Απρίλιο 2017, 20 

μέρες κάθε φορά. Για την πρώτη περίοδο οι συμμετέχοντες γνώριζαν ότι συμμετείχαν 

σε ερευνητική διαδικασία, ενώ η άδεια για τη χρήση των δεδομένων κατά τη δεύτερη 
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περίοδο ζητήθηκε εκ των υστέρων από τους συμμετέχοντες και τις συμμετέχουσες.  

Η επιλογή της δεύτερης περιόδου έγινε για να μελετηθεί κατά πόσον το γεγονός ότι οι 

συμμετέχοντες γνώριζαν ότι συμμετείχαν σε ερευνητική διαδικασία θα επηρέαζε τις 

επιλογές τους κατά τη χρήση του Facebook. Πριν την αποστολή των 

ερωτηματολογίων στους συμμετέχοντες και αφότου ολοκληρώθηκε η συλλογή των 

δεδομένων μέσα στα χρονικά πλαίσια που είχαν ορισθεί από την ερευνήτρια (τον 

Φεβρουάριο που γνώριζε το δείγμα εκ των προτέρων και τον Απρίλιο που έμαθε εκ 

των υστέρων), τους στάλθηκε ένα μήνυμα προκειμένου να ενημερωθούν και για τον 

μήνα Απρίλιο, ο οποίος αποτέλεσε αντικείμενο έρευνας, για το αν δέχονται τελικά να 

χρησιμοποιηθούν για τις ανάγκες της παρούσας εργασίας φωτογραφίες τους που θα 

αξιοποιηθούν μόνο ως παραδείγματα μέσα στο κείμενο ενώ παράλληλα 

επιβεβαιώθηκαν ότι τα ονόματα φίλων τους, καθώς και τα πρόσωπά τους που 

απεικονίζονται σε φωτογραφίες πρόκειται να αποκρυφτούν. Τέλος, ενημερώθηκαν 

και για την ηλεκτρονική χορήγηση του ερωτηματολογίου (βλ. Παράρτημα 3, σελ. 

162). Αφού έδωσαν τη συγκατάθεσή τους κατόπιν ενημέρωσης των παραπάνω 

συντελεστών, μετέπειτα ξεκίνησε η διαδικασία ερμηνείας των οπτικών δεδομένων 

που είχαν συλλεχθεί σε 20 μέρες και από τους δύο μήνες.  

Από το σύνολο των φωτογραφιών που ανάρτησαν οι συμμετέχοντες/ουσες 

επιλέχθηκαν μόνο αυτές που απεικόνιζαν ανθρώπινα θέματα. Σ’ αυτή τη φάση 

υπολογίστηκαν οι φωτογραφίες από κάθε συμμετέχοντα ατομικά και στη συνέχεια 

δημιουργήθηκαν επιμέρους ενότητες που προέκυψαν από το περιεχόμενο των 

φωτογραφιών, κατά την ανάλυση (βλ. Παράρτημα 4, σελ. 163). Η καταχώρηση των 

ενοτήτων που προέκυψαν από τις οπτικές αναρτήσεις –προέκυψε σύνθεση εκ νέου 

ενοτήτων με κύριο έναυσμα ορισμένες φωτογραφίες-, καθώς και η επεξεργασία των 

στοιχείων τους έγινε μέσω του προγράμματος «Office Excel».  
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Αναφορικά με το ερωτηματολόγιο, μετά τη δήλωση των δημογραφικών στοιχείων 

κάθε συμμετέχοντα (φύλο, ηλικία, εκπαιδευτική ιδιότητα, στοιχεία χρήσης και 

προφίλ στο Facebook), το ερωτηματολόγιο εστίαζε «στη δημοσίευση φωτογραφιών», 

«το είδος περιεχομένου των φωτογραφιών», «την εισαγωγή φωτογραφιών με άλλα 

άτομα» (αν απεικονίζονται μόνοι τους στην φωτογραφία ή με φίλους), «την χρήση 

σχολίων» (όπου ένας χρήστης μπορεί να σχολιάσει το αποσπασμένο υλικό των φίλων 

του ή και του ίδιου, όπως φωτογραφίες), «την επισήμανση λεζάντας», «την 

επεξεργασία της φωτογραφίας» (φίλτρα, φωτισμός) και τέλος «την επιρροή του 

φωτογραφικού μέσου (χαρακτηριστικά κινητού ή τάμπλετ) για λήψη φωτογραφιών». 

Οι συγκεκριμένοι άξονες σχεδιάστηκαν με βάση το ερευνητικό ερώτημα. Επειδή 

διερευνήθηκε η οπτική των φοιτητών/τριών με σκοπό να γίνει σύγκριση των 

επιλογών τους ανάλογα με το φύλο τους, τους ζητήθηκε να συμπληρώσουν αν 

ανεβάζουν συχνά φωτογραφίες στο προφίλ τους στο Facebook, να αναφέρουν το 

περιεχόμενο των φωτογραφιών τους (αν για παράδειγμα επιλέγουν να προβάλλουν το 

πρόσωπο ή το σώμα), να εκφράσουν πόσο συχνά απεικονίζουν στις φωτογραφίες 

μόνο τον εαυτό τους, να συμπληρώσουν αν προτιμούν να κοινοποιούν φωτογραφίες 

με φίλους ή συγγενικά πρόσωπα, να εκφράσουν πόσο συχνά οι φίλοι τους από τον 

ιστοχώρο του Facebook σχολιάζουν τις φωτογραφίες του και πόσο συχνά 

παρεμβαίνει ο ίδιος/η ίδια στα σχόλια, όπως και εάν ασκεί κάποιου είδους 

αυτολογοκρισία ο χρήστης συμμετέχων για το περιεχόμενο της φωτογραφίας και 

διστάζει πιθανώς εξαιτίας του ενδοιασμού του για τα σχόλια των φίλων του. Επίσης, 

τους ζητήθηκε να δηλώσουν πόσο συχνά οι ίδιοι/οι ίδιες σχολίαζαν φωτογραφίες 

φίλων τους, αν γράφουν συνήθως λεζάντα στη φωτογραφία και αν αυτή συνδέεται με 

το περιεχόμενο της φωτογραφίας. Οι συμμετέχοντες και οι συμμετέχουσες κλήθηκαν 

επίσης να αναφέρουν κατά πόσο επεξεργάζονταν τις φωτογραφίες τους πριν τη 
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δημοσίευση και εάν τα χαρακτηριστικά του μέσου (megapixel κινητού ή τάμπλετ, 

προγράμματα εφαρμογής που προσφέρουν) επηρέαζαν την συχνότητα ανάρτησης 

φωτογραφιών. Οι εναλλακτικές λύσεις απόκρισης του ερωτηματολογίου κυμαίνονταν 

από πολλαπλές επιλογές πέντε στοιχείων της συχνοτικής κλίμακας καθόλου, πότε-

πότε, αρκετά συχνά, πολύ συχνά, συνέχεια. Όλοι οι συμμετέχοντες απάντησαν 

έγκαιρα στο ερωτηματολόγιο εκτός από μία γυναίκα συμμετέχουσα, η οποία 

ανταποκρίθηκε σε αυτό μετά το πέρας 4 ημερών, όπως είχε ορισθεί στο μήνυμα 

αποστολής για την ενημέρωσή του. Παρ’ όλα αυτά έχει ληφθεί υπόψη και η δική της 

συμμετοχή στο ερωτηματολόγιο. 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήμα 4: Σύνολο συμμετεχόντων στο ερωτηματολόγιο. 

 

2.4 Μέθοδος ανάλυσης 

Μεθοδολογικά, επιχειρήθηκε ο συνδυασμός δύο κύριων επιστημονικών μεθόδων. 

Συγκεκριμένα, χρησιμοποιήθηκε η μεικτή μεθοδολογική προσέγγιση ανάλυσης των 

δεδομένων. Στο πλαίσιο της παρούσας έρευνας πραγματοποιήθηκε ποσοτική 

ανάλυση των οπτικών δεδομένων και των ερωτηματολογίων, συνδυαστικά με 

ποιοτική ανάλυση των οπτικών δεδομένων εξίσου. Μονάδα κωδικοποίησης και 

μελέτης (code unit) επομένως, ορίζεται η εκάστοτε οπτική δημοσίευση ανθρώπινου 

θέματος που αναρτά ο/η συμμετέχων/ουσα στο προσωπικό του/της προφίλ στο 
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Facebook ενώ ταυτόχρονα αποκλείστηκαν όσες εξεικόνιζαν τη φύση ή γενικότερα 

τοπία. 

2.4.1 Η ποσοτική ανάλυση (ανάλυση οπτικών δεδομένων και ερωτηματολόγια) 

Η ποσοτική ανάλυση του περιεχομένου αφορά τα χαρακτηριστικά των 

αναρτημένων φωτογραφιών του δείγματος τα χρονικά διαστήματα που ορίσθηκαν για 

την έρευνα. Μέσω της παρατήρησης και των αριθμητικών δεδομένων, επιδιώχθηκε 

να σκιαγραφηθεί ποσοτικά η συστηματική μέτρηση. Για την ποσοτική ανάλυση, έγινε 

επεξεργασία των οπτικών αναρτήσεων του δείγματος. Συγκεκριμένα, αφού 

συλλέχθηκαν οι φωτογραφίες, στη συνέχεια υπολογίστηκαν τα στοιχεία για κάθε 

κατηγορία. Τα αποτελέσματα που προέκυψαν στους πίνακες, υπολογίστηκαν ως εξής: 

σε κάθε ερευνητικό δεδομένο- φωτογραφίες, τόσο από τον Φεβρουάριο όσο και τον 

Απρίλιο, σημειώθηκαν 1 για κάθε θετική απόκριση ενώ 0 για κάθε αρνητική σε 

κάποιες κατηγορίες (τύπος πλάνου, μόνος/η με άλλους, λεζάντα), ενώ σε άλλες 

κατηγορίες (ποσότητα φωτογραφιών, σχολιασμός, προσωπικά like του συμμετέχοντα 

στη φωτογραφία του, προσωπικές του αντιδράσεις στη φωτογραφία του) αθροίζονταν 

τα εκάστοτε στοιχεία που απεικονίζονταν. Τέλος, αφού τα στοιχεία αθροίστηκαν 

ατομικά για κάθε συμμετέχοντα/ουσα και ανά φύλο και ανά μήνα, στη συνέχεια 

υπολογίστηκαν κατά μέσο όρο εξίσου ανά φύλο και ανά μήνα, δηλώνοντας τα 

αντίστοιχα ποσοστά. Τέλος, όσον αφορά τις απαντήσεις των ερωτηματολογίων, 

προέκυψαν με τον εξής τρόπο: οι απαντήσεις καταμετρήθηκαν ατομικά για κάθε 

συμμετέχοντα/ συμμετέχουσα ανά συχνοτικό επίρρημα και αργότερα αθροίστηκαν 

ανά φύλο και επίσης ανά συχνοτικό επίρρημα.  

2.4.2 Η ποιοτική ανάλυση (ανάλυση οπτικών δεδομένων) 

Η ποιοτική ανάλυση αφορά την ερμηνευτική προσέγγιση της ερευνήτριας στις 

οπτικές αναρτήσεις ανθρωπίνων θεμάτων. Πρόκειται λοιπόν για μια ερμηνευτική 
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διαδικασία από την σκοπιά του ερευνητή. Η ανάγκη για άμεση μελέτη και σχολιασμό 

των γεγονότων καλύπτεται από την προσωπική ερμηνεία της ερευνήτριας. Ακόμη, η 

αναζήτηση των μοτίβων, η κωδικοποίησή τους και η ερμηνεία νοημάτων που τους 

δίνεται  σχετίζεται με το πώς η ερευνήτρια αναλύει τα δεδομένα της. Στο πλαίσιο 

αυτό, πρέπει να είναι σαφές τι επιδιώκει να μάθει και τι αντιπροσωπεύουν τα μοτίβα 

που έχει εντοπίσει κατά τη διάρκεια της ανάλυσης (Willig, 2008). Έτσι, 

δημιουργήθηκαν αρχικά επιμέρους ενότητες που προέκυψαν από το περιεχόμενο των 

φωτογραφιών, κατά την ανάλυση (βλ. Παράρτημα 4, σελ. 163). Μέσω της 

δημιουργίας ενοτήτων και της περιγραφής των οπτικών δεδομένων, επιχειρήθηκε να  

αναλυθούν λεπτομερειακά τα στοιχεία που απεικονίζονται στις οπτικές αναρτήσεις 

ανθρωπίνων θεμάτων των συμμετεχόντων. 
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Κεφάλαιο 3: ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ 

Στην παρούσα έρευνα μελετώνται οι αναρτήσεις φωτογραφίες και σχόλια στο 

Facebook έχοντας ως κύριους παράγοντες το φύλο των συμμετεχόντων και την 

επίγνωση ότι οι συμμετέχοντες αποτελούν αντικείμενο ερευνητικής παρατήρησης. 

Στο κεφάλαιο αυτό παρουσιάζεται η ανάλυση για κάθε ενότητα που προέκυψε από τη 

συλλογή των δεδομένων, συμπεριλαμβανομένων και των δύο μηνών, τον 

Φεβρουάριο που γνώριζε το δείγμα για τη συμμετοχή τους στην έρευνα και τον 

Απρίλιο που δεν γνώριζε, τόσο με τη χρήση γραφημάτων όσο και με την 

υποκειμενική ανάγνωση των δεδομένων (ενν. ερμηνεία). 

Γενικότερα, κατά τη διάρκεια της διαδικασίας ανάλυσης των δεδομένων και 

ειδικότερα, της δημιουργίας των πινάκων για κάθε συμμετέχοντα, προέκυψαν 

επιπρόσθετες κατηγορίες με κύρια αφορμή κάποια χαρακτηριστικά που απεικόνιζαν 

ορισμένες φωτογραφίες, μια διαδικασία που θα αναλυθεί στη συνέχεια. 

Αναλυτική διαδικασία 

Αφότου συγκεντρώθηκε το οπτικό υλικό από τους συμμετέχοντες τα χρονικά 

διαστήματα που είχαν ορισθεί, η διαδικασία της ανάλυσης ξεκίνησε με την 

κωδικοποίηση των φωτογραφιών λαμβάνοντας υπόψη τα χαρακτηριστικά που οι ίδιες 

περιελάμβαναν. Διαδοχικά, έγινε η διαμόρφωση πινάκων μέσω της εφαρμογής 

Microsoft Office Excel, στους οποίους αναδεικνύονταν κατηγορίες που προέκυπταν 

από τις φωτογραφίες των συμμετεχόντων. Αξίζει να σημειωθεί ότι μερικές 

φωτογραφίες αποτέλεσαν αφορμή να δημιουργηθούν εκ νέου κατηγορίες από τις ήδη 

προσχεδιασμένες που είχαν ληφθεί υπόψη, όπως για παράδειγμα οι κατηγορίες «άλλα 

πρόσωπα που ανάγεται ως υποενότητα στα εικονιζόμενα πρόσωπα ή επιπλέον δικές 

του/της αντιδράσεις στη φωτογραφία. Κατά την ανάλυση επιδιώχθηκε η εστίαση 

αποκλειστικά σε συμμετέχοντες που απεικόνιζαν στις φωτογραφίες τους ανθρώπινα 
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θέματα. Στο σύνολο των δύο μηνών, κάνοντας συνάθροιση του οπτικού υλικού τόσο 

από τον Φεβρουάριο όσο και από τον Απρίλιο, οι φωτογραφίες που συλλέχτηκαν 

ήταν 94, από τις οποίες οι 57 δημοσιεύτηκαν από τις γυναίκες συμμετέχουσες, ενώ οι 

37 από τους άνδρες συμμετέχοντες.  

Ακολούθως, πραγματοποιήθηκε υπολογισμός των στοιχείων, τα οποία προέκυψαν 

σε κάθε φωτογραφία που συλλέχθηκε στα δεδομένα. Στο σημείο αυτό ακολούθησε η 

δημιουργία των πινάκων στο πρόγραμμα του Excel με τις εξής κατηγορίες: 

1) ποσότητα φωτογραφιών,  

2) πλάνο, το οποίο διακρίνεται σε:  

i. κοντινό και 

ii. γενικό 

3) εικονιζόμενα πρόσωπα 

iii. μόνοι,  

iv. με άλλους ή  

v. άλλα πρόσωπα, δηλαδή εκτός από τον/την 

συμμετέχοντα/συμμετέχουσα (όπως για παράδειγμα φίλοι ή 

συγγενείς), 

4) λεζάντα  

vi. ποσότητα και  

vii. κείμενο 

5) σχολιασμός,  

viii. πόσα σχόλια συνολικά,  

ix. πόσα ο ίδιος,  

x. πόσα like έκανε στα σχόλια των φίλων του, 

6) ποσότητα like στο πλήθος φωτογραφιών του συμμετέχοντα και 
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7) ποσότητα αντιδράσεων στις φωτογραφίες του.  

Οι ίδιες ενότητες αναφέρονται και στους δύο μήνες. Είναι απαραίτητο να 

επισημανθεί το γεγονός ότι σε τρεις κατηγορίες από τις παραπάνω και πιο 

συγκεκριμένα στο πλάνο (κοντινό και γενικό), μόνος, με άλλους ή άλλα πρόσωπα 

(για παράδειγμα συγγενικά) και στη λεζάντα, για κάθε ανταπόκριση στην κάθε 

κατηγορία που προαναφέρθηκε, σημειώθηκε ο αριθμός 1, ενώ για κάθε μη 

ανταπόκριση το 0. Πιο επεξηγηματικά, στην κατηγορία «πλάνο» φερειπείν, 

σημειώθηκε το 1 όταν βρέθηκε αποτέλεσμα κοντινής ή γενικής φωτογραφίας, ενώ το 

0 όταν δεν βρέθηκε αποτέλεσμα κοντινής ή γενικής αντίστοιχα.  

Για τον διαχωρισμό των φοιτητών/τριών προέκυψαν τα αρχικά ΦΑ1 (φοιτητής- 

αρσενικό- αριθμός προτεραιότητας και ΦΘ1 (φοιτήτρια- θηλυκό- αριθμός 

προτεραιότητας). Αυτό συνέβη προκειμένου να αποκρυφτούν τα ονόματα των 

συμμετεχόντων.  

Ανάλυση οπτικών αναρτήσεων 

3.1 Ποσότητα φωτογραφιών 

Στο παρακάτω γράφημα, παρουσιάζεται το σύνολο των φωτογραφιών που 

συλλέχτηκε τον μήνα Φεβρουάριο, τόσο από τους άνδρες συμμετέχοντες όσο και από 

τις γυναίκες συμμετέχουσες.  
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Σχήμα 5: Συγκριτικό γράφημα που απεικονίζει τον αριθμό των φωτογραφιών που δημοσίευσαν 

τον μήνα Φεβρουάριο, άνδρες και γυναίκες. 

 

Εν γένει, οι άνδρες ανάρτησαν λιγότερες φωτογραφίες από τις γυναίκες (23 

συνολικά). Πιο συγκεκριμένα, τέσσερις στους δέκα δημοσίευσαν από 2 φωτογραφίες, 

ένας από 7, άλλος ένας από 3 και ένας ακόμη 1. Ενώ παράλληλα αξίζει να 

επισημανθεί ότι τρεις άνδρες συμμετέχοντες δεν ανέβασαν καμία φωτογραφία εκείνο 

τον μήνα.  

Οι γυναίκες δημοσίευσαν συνολικά 29 φωτογραφίες τον μήνα Φεβρουάριο. 

Αναλυτικότερα, δύο στις δέκα συμμετέχουσες δημοσίευσαν 4 φωτογραφίες, τρεις  2 

φωτογραφίες, άλλες τρεις συγκέντρωσαν από 3 και μία αρκέστηκε σε 1 φωτογραφία. 

Τέλος, εντοπίστηκε ότι μία μόνο συμμετέχουσα ανέβασε 5 φωτογραφίες. 

Παρακάτω παρουσιάζεται το γράφημα με τη συλλογή φωτογραφιών και των δύο 

φύλων από τον μήνα Απρίλιο, στο οποίο καταγράφεται ότι οι μεν άνδρες ανέβασαν 

14 φωτογραφίες και οι δε γυναίκες 28. 
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Σχήμα 6: Συγκριτικό γράφημα που απεικονίζει τον αριθμό των φωτογραφιών που δημοσίευσαν 

τον μήνα Απρίλιο, άνδρες και γυναίκες. 

 

Ακόμη λιγότερες φωτογραφίες δημοσίευσαν οι άνδρες τη δεύτερη περίοδο της 

έρευνας, ενώ οι γυναίκες περίπου τις ίδιες. Συγκεκριμένα, αναφορικά με το σύνολο 

των ανδρών, έχει υπολογιστεί ότι ένας στους δέκα ανέβασε 4 φωτογραφίες, άλλος 

ένας στους δέκα 3 φωτογραφίες, δύο άλλοι συνέλεξαν από δύο φωτογραφίες και 

ακόμη τρεις από 1 φωτογραφία. Επιπλέον, σημειώνεται ότι κάποιοι 3 δεν ανέβασαν 

καμία φωτογραφία τον Απρίλιο.  

Αντίθετά στις γυναίκες συγκεντρώθηκαν 28 φωτογραφίες (Μ.Ο.
11

) και 

συγκεκριμένα δύο στις δέκα δημοσίευσαν 4 φωτογραφίες, οι επόμενες δύο στις δέκα 

μία φωτογραφία, τρεις άλλες κοινοποίησαν τρεις, μία μόνο συμμετέχουσα της 

πλειονότητας των γυναικών ανέβασε επτά φωτογραφίες- το μέγιστο σύνολο 

φωτογραφιών, άλλη μία ανέβασε μία και η τελευταία καμία απολύτως φωτογραφία. 

 

 

 

                                                           
11

 Μέσος όρος φωτογραφιών (Απρίλιος). 

0 

5 

10 

15 

20 

25 

30 

Σύνολο φωτογραφιών (Απρίλιος) 

Άνδρες 

Γυναίκες 



79 
 

Στο σχήμα 7, απεικονίζονται διάφορες κατηγορίες που προέκυψαν από το 

περιεχόμενο των φωτογραφιών των συμμετεχόντων. Οι αριθμοί στις παρενθέσεις 

υποδεικνύουν το ποσοστό των συμμετεχόντων με τη συγκεκριμένη κατηγορία.  

 

  

 

 

 

 

(6) Κοινωνικοποίηση (60) Πρόσωπο 

(9) Οικογένεια 
(5) Ειδική στιγμή 

(36) Με φίλους (27) Ποζάροντας μόνοι 
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Σχήμα 7: Κατηγορίες από τις φωτογραφίες των συμμετεχόντων.  

 

3.2 Είδος πλάνου  

Όσον αφορά το είδος πλάνου τον μήνα Φεβρουάριο, έχει υπολογιστεί ότι το 

ανδρικό κοινό επέλεξε το κοντινό σε 16 (64% των ανδρών)
12

 φωτογραφίες ενώ μόνο 

σε 3 (13%) το γενικό.  

Οι γυναίκες που συμμετείχαν στην έρευνα προτίμησαν το κοντινό σε μεγαλύτερο 

βαθμό (90% των γυναικών) και πολύ λιγότερο το γενικό πλάνο (μόνο 3 γενικές 

φωτογραφίες 10%).  

 

 

Σχήμα 8: Συγκριτικός πίνακας ανδρών και γυναικών - φοιτητών/τριών που αναφέρεται 

στο είδος πλάνου, τον μήνα Φεβρουάριο. 

 

 

Ακολούθως, τον μήνα Απρίλιο, οι άνδρες συμμετέχοντες από το σύνολο των 13 

φωτογραφιών, επέλεξαν το κοντινό σε 10 φωτογραφίες (το 71%) ενώ σε 4 (το 29%) 

                                                           
12

 Δίνονται τα ποσοστά επί τοις εκατό που προέκυψαν από τη συνάθροιση του αριθμού των  

φωτογραφιών είτε από τον Φεβρουάριο είτε από τον Απρίλιο, αντίστοιχα.  
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το γενικό. Στο γυναικείο φύλο, στο σύνολο των φωτογραφιών τους (Μ.Ο.
13

 28 

φωτογραφίες), το κοντινό πλάνο αναδείχθηκε σε 18 φωτογραφίες (το 64%) ενώ το 

γενικό σε 10 (36%). 

 

 

 

 

 

Σχήμα 9: Συγκριτικός πίνακας ανδρών και γυναικών – φοιτητών/τριών που αναφέρεται στο 

είδος πλάνου, τον μήνα Απρίλιο. 

 

Ακολουθούν αντιπροσωπευτικά παραδείγματα από άνδρες συμμετέχοντες και 

γυναίκες συμμετέχουσες για την ανάδειξη του κοντινού και του γενικού πλάνου.  

 

 

 

                                                           
13

 Μέσος όρος φωτογραφιών τον μήνα Απρίλιο.  
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Σχήμα 11: Γυναίκα 

συμμετέχουσα σε κοντινό πλάνο. 

Σχήμα 10: Άνδρας συμμετέχων 

σε κοντινό πλάνο. 
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Όσον αφορά το βλέμμα που παρατηρήθηκε στις φωτογραφίες των συμμετεχόντων, 

οι γυναίκες φάνηκαν να είχαν διαφορετικά είδη βλέμματος, στα οποία συντέλεσαν οι 

διαφορετικές γωνίες λήψης της φωτογραφίας. Πιο αναλυτικά, μία γυναίκα 

συμμετέχουσα απεικονίζεται σε κάποια φωτογραφία και μάλιστα selfie, χωρίς καμία 

βλεμματική επαφή με τον θεατή. Όπως απεικονίζεται παρακάτω στο σχήμα 13, η 

λήψη γωνίας φαίνεται να είναι από χαμηλά προς τα πάνω (κοντρ πλονζέ), καθώς ο 

φακός βρίσκεται χαμηλότερα από το φυσικό ύψος του βλέμματος της συγκεκριμένης 

συμμετέχουσας. Ενώ ταυτόχρονα η ίδια γυναίκα σε άλλη φωτογραφία, όπως δείχνει 

και το σχήμα 14, παρουσιάζεται με το βλέμμα στραμμένο προς τον θεατή, 

δηλώνοντας άμεσα το συναίσθημά της προς τον θεατή.  

 

Σχήμα 12: Άνδρας 

συμμετέχων σε γενικό 

πλάνο. 

 

Σχήμα 12: Γυναίκα 

συμμετέχουσα σε γενικό 

πλάνο.  
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Ως συμπέρασμα και των δύο σχημάτων (13, 14) προκύπτει το γεγονός πως το 

γυρτό κεφάλι (προς τα αριστερά και στα δύο σχήματα) της γυναίκας παραπέμπει σε 

ένα υπό γωνία (λοξό) καδράρισμα, όμως να αναδεικνύεται περισσότερο στο σχήμα 

14, δηλώνοντας έτσι μια δυναμική ισορροπία συγκριτικά με το σχήμα 13.  

Συγκεκριμένα: 

           

  

 

 

 

 

 

 

Επιπρόσθετα, σε κάποια άλλη συμμετέχουσα, όπως παρατηρείται στο σχήμα 15, η 

κάμερα του φακού φαίνεται να κοιτάζει το θέμα (π.χ. χαρακτήρας) στεκούμενη στο 

ύψος του προσώπου της γυναίκας. Το απεικονιζόμενο θέμα δηλαδή αποτυπώνεται 

όσο το δυνατόν πιο “αντικειμενικά”, όπως θα το έβλεπε κανείς με τα ίδια του τα 

μάτια. Το κάδρο του παρακάτω σχήματος επίσης φαίνεται να είναι κεκλιμένο, καθώς 

το κεφάλι της γυναίκας είναι γυρτό προς τα δεξιά. Αυτό εννοιολογικά μπορεί να 

δηλώνει την έκφραση αγχωτικών ψυχολογικών καταστάσεων, ανησυχιών και 

Σχήμα 13 :  

Λήψη από χαμηλά 

προς τα πάνω με το 

βλέμμα της 

συμμετέχουσας να 

κοιτάζει προς τα 

κάτω. 

 

Σχήμα 14:  

Λήψη από χαμηλά 

προς τα πάνω με  το 

βλέμμα της 

συμμετέχουσας να 

κοιτάζει προς τον 

θεατή.  
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ψυχικών ανισορροπιών σε συνάρτηση με το μελαγχολικό βλέμμα της συγκεκριμένης 

συμμετέχουσας.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Αντίστοιχα αποτελέσματα σημειώνονται στις φωτογραφίες των ανδρών 

συμμετεχόντων. Πιο ειδικά: ένας άνδρας σε μία selfie φωτογραφία του κοιτάζει 

ακριβώς τον φακό της κάμερας, κάτι που σημαίνει ότι επιδιώκει να έχει άμεση σχέση 

με το κοινό του.  

Για παράδειγμα: 

Σχήμα 15:  

Η κάμερα στέκεται στο 

ύψος του απεικονιζόμενου 

θέματος, χρησιμοποιώντας 

ένα νορμάλ πλάνο. 
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Σχήμα 16: «Αφοσίωση». Το βλέμμα του συμμετέχοντα κοιτάζει ευθεία προς την κάμερα.  

 

 

Ενώ σε ένα άλλο παράδειγμα από άνδρα συμμετέχοντα παρατηρείται ότι η θέση 

της κάμερας στέκεται στο ύψος του προσώπου του αλλά το βλέμμα των ματιών του 

δεν κοιτάζει ακριβώς στον φακό.  

 

Σχήμα 17: Η κάμερα στέκεται στο ύψος του προσώπου του άνδρα συμμετέχοντα.  
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3.3 Εικονιζόμενα πρόσωπα 

Όπως παρουσιάζεται και παρακάτω, οι άνδρες συμμετέχοντες απεικόνισαν 

αποκλειστικά τον εαυτό τους σε 6 φωτογραφίες (26% των ανδρών), ενώ τον εαυτό 

τους με άλλα πρόσωπα σε 13 (57%). Αντιθέτως, οι γυναίκες φαίνεται να υπερτερούν 

από τους άνδρες στον αριθμό φωτογραφιών που απεικονίζουν μόνο τον εαυτό τους, 

σε διπλάσια ποσοστά, αντί για 6 δηλαδή σημειώνονται 12 (το 41%). Περισσότερες 

φωτογραφίες με άλλους ανέβασαν επίσης οι γυναίκες, καταγράφοντας 17 

φωτογραφίες (το 59%). 

Από το παρακάτω γράφημα γίνεται αντιληπτό ότι η τρίτη υποκατηγορία «άλλα 

πρόσωπα, όπως συγγενείς ή φίλοι δεν σημείωσε κανένα αποτέλεσμα. Πιο ειδικά, 

τόσο οι άνδρες όσο και γυναίκες δεν δημοσίευσαν τον Φεβρουάριο κάποια 

φωτογραφία που να απεικονίζει άλλους ανθρώπους
14

 κι όχι τον εαυτό τους.  

 

 

Σχήμα 18: Συγκριτικός πίνακας ανδρών και γυναικών – φοιτητών/τριών που αναφέρεται στα 

εικονιζόμενα πρόσωπα, τον μήνα Φεβρουάριο. 

 

                                                           
14

 Σημειώνεται ότι οι φωτογραφίες που απεικόνιζαν ανθρώπινα θέματα, όπως φίλοι ή συγγενείς, εκτός 

δηλαδή από τον εαυτό του συμμετέχοντα αναλύθηκαν στην έρευνα.  
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Κατά τη δεύτερη περίοδο συλλογής δεδομένων οι φωτογραφίες που απεικονίζουν 

μόνο του τον συμμετέχοντα μειώνονται στις 3 φωτογραφίες (το 21%) ενώ αυξάνονται 

εκείνες στις οποίες ο συμμετέχοντας είναι με άλλα άτομα (7 φωτογραφίες 50%). Η 

τρίτη υποκατηγορία «άλλα πρόσωπα, όπως για παράδειγμα φίλοι ή συγγενείς» 

εμφανίζεται σε 4 φωτογραφίες (ποσοστό  29%). 

 Παράλληλα στην περίπτωση των γυναικών τα αποτελέσματα φαίνονται παρόμοια 

με εκείνα που προέκυψαν από τις ίδιες τον μήνα Φεβρουάριο. Αναλυτικότερα, σε 12 

(ποσοστό 43%) οπτικές αναπαραστάσεις απεικονίζονται αποκλειστικά οι 

συμμετέχουσες ενώ σε 16 φωτογραφίες (το 57%) παρουσιάζουν τον εαυτό τους με 

άλλα πρόσωπα. Συνεπώς η τρίτη κατηγορία επίσης παρουσιάζει αρνητικά 

αποτελέσματα, αφού σε καμία φωτογραφία δεν ανέδειξαν άλλα πρόσωπα.  

 

 

 

Σχήμα 19: Συγκριτικός πίνακας ανδρών και γυναικών – φοιτητών/τριών που αναφέρεται στα 

εικονιζόμενα πρόσωπα, τον μήνα Απρίλιο. 
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Σχήμα 20: Γυναίκα συμμετέχουσα που απεικονίζεται μόνη της. 

 

 

 

 

 

Σχήμα 21: Γυναίκα συμμετέχουσα που απεικονίζεται με άλλα πρόσωπα (π.χ. φίλους). 

 

Στο σχήμα 21 παρατηρείται πως η φωτογραφία δεν έχει τραβηχτεί από την ίδια τη 

συμμετέχουσα αλλά από ένα άλλο πρόσωπο με το οποίο συνυπάρχει στη σκηνή.  
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Σχήμα 22: Γυναίκα συμμετέχουσα απεικονίζει σε φωτογραφία της άλλα πρόσωπα (π.χ. φίλους). 

 

 

 

Σχήμα 23: Άνδρας συμμετέχων που απεικονίζει σε φωτογραφία του άλλα πρόσωπα (π.χ. 

συγγενείς). 

 

3.4 Λεζάντα 

Αναφορικά με την περιγραφή της λεζάντας, όπως απεικονίζεται και στο παρακάτω 

γράφημα, οι άνδρες δημοσίευσαν 15 φωτογραφίες με κείμενο (ποσοστό 65%) και 
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άλλες 4 χωρίς κείμενο (ποσοστό 17%)
15

. Αντίθετα σε ποσοστό 86% οι γυναίες 

χρησιμοποιούν κάποιο κείμενο ενώ σε 4 μόνο περιπτώσεις δεν περιλαμβάνεται 

γραπτός λόγος.   

 

 

Σχήμα 24: Συγκριτικός πίνακας ανδρών και γυναικών – φοιτητών/τριών, που αναφέρεται στην 

περιγραφή και μη της λεζάντας, τον μήνα Φεβρουάριο. 

 

Χαρακτηριστικό απόσπασμα από μία φωτογραφία ανδρός συμμετέχοντος: 

«Επιστροφες-Καταστροφες   ». [Απόσπασμα 2] 

Χαρακτηριστικό απόσπασμα από μία γυναίκα συμμετέχουσα αντίστοιχα: 

 «But you're so busy changing the � Just one smile can change all of mine  

  #missingmood». [Απόσπασμα 3] 

Ακολούθως, το παρακάτω γράφημα απεικονίζει τα αποτελέσματα των 

συμμετεχόντων, ανδρών και γυναικών, από τον μήνα Απρίλιο. Πιο ειδικά, 

παρατηρείται και στα δύο φύλα σταδιακή μείωση του κειμένου σε φωτογραφίες. Οι 

                                                           
15

 Τα αποτελέσματα δεν αντιστοιχούν στο 100%, καθώς δεν έχουν δημοσιεύσει όλοι οι 

συμμετέχοντες φωτογραφία.   
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άνδρες χρησιμοποίησαν λεζάντα σε 9 φωτογραφίες (το 64%) ενώ 5 (μόνο το 36%) 

από το σύνολο (Μ.Ο. 14 φωτογραφίες τον Απρίλιο) δεν περιείχαν κείμενο. 

Μετέπειτα, οι γυναίκες μπορεί να υπερισχύουν από τους άνδρες, όπως φάνηκε τον 

μήνα Φεβρουάριο, ωστόσο παρατηρείται και σε αυτές μείωση στον αριθμό των 

φωτογραφιών είτε με κείμενο είτε χωρίς τον Απρίλιο. Μόνο σε 18 φωτογραφίες (το 

64%) έγραψαν κείμενο ενώ ταυτόχρονα 10 (το 36%) δεν περιείχαν κάποια 

περιγραφή.  

 

 

Σχήμα 25: Συγκριτικός πίνακας ανδρών και γυναικών – φοιτητών/τριών, που αναφέρεται στην 

περιγραφή και μη της λεζάντας, τον μήνα Απρίλιο. 

 

3.5 Σχολιασμός οπτικών αναρτήσεων  

Ως προς το σχολιασμό των φωτογραφιών παρατηρούνται τα εξής δεδομένα. Σε 

ποσοτικό επίπεδο οι άνδρες συμμετέχοντες συγκέντρωσαν μόνο 66 σχόλια ενώ οι 

γυναίκες συμμετέχουσες 133 σχόλια.  

Οι άνδρες στην πλειονότητά τους ανήρτησαν μόνο 25 σχόλια σε αντίθεση με την 

πλειοψηφία των γυναικών, οι οποίες ανήρτησαν 55 σχόλια. 
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Διαφυλικές διαφορές παρουσιάζονται ως προς την έκφραση της γλώσσας. 

Αναλυτικότερα, οι γυναίκες συμμετέχουσες ήταν περισσότερο εκδηλωτικές προς τα 

σχόλια των φίλων τους και προσδιορίζουν ακριβώς αυτό που θέλουν να πουν. 

 

Σχήμα 26: Απεικόνιση γυναικείων σχολίων από συμμετέχουσες. 

 

Αντίθετα, οι άνδρες συμμετέχοντες παρουσιάζονται μέσα από τα θραύσματα του 

λόγου τους σε ένα βαθμό δυναμικοί και εριστικοί από τις γυναίκες.  
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Σχήμα 27: Απεικόνιση ανδρικών σχολίων από συμμετέχοντες.  

 

Τέλος, όσον αφορά τα ‘like’ σε σχόλια φίλων του από την πλευρά των ανδρών 

αυτά ανήλθαν στα 33  ενώ αντίστοιχα οι γυναίκες σημείωσαν 72 like σε σχόλια φίλων 

τους.  
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Σχήμα 28: Συγκριτικός πίνακας ανδρών και γυναικών – φοιτητών/τριών που αναφέρεται στο 

σχολιασμό (πόσα συνολικά, πόσα ο/η ίδιος/α, πόσα like στα σχόλια), τον μήνα Φεβρουάριο. 

 

Απεναντίας, τον μήνα Απρίλιο τα αποτελέσματα που προέκυψαν και από τα δύο 

φύλα, ήταν εμφανώς λιγότερα από τον μήνα Φεβρουάριο. Πιο αναλυτικά, όπως 

δείχνει και το παρακάτω σχήμα, στους άνδρες καταγράφηκαν 30 σχόλια ενώ στις 

γυναίκες περισσότερα, όπως 87. Επιπρόσθετα, πόσα ο/ ίδιος/α στους μεν άνδρες 

υπολογίστηκαν αποκλειστικά 6 σχόλια ενώ στις δε γυναίκες αθροίστηκαν επίσης 

περισσότερα, όπως 32. Τέλος, όσον αφορά τα like σε σχόλια, στους άνδρες 

παρατηρήθηκε σημαντικό κενό στη συλλογή σχολίων σε σχέση με τις γυναίκες. Με 

άλλα λόγια, οι άνδρες έκαναν συνολικά 23 like στα σχόλια των φίλων τους ενώ οι 

γυναίκες 44 like στα σχόλια των φίλων τους. 
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Σχήμα 29: Συγκριτικός πίνακας ανδρών και γυναικών, φοιτητών/τριών, που αναφέρεται στα 

σχολιασμό (πόσα συνολικά, πόσα ο/η ίδιος/α, πόσα like στα σχόλια), τον μήνα Απρίλιο. 

 

Ακολουθούν παραδείγματα επιλεγμένου φωτογραφικού υλικού από τους 

συμμετέχοντες, άνδρες και γυναίκες αντίστοιχα, τον Φεβρουάριο και τον Απρίλιο..  
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Σχήμα 30: Αριθμός συνολικών  

σχολίων σε φωτογραφία ενός 

άνδρα συμμετέχοντα, που 

δημοσιεύτηκε τον Φεβρουάριο. 

Σχήμα 31: Αριθμός 

συνολικών σχολίων σε 

φωτογραφία μιας γυναίκας 

συμμετέχουσας, που 

δημοσιεύτηκε τον 

Φεβρουάριο.  
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3.6 Ποσότητα προσωπικών like στο πλήθος φωτογραφιών του ίδιου του 

συμμετέχοντα 

Παρατηρώντας κανείς το ακόλουθο γράφημα, μπορεί να διαπιστώσει ότι στις όσες 

φωτογραφίες δημοσιεύτηκαν τον Φεβρουάριο από το ανδρικό κοινό, δεν υπήρξε 

κανένα like των ίδιων στις προσωπικές τους φωτογραφίες. Ειδικότερα, αποδεικνύεται 

ότι κανένας άνδρας συμμετέχων δεν πάτησε «μου αρέσει», δηλαδή το αντίστοιχο 

like, στην προσωπική του φωτογραφία. Από την άλλη πλευρά, οι γυναίκες 

συμμετέχουσες έκαναν συνολικά 9 like (το 31%) στις προσωπικές τους φωτογραφίες. 

 

Σχήμα 32: Αριθμός 

συνολικών σχολίων σε 

φωτογραφία ενός άνδρα 

συμμετέχοντα, που 

δημοσιεύτηκε τον Απρίλιο. 

Σχήμα 33: Αριθμός συνολικών 

σχολίων σε φωτογραφία μιας 

γυναίκας συμμετέχουσας, που 

δημοσιεύτηκε τον Απρίλιο. 
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Σχήμα 34: Συγκριτικός πίνακας ανδρών και γυναικών, φοιτητών/τριών που αναφέρεται στην 

ποσότητα των προσωπικών like στις φωτογραφίες του ίδιου του συμμετέχοντα, τον μήνα 

Φεβρουάριο. 

 

Τον μήνα Απρίλιο, βρέθηκαν σχεδόν μηδαμινές διαφορές με τα αποτελέσματα του 

Φεβρουαρίου. Εντούτοις, παρατηρείται ότι ένας μόνο άνδρας (το 7%) έκανε like στην 

προσωπική του φωτογραφία ενώ στις γυναίκες που συνέχισαν να υπερισχύουν και σε 

αυτή την κατηγορία, μετρήθηκαν μόλις 8 (το 29%).  

 

 

Σχήμα 35: Συγκριτικός πίνακας ανδρών και γυναικών, φοιτητών/τριών που αναφέρεται στην 

ποσότητα των προσωπικών like στις φωτογραφίες του ίδιου του συμμετέχοντα, τον μήνα 

Απρίλιο. 
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3.7 Ποσότητα αντιδράσεων
16

 στη φωτογραφία του 

Αυτή η κατηγορία ορίσθηκε με αφορμή μία συμμετέχουσα γυναίκα, η οποία 

«αντιδρούσε» διαρκώς στις εκάστοτε φωτογραφίες της,. Όπως φαίνεται και στο 

παρακάτω σχήμα, μόνο δύο άνδρες (το 9%) «αντέδρασαν» στις προσωπικές τους 

φωτογραφίες.  

Εντούτοις δεν ισχύει το ίδιο στις γυναίκες συμμετέχουσες. Όπως προκύπτει επίσης 

από το ακόλουθο σχήμα, οι γυναίκες αποτελούν τη πλειονότητα, καθώς ο αριθμός 

των αντιδράσεων που υπολογίστηκε ήταν το 10 (το 34%). Με άλλα λόγια, το 

παραπάνω συμπέρασμα δηλώνει ότι οι γυναίκες αντέδρασαν συνολικά σε 10 

προσωπικές τους φωτογραφίες.  

Συνολικά, διαπιστώθηκε ότι η κύρια αντίδραση που βρέθηκε να επιλέγουν οι 

συμμετέχοντες, άνδρες και γυναίκες, την εκάστοτε φορά ήταν το Love (Τέλειο!). 

Παρακάτω ενδείκνυται το σχεδιάγραμμα με τα “Facebook reactions” ή αντιδράσεις 

που επικρατούν σήμερα στην δημοφιλή ιστοσελίδα του Facebook.  

 

                                                           
16

 Facebook reactions ή αντιδράσεις: πρόκειται για μία σειρά από 5 emoticons, που 

αποσκοπούν στο να εμπλουτίσουν το μονοδιάστατο κουμπί “Like”, ώστε οι χρήστες του να 

μπορούν να εκφράσουν επακριβώς τα συναισθήματα ή τις σκέψεις τους. Αυτά είναι: Τέλειο, 

Χαχα, Ουάου, Λυπάμαι, Έλεος.  

 

Σχήμα 36: Τα “facebook reactions” που υπάρχουν σήμερα στην ιστοσελίδα facebook.  
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Σχήμα 37: Συγκριτικός πίνακας ανδρών και γυναικών, φοιτητών/τριών, που αναφέρεται στις 

προσωπικές αντιδράσεις τους στις δικές τους φωτογραφίες (αυτοlike), τον μήνα Φεβρουάριο. 

 

Στη συνέχεια, απεικονίζονται τα αποτελέσματα που προέκυψαν από τον Απρίλιο, 

που επίσης δεν σημειώνουν σημαντικές διαφορές μ’ εκείνα του Φεβρουαρίου. 

Κανένας άνδρας συμμετέχων δεν αντέδρασε στην προσωπική του φωτογραφία, αφού 

έχει ως αποτέλεσμα 0, σε αντίθεση με τις γυναίκες, στις οποίες καταμετρήθηκαν 8 (το 

29%) με κύριο αυτοσκοπό την πραγματοποίηση αντιδράσεων στις προσωπικές τους 

φωτογραφίες. Επίσης, η κύρια αντίδραση που επιλέχθηκε στις αντίστοιχες 

φωτογραφίες ήταν το Love (Τέλειο!).  

 

2 

10 

0 

2 

4 

6 

8 

10 

12 

Άνδρες Γυναίκες 

Α
ρ
ιθ

μ
ό

ς 
Φ

ω
το

γρ
α

φ
ιώ

ν
 

Συγκριτικό γράφημα ανδρών - γυναικών για προσωπικές 

αντιδράσεις (Φεβρουάριος) 

προσωπικές αντιδράσεις 



101 
 

 

Σχήμα 38: Συγκριτικός πίνακας ανδρών και γυναικών, φοιτητών/τριών, που αναφέρεται στις 

προσωπικές αντιδράσεις τους στις δικές τους φωτογραφίες (αυτοlike), τον μήνα Απρίλιο. 

 

Ανάλυση δεδομένων από τις συνεντεύξεις 

Όπως αναφέρθηκε σε προηγούμενο κεφάλαιο, με το ερωτηματολόγιο επιχειρήθηκε 

να διερευνηθούν οι στάσεις των συμμετεχόντων αναφορικά με το οπτικό περιεχόμενο 

που επιλέγουν στο Facebook.   

Συγκεκριμένα, η άποψη των συμμετεχόντων ως προς τη συχνότητα ανάρτησης 

φωτογραφιών στο προφίλ τους καταγράφεται στο παρακάτω διάγραμμα: 
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Σχήμα 39:Συχνότητα φωτογραφιών στο προφίλ του Facebook.  

 

Επτά στις δέκα γυναίκες απάντησαν ότι αναρτούν «αρκετά συχνά» ενώ τρεις 

«πότε- πότε». Παρόμοια αποτελέσματα διαπιστώθηκαν και στους άνδρες, καθώς οι 

επτά στους δέκα επίσης επέλεξαν το «αρκετά συχνά» ενώ συγχρόνως οι άλλοι τρεις 

το «πότε- πότε».  

Ως προς τη συχνότητα ανάρτησης φωτογραφιών “selfie” φάνηκε ότι περισσότερο 

οι γυναίκες συγκριτικά με το άλλο φύλο ανταποκρίθηκαν θετικά στην επιλογή τους 

να βγάζουν selfie και να τη δημοσιεύουν στο Facebook. Παρ’ όλα αυτά οι απαντήσεις 

των πρώτων φάνηκε να ήταν σχετικά διφορούμενες. Αναλυτικότερα, πέντε στις δέκα 

απάντησαν το «αρκετά συχνά» ενώ οι τέσσερις το «πότε- πότε». Παράλληλα 

παρουσιάστηκε μία συμμετέχουσα να δήλωσε το «πολύ συχνά».  

Από την άλλη πλευρά, η πλειονότητα των ανδρών, δηλαδή έξι στους δέκα επέλεξε 

το «πότε- πότε» ενώ δύο μόνο το «αρκετά συχνά» σε αντίθεση με τις γυναίκες. 

Μάλιστα, ένας συμμετέχων επέλεξε και το «καθόλου», μία απάντηση που όπως 

φάνηκε πιο πάνω, δεν επιλέχθηκε καθόλου από το γυναικείο φύλο. Τέλος, μία κοινή 
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απάντηση που διαπιστώθηκε στα δύο φύλα ήταν το «πολύ συχνά» από έναν άνδρα 

συμμετέχοντα. Παρακάτω ενδείκνυται και το ακόλουθο γράφημα: 

 

 

Σχήμα 40:Συχνότητα απεικόνισης προσώπου (selfie) σε φωτογραφία.  

 

Ως προς την  απεικόνιση του σώματος στις φωτογραφίες οι περισσότερες γυναίκες 

απάντησαν σχετικά αρνητικά. Μόνο μία δήλωσε ότι αναρτά φωτογραφίες σώματος  

με το «αρκετά συχνά» ενώ ταυτόχρονα οι υπόλοιπες, εννέα στις δέκα δήλωσαν ως 

απάντηση το «πότε- πότε». Αντίθετα, οι άνδρες δήλωναν ότι σε μεγαλύτερο βαθμό 

αναρτούν φωτογραφίες σώματος. Πιο συγκεκριμένα, τρεις στους δέκα επέλεξαν το 

«αρκετά συχνά» και άλλος ένας το «πολύ συχνά» και πέντε το «πότε- πότε» και ένας 

καθόλου.  
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Σχήμα 41: Συχνότητα απεικόνισης του σώματος σε φωτογραφία.  

 

Ως προς τις αποκλειστικά ατομικές απεικονίσεις άτομα που απεικονίζονται στις 

φωτογραφίες βρέθηκε ότι, έξι στις δέκα γυναίκες, όπως και έξι στους δέκα άνδρες 

δήλωσαν την απάντηση «πότε- πότε». Η διαφορά που εντοπίστηκε στα δύο φύλα 

είναι ότι οι μεν πρώτες δήλωσαν τόσο το «αρκετά συχνά», το οποίο υποβλήθηκε από 

δύο γυναίκες όσο και το «πολύ συχνά» επίσης από δύο, ενώ οι δε άνδρες και 

συγκεκριμένα, οι τέσσερις στους δέκα περιορίστηκαν στην απάντηση «αρκετά 

συχνά».  
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Σχήμα 42: Συχνότητα απεικόνισης αποκλειστικά του εαυτού του συμμετέχοντα σε 

φωτογραφία.  

 

Ως προς τα άτομα που απεικονίζονται στις φωτογραφίες, οι απαντήσεις των δύο 

φύλων θεωρούνται σχετικά κοινές, με τη μόνη διαφορά, οι απαντήσεις των ανδρών 

να μετατοπίζονται περισσότερο στις υψηλότερες συχνοτικές απαντήσεις (π.χ. πολύ 

συχνά, συνέχεια). Ειδικότερα, το γυναικείο δείγμα και συγκεκριμένα οι έξι στις δέκα, 

αποκρίθηκαν το «αρκετά συχνά» ενώ οι τρεις το «πολύ συχνά». Μία μόνο δήλωσε το 

«πότε- πότε».  

Ωστόσο, στην περίπτωση των ανδρών αναδείχθηκε ως κυρίαρχη η απάντηση 

«πολύ συχνά», υποβάλλοντάς την οι πέντε στους δέκα και οι τρεις το «αρκετά 

συχνά», η απάντηση η οποία φάνηκε να επικρατεί ως επί το πλείστον στις γυναίκες. 

Ακολούθησαν οι δύο στους δέκα με την επιλογή «πότε- πότε» ενώ τέλος ξεχωρίζει η 

απάντηση του τελευταίου άνδρα συμμετέχοντα δηλώνοντας το «συνέχεια». 
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Σχήμα 43: Συχνότητα απεικόνισης και άλλων προσώπων σε φωτογραφία.  

 

 Ως προς τα είδη προσώπων που προτιμούν και τα δύο φύλα αντίστοιχα να 

απεικονίζουν στις φωτογραφίες που δημοσιεύουν στο Facebook και το κατά πόσο 

συχνά επιλέγουν οι συμμετέχοντες να απεικονίζουν τους φίλους τους, τα δύο φύλα 

απάντησαν σχεδόν ομοίως. Πιο ειδικά, αναφορικά με τις γυναίκες, πέντε στις δέκα 

δήλωσαν το «αρκετά συχνά» και άλλες πέντε το «πολύ συχνά». Αναφορικά με τους 

άνδρες, τέσσερις στους δέκα δήλωσαν το «αρκετά συχνά» και άλλοι τέσσερις το 

«πολύ συχνά», σημειώνοντας ελάχιστη διαφορά με το αντίθετο φύλο. Παράλληλα, 

ξεχώρισαν οι απαντήσεις, όπως το «πότε- πότε» από έναν άνδρα και το «συνέχεια» 

επίσης από έναν άλλο άνδρα συμμετέχοντα.  
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Σχήμα 44: Συχνότητα απεικόνισης φίλων σε φωτογραφία.  

 

Ως προς το κατά πόσο συχνά οι συμμετέχοντες επιλέγουν να αναδεικνύουν στις 

φωτογραφίες συγγενείς τους, οι απαντήσεις των δύο φύλων δεν διέφεραν σημαντικά. 

Συγκεκριμένα, δύο στις δέκα γυναίκες αποκρίθηκαν το «καθόλου», ενώ σημειώθηκε 

ότι τρεις στους δέκα άνδρες επέλεξαν την ίδια απάντηση. Στη συνέχεια, τέσσερις στις 

δέκα δήλωσαν το «πότε- πότε» ενώ ταυτόχρονα από την σκοπιά των ανδρών 

εντοπίστηκαν οι πέντε στους δέκα με την ίδια απάντηση. Αξίζει να τονιστεί ότι η 

απάντηση «αρκετά συχνά» που δηλώθηκε από τη μειονότητα των γυναικών είναι 

ισοδύναμη με την απάντηση εκείνης των ανδρών, εφόσον αντιστοιχεί στην ίδια 

ποσότητα των συμμετεχόντων, δηλαδή δύο στους δέκα άνδρες και δύο στις δέκα 

γυναίκες αντίστοιχα. Μία απάντηση που ξεχωρίζει στο δείγμα των γυναικών είναι το 

«συνέχεια», το οποίο επιλέχτηκε από μία συμμετέχουσα.  
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Σχήμα 45: Συχνότητα απεικόνισης συγγενικών προσώπων (γονείς, αδέλφια κ.ά.) σε 

φωτογραφία.  

 

Η συχνότητα σχολιασμού στις φωτογραφίες των συμμετεχόντων από τους φίλους 

τους στην ιστοσελίδα, φαίνεται ανάλογη και στα δύο φύλα αλλά κυρίως στους άνδρες 

επικρατούν οι απαντήσεις προς την υψηλή συχνότητα των επιρρημάτων της κλίμακας 

Likert. Με άλλα λόγια, κοινά αποτελέσματα διαγράφονται στις απαντήσεις «αρκετά 

συχνά», με τη μόνη διαφορά κατά ένα άτομο μείον στο ανδρικό κοινό, σημειώνοντας 

δηλαδή τέσσερις συμμετέχουσες για τις γυναίκες και τρεις για τους άνδρες ενώ 

παράλληλα στην απάντηση «πολύ συχνά», αποφάνθηκαν τέσσερις και από τα δύο 

φύλα αντίστοιχα. Μια κύρια διαφορά εμφανίζεται στη συχνοτική επιλογή «πότε- 

πότε», η οποία επιλέχθηκε από μία γυναίκα φοιτήτρια ενώ παράλληλα αυτή η 

απάντηση δεν φάνηκε να χρησιμοποιείται καθόλου στο ανδρικό κοινό. Αντιθέτως, 

επιλέχθηκε το «συνέχεια» από τρεις άνδρες φοιτητές.  
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Σχήμα 46: Συχνότητα σχολιασμού σε φωτογραφία από φίλους του συμμετέχοντα. 

 

Ως προς τη συχνότητα που παρεμβαίνει ο ίδιος ο συμμετέχων, άνδρας και γυναίκα, 

στο σχολιασμό των φίλων του προέκυψαν οι εξής κοινές απαντήσεις των δύο φύλων: 

τρεις στις δέκα γυναίκες επέλεξαν το «πότε- πότε» και δύο στους δέκα άνδρες το ίδιο. 

Στη συνέχεια, δύο γυναίκες επέλεξαν το «αρκετά συχνά», ενώ παρόμοια απάντηση 

διαπιστώθηκε και από την ανδρική πλευρά, εντοπίζοντας τρεις. Η συχνοτική επιλογή 

«πολύ συχνά» αναδείχθηκε και από τα δύο φύλα, με τρεις στους δέκα αντίστοιχα. 

Τέλος, επίσης στη συχνοτική επιλογή «συνέχεια» υποβλήθηκαν αντίστοιχα 

απαντήσεις και από τα δύο φύλα, δύο άνδρες και δύο γυναίκες.  
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Σχήμα 47: Συχνότητα σχολιασμού από τον ίδιο τον συμμετέχοντα σε φωτογραφία του.  

 

Ως προς την αυτολογοκρισία, εάν δηλαδή οι συμμετέχοντες επιθυμούν να 

ανεβάσουν κάποια φωτογραφία στο Facebook αλλά δεν το κάνουν επειδή φοβούνται 

τα σχόλια των φίλων τους, οι απαντήσεις των γυναικών ήταν σχετικά παραπλήσιες με 

εκείνες των ανδρών. Επτά στις δέκα γυναίκες δήλωσαν δεν έχουν κανένα πρόβλημα 

με το αν θα σχολιάσουν οι φίλοι τους μ’ έναν ιδιαίτερο τρόπο τις φωτογραφίες τους, 

επιλέγοντας έτσι την απάντηση «καθόλου», το ίδιο εξέφρασαν και έξι στους δέκα 

άνδρες. Ακολούθως, το «πότε- πότε» επιλέχθηκε από μία γυναίκα και από τους 

άνδρες δύο, την πλειονότητα των οποίων ενδεχομένως να προβληματίζει ο 

σχολιασμός των φίλων τους, ενώ τέλος, παρουσιάστηκε ότι δύο γυναίκες επέλεξαν το 

«πολύ συχνά», ενώ δύο άνδρες το «αρκετά συχνά». Από τα παραπάνω αποτελέσματα 

προκύπτει ότι δεν σημειώθηκαν σχεδόν καθόλου διαφορές στα δύο φύλα, όμως με τη 

μόνη διαφορά στην διαφορετική απάντηση της συχνοτικής επιλογής («αρκετά 

συχνά»-«πολύ συχνά»).  
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Σχήμα 48: Συχνότητα ενδοιασμού δημοσίευσης φωτογραφιών λόγω σχολίων από φίλους του 

Facebook. 

 

Ως προς τη συχνότητα των σχολίων που κάνουν οι ίδιοι οι συμμετέχοντες στις 

φωτογραφίες των φίλων τους, βρέθηκαν επίσης κοινές απαντήσεις μεταξύ των δύο 

φύλων με ελάχιστη όμως διαφορά στην ποσότητα του δείγματος. Αρχικά, μόνο δύο 

στις δέκα δήλωσαν ότι δεν κάνουν «καθόλου» σχόλια στις φωτογραφίες των φίλων 

τους. Η ίδια απάντηση δόθηκε και από έναν άνδρα συμμετέχοντα. Στην πορεία, 

διαπιστώθηκε ότι άλλες δύο δήλωσαν ότι κάνουν σχόλια «πότε- πότε», ενώ από τους 

άνδρες σημειώθηκαν ακόμη τρεις. Κοινή απάντηση βρέθηκε στην επιλογή του 

«αρκετά συχνά», απεικονίζοντας ίδια ποσότητα αριθμού των συμμετεχόντων, δηλαδή 

δύο και δύο αντίστοιχα. Το «πολύ συχνά» αναδείχθηκε επιπροσθέτως από άλλες δύο 

γυναίκες και από έναν άνδρα. Εν τέλει, την επιλογή «συνέχεια» δήλωσαν και τα δύο 

φύλα, με μεγαλύτερη ποσότητα αριθμών του δείγματος στον ανδρικό πληθυσμό που 

είχε ως αποκρινόμενους τρεις άνδρες ενώ οι γυναίκες μόνο μία.  
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Σχήμα 49: Συχνότητα σχολίων σε φωτογραφίες φίλων στο Facebook.  

 

Ως προς τη συχνότητα καταγραφής της λεζάντας, οι συμμετέχοντες αποκρίθηκαν 

τις εξής δηλώσεις: τέσσερις στις δέκα γυναίκες φοιτήτριες δήλωσαν το «πότε πότε» 

ενώ στους άνδρες παρατηρείται η ίδια απάντηση από τους πέντε στους δέκα. Στη 

συνέχεια, μολονότι και αν, όπως παρατηρήθηκε, μία στις δέκα γυναίκες δήλωσε το 

«αρκετά συχνά» ενώ από τους άνδρες, τρεις στους δέκα, η επιλογή του «πολύ συχνά» 

από δύο γυναίκες και του «συνέχεια» από τρεις, ενισχύει την θέση ότι το γυναικείο 

φύλο είναι περισσότερο πιθανό να συνθέσει κάποιο είδος κειμένου στην περιγραφή 

της λεζάντας. Ακόμη, η επιλογή του «πολύ συχνά» διαγράφεται και στην περίπτωση 

των ανδρών, με μία μόνο θετική απόκριση.  
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Σχήμα 50: Συχνότητα λεζάντας σε φωτογραφία.  

 

Όσον αφορά τη συχνότητα σύνδεσης του περιεχομένου της φωτογραφίας με 

εκείνου της λεζάντας, συγκεντρώθηκαν οι εξής ομοιότητες και διαφορές: πρώτον, 

εξακριβώθηκε ότι μία στις δέκα απάντησε αρνητικά στην ερώτηση δηλώνοντας το 

«καθόλου», απάντηση η οποία δεν προτιμήθηκε από τους άνδρες συμμετέχοντες. Δύο 

στις δέκα αποκρίθηκαν το «πότε- πότε» ενώ από τους άνδρες ένας στους δέκα. 

Επιπρόσθετα, τρεις στις δέκα δήλωσαν το «αρκετά συχνά» και ταυτόχρονα το «πολύ 

συχνά» μία συμμετέχουσα. Από τους άνδρες ωστόσο εντοπίστηκε ότι επτά στους 

δέκα αποκρίθηκαν το «αρκετά συχνά». Τέλος, μία κοινή διαπίστωση είναι ότι και στα 

δύο φύλα αναδείχθηκε το «συνέχεια», με αποκρινόμενους δύο γυναίκες και δύο 

άνδρες αντίστοιχα.  

 

0 

0,5 

1 

1,5 

2 

2,5 

3 

3,5 

4 

4,5 

5 

καθόλου πότε-πότε αρκετά 

συχνά 

πολύ 

συχνά 

συνέχεια 

Ερώτηση 12 

ΑΝΔΡΕΣ 

ΓΥΝΑΙΚΕΣ 



114 
 

 

Σχήμα 51: Συχνότητα σύνδεσης περιεχομένου φωτογραφίας με λεζάντα, όταν υπάρχει.  

 

Συνδυαστικά με το φωτογραφικό υλικό που συλλέχθηκε κατά τη διάρκεια της 

έρευνας, διαπιστώνεται το εξής: οι μεν γυναίκες γράφουν λεζάντα στις φωτογραφίες, 

όπου ενίοτε η περιγραφή συνδέεται με το περιεχόμενό της. Αναλυτικότερα, 

ακολουθεί ένα χαρακτηριστικό απόσπασμα από γυναίκα συμμετέχουσα:  

Happiness is...working with you! �

 #preschoolteachers #internship #teamwork#lastdayofschool [Απόσπασμα 4] 

Μελετώντας το παραπάνω απόσπασμα, θα μπορούσε να υποθέσει κανείς ότι η 

φωτογραφία, στην οποία καταγράφηκε η παραπάνω λεζάντα, ενδεχομένως να έδειχνε 

δύο γυναίκες, οι οποίες δουλεύουν μαζί και βρίσκονται στα χώρο του σχολείου. Την 

υπόθεση αυτή μπορεί κανείς να την διαπιστώσει πρώτα από το νόημα των αγγλικών 

λέξεων και μετέπειτα από τα σύμβολα των εικόνων, τα οποία ενισχύουν το περαιτέρω 

νόημα της λεζάντας. Ωστόσο, η φωτογραφία με τη συγκεκριμένη λεζάντα, 

απεικονίζει απλώς δύο γυναίκες στον εξωτερικό χώρο ενός σχολείου και να κρατάει η 

μία γυναίκα ένα καλάθι και η άλλη ένα κουτί γλυκά.  
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Η συγκεκριμένη φωτογραφία συλλέχθηκε ως ερευνητικό δεδομένο τον Απρίλιο. Η 

γυναίκα, η οποία ανέβασε την παρακάτω φωτογραφία βρίσκεται δεξιά. Ωστόσο, 

επειδή και η γυναίκα που βρίσκεται αριστερά, συμμετείχε στο δείγμα γι’ αυτόν τον 

λόγο δεν αποκρύφτηκε το πρόσωπό της.  

 

Σχήμα 52: Η περιγραφή της λεζάντας συνδέεται με το περιεχόμενο της φωτογραφίας. 

 

Διαδοχικά, σύμφωνα με το ανδρικό φύλο παρατηρείται ότι η περιγραφή της 

λεζάντας ταυτίζεται με το περιεχόμενο της φωτογραφίας.  

Για παράδειγμα ένας άνδρας συμμετέχων ανέβασε φωτογραφία με την ακόλουθη 

λεζάντα: «ΕΡΧΟΜΑΣΤΕΕ  �   — πηγαίνει Sérifos, Kikladhes, Greece» 

[Απόσπασμα 5]  

Παρατηρώντας το παραπάνω απόσπασμα, μπορεί να υποθέσει κανείς ότι οι 

απεικονιζόμενοι στη φωτογραφία πρόκειται να ταξιδέψουν σε ένα μέρος, το οποίο 

https://www.facebook.com/pages/S%C3%A9rifos-Kikladhes-Greece/104935692876522
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μάλιστα δηλώνεται στην προκείμενη περίπτωση. Ακόμη, υπάρχουν αρκετά σύμβολα, 

τα οποία λειτουργούν ενισχυτικά στο νόημα της εικόνας.  

 

 

Σχήμα 53: Η περιγραφή της λεζάντας ταυτίζεται με τον περιεχόμενό της.  

 

Όσον αφορά τη χρήση της γλώσσας στο Facebook και των δύο φύλων γίνεται 

αντιληπτό ότι, εμφανίζεται τόσο στα σχόλια που οι ίδιοι κάνουν στις φωτογραφίες 

όσο και στην περιγραφή της λεζάντας. Στα πλαίσια της έρευνας, διαγράφεται ότι οι 

άνδρες έκαναν πιο ελεύθερη και προκλητική χρήση της γλώσσας ενώ οι γυναίκες 

χρησιμοποίησαν την ιδανική και ταυτόχρονα την επιρρεπή σε ονειροπολήσεις. 

Στη συνέχεια παρατίθενται συγκεκριμένα παραδείγματα που αντιπροσωπεύουν την 

οπτική τόσο των ανδρών όσο και των γυναικών. Τα ακόλουθα αποσπάσματα (6, 7) 

προέρχονται από δύο διαφορετικούς άνδρες συμμετέχοντες: 

Παράδειγμα 1: «Call us...69@#@$%&3» [Απόσπασμα 6] 

mailto:us...69@#@$%&3
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Παράδειγμα 2: #mr_bachata #Μαθε #Μου #τη #γλωσσα #που#μιλάς [Απόσπασμα 

7]  

Ακολουθούν τα αποσπάσματα από δύο διαφορετικές γυναίκες συμμετέχουσες 

αντίστοιχα: 

Παράδειγμα 1: «In the spring, at the end of the day, you should smell like 

flowers     #springallaround» [Απόσπασμα 8] 

Παράδειγμα 2: «You may say i'm a dreamer, but i'm not the only one..♡» 

[Απόσπασμα 9]  

Από την παραπάνω χρήση παραδειγμάτων διαφαίνεται ότι οι άνδρες είναι 

περισσότερο ελεύθεροι και αποκαλυπτικοί στις περιγραφές τους ενώ οι γυναίκες 

περισσότερο επιρρεπείς στον ρομαντισμό και τον αυθορμητισμό.  

Ως προς τη συχνότητα επεξεργασίας μιας φωτογραφίας εντοπίστηκαν σημαντικές 

διαφορές μεταξύ των δυο φύλων. Τρεις στις δέκα γυναίκες δήλωσαν ότι αρκετές 

φορές μπαίνουν στη διαδικασία να επεξεργαστούν μία φωτογραφία τους ενώ μία 

άλλη δήλωσε ότι προτιμά την επεξεργασία «πολύ συχνά». Συγχρόνως, άλλες δύο 

επιλέγουν «συνέχεια» την διαδικασία της επεξεργασίας σε μία φωτογραφία. Οι 

τέσσερις στις δέκα δήλωσαν το «πότε- πότε». Απεναντίας, εννέα στους δέκα άνδρες 

δήλωσαν ότι δεν επιδιώκουν τακτικά την επεξεργασία σε φωτογραφίες τους με το 

«πότε- πότε» ενώ χαρακτηριστική απάντηση έδωσε ο τελευταίος άνδρας με το 

«καθόλου». 

 

https://www.facebook.com/hashtag/mr_bachata
https://www.facebook.com/hashtag/%CE%BC%CE%B1%CE%B8%CE%B5
https://www.facebook.com/hashtag/%CE%BC%CE%BF%CF%85
https://www.facebook.com/hashtag/%CF%84%CE%B7
https://www.facebook.com/hashtag/%CE%B3%CE%BB%CF%89%CF%83%CF%83%CE%B1
https://www.facebook.com/hashtag/%CF%80%CE%BF%CF%85
https://www.facebook.com/hashtag/%CF%80%CE%BF%CF%85
https://www.facebook.com/hashtag/springallaround
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Σχήμα 54: Συχνότητα επεξεργασίας φωτογραφίας πριν τη δημοσίευση. 

 

Ως προς τη συχνότητα του φίλτρου στο οπτικό υλικό, συλλέχθηκαν διαφορετικές 

απαντήσεις. Ειδικότερα, στις γυναικείες απαντήσεις επιλέχθηκαν ως απαντήσεις τα 

«αρκετά συχνά», «πολύ συχνά» και «συνέχεια» ενώ στους άνδρες η συχνοτική 

επιλογή που εμφανίζεται ως θετική απόκριση είναι μόνο το «αρκετά συχνά». Δύο 

στις δέκα δήλωσαν ότι φιλτράρουν την εικόνα «αρκετά συχνά», μία στις δέκα «πολύ 

συχνά» και ακόμη δύο «συνέχεια». Δεν παύει όμως να μην υπάρχουν και οι δύο 

επιλογές «καθόλου» και «πότε- πότε», παρά την άμεση ανταπόκρισή τους  στη χρήση 

φίλτρων που πραγματοποιούν στις εικόνες. Ακριβέστερα, μία συμμετέχουσα δήλωσε 

ότι δεν χρησιμοποιεί «καθόλου» κάποιο είδους φίλτρο στις φωτογραφίες ενώ τρεις 

απάντησαν το «πότε- πότε». Αυτή η τελευταία επιλογή της απάντησης, δόθηκε ως επί 

το πλείστον από έξι άνδρες συμμετέχοντες, ενώ από 3 δηλώθηκε το «καθόλου». 

Αντιθέτως, ένας άλλος απάντησε ότι χρησιμοποιεί κάποιο είδος φίλτρου στις εικόνες 

«αρκετά συχνά».  

Σκόπιμο είναι να σημειωθεί ότι οι απαντήσεις που συγκεντρώθηκαν από τον 

γυναικείο πληθυσμό στην ερώτηση που αφορούσε τη διαδικασία επεξεργασίας των 
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φωτογραφιών, ταυτίζεται με τη δημοσίευση ορισμένων οπτικών αναπαραστάσεων τα 

χρονικά διαστήματα που είχαν ορισθεί από την ερευνήτρια. Πιο ειδικά, ακολουθεί 

ένα χαρακτηριστικό παράδειγμα από μία γυναίκα συμμετέχουσα: 

 

Σχήμα 55: Επεξεργασμένη φωτογραφία από μία γυναίκα συμμετέχουσα.  
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Σχήμα 56: Συχνότητα επιλογής φίλτρου σε φωτογραφία. 

 

Σύμφωνα με τις απαντήσεις των γυναικών του δείγματος ως προς τη συχνότητα 

αλλαγής του φωτισμού στις φωτογραφίες, φαίνεται ότι αυτές συχνά τροποποιούν την 

αρχική φωτογραφία αλλοιώνοντας τον φωτισμό. Ειδικότερα, τέσσερις στις δέκα 

επέλεξαν το «αρκετά συχνά», άλλες δύο το «πολύ συχνά» και ακόμη δύο το 

«συνέχεια». Μία συμμετέχουσα δήλωσε ότι δεν τροποποιεί ποτέ τις φωτογραφίες της 

και μία άλλη πότε- πότε και καθόλου. Εν μέρει και το ανδρικό κοινό παρουσιάζει 

μερικά στοιχεία σχετικά παρόμοια μ’ εκείνα του γυναικείου κοινού με μικρότερο 

όμως δείγμα Πιο συγκεκριμένα, ένας στους δέκα απάντησε ότι πειράζει «αρκετά 

συχνά» τον φωτισμό της φωτογραφίας και ακόμη ένας στους δέκα «πολύ συχνά». 

Από την άλλη πλευρά προέκυψε ότι, τέσσερις στους δέκα αποκρίθηκαν ότι δεν 

κάνουν «καθόλου» αλλαγή στον φωτισμό της φωτογραφίας που δημοσιεύουν στο 

facebook και άλλοι τέσσερις το «πότε- πότε».  
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Σχήμα 57: Συχνότητα αλλαγής φωτισμού σε φωτογραφία. 

 

Ως προς τη συχνότητα που οι συμμετέχοντες επηρεάζονται από τα χαρακτηριστικά 

του μέσου που χρησιμοποιεί για να τραβήξει φωτογραφίες, διαπιστώθηκαν 

ανάμεικτες απαντήσεις μεταξύ των δύο φύλων. Πιο ειδικά, δύο στις δέκα επέλεξαν 

ως απάντηση το «καθόλου» ενώ στους άνδρες σημειώθηκε ο ένας στους δέκα. Εν 

συνεχεία, τέσσερις στις δέκα δήλωσε ότι επηρεάζεται «αρκετά συχνά» και ακόμη 

τρεις «πολύ συχνά». Επίσης και το «συνέχεια» επιλέχθηκε ως απάντηση από μία 

συμμετέχουσα. Συμπληρωματικά, τρεις στους δέκα άνδρες αποκρίθηκαν το «πότε- 

πότε», το «αρκετά συχνά» εξακριβώθηκε από δύο συμμετέχοντες, το «πολύ συχνά» 

από τρεις,  και το «συνέχεια» από έναν ομοίως με τις γυναίκες.  
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Σχήμα 58: Συχνότητα επιρροής από τα χαρακτηριστικά του μέσου που χρησιμοποιεί ο 

συμμετέχων για να τραβήξει φωτογραφίες (π.χ. megapixel κινητού ή τάμπλετ, εφαρμογές 

φωτογραφιών που προσφέρουν κ.ά.). 

 

Επίγνωση των συμμετεχόντων ότι αποτελούν αντικείμενο ερευνητικής 

παρατήρησης 

Τον Φεβρουάριο, ο μήνας δηλαδή που γνώριζαν εκ των προτέρων οι 

συμμετέχοντες ότι οι φωτογραφίες τους θα αποτελούν ερευνητικό αντικείμενο 

διαπιστώθηκε ότι τόσο οι άνδρες όσο και γυναίκες δεν δημοσίευσαν πολλές 

φωτογραφίες. Σε αντίθεση με τον μήνα Απρίλιο, ο μήνας όπου οι συμμετέχοντες 

έμαθαν εκ των υστέρων ότι οι αναρτημένες φωτογραφίες τους θα αποτελούν 

αντικείμενο έρευνας, παρατηρήθηκε ότι ανήρτησαν τις λιγότερες και τα δύο φύλα.  
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Κεφάλαιο 4: ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

Σε μία εποχή που τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης χρησιμοποιούνται σε καθημερινή 

βάση από μεγάλα τμήματα του πληθυσμού για επικοινωνία με άλλους, ο ρόλος τους 

στην κατασκευή ταυτοτήτων είναι ιδιαίτερα σημαντικός. Η παρούσα έρευνα είχε ως 

στόχο τη διερεύνηση των αναρτήσεων φωτογραφιών και σχολίων στο Facebook σε 

αντιδιαστολή με το φύλο των συμμετεχόντων και την επίγνωση ότι οι συμμετέχοντες 

αποτελούν αντικείμενο ερευνητικής παρατήρησης.  

Τα αποτελέσματα της παρούσας μελέτης έδειξαν πως οι γυναίκες συμμετέχουσες 

δημοσίευσαν περισσότερες φωτογραφίες (57 συνολικά) στο Facebook από τους 

άνδρες (37 συνολικά). Συγκριτικά με την έρευνα του Hunt et al 2014, όπου 

εξετάστηκε η αποστολή φωτογραφιών σε μηνύματα στα κοινωνικά μέσα δικτύωσης, 

καθώς και η κοινή χρήση τους στο προσωπικό προφίλ του χρήστη, φάνηκε ότι, οι 

γυναίκες συμμετέχουν στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης με μεγαλύτερη αυτο-

εκδήλωση και παρουσίαση. Στη διαπίστωση ότι οι χρήστες των κοινωνικών μέσων 

δικτύωσης τείνουν να δημοσιεύουν συχνά φωτογραφίες (Stone et al., 2008 · Wood & 

Park, 2012), η παρούσα μελέτη έδειξε χαμηλά αποτελέσματα ως προς την συχνότητα 

φωτογραφιών. Μια πιθανή εξήγηση αυτών των συγκρουόμενων ευρημάτων είναι ότι 

το Facebook νοείται ως μία «εργαλειοθήκη» (σελ. 2322), καθώς παρέχει ποικίλα 

χαρακτηριστικά και εργαλεία επικοινωνίας. Ο κάθε χρήστης λοιπόν μπορεί να 

συμμετέχει σε ένα ευρύ φάσμα δραστηριοτήτων των κοινωνικών μέσων και ειδικά 

του Facebook, όπως η ενημέρωση της κατάστασης, απόσπαση βίντεο και 

φωτογραφιών, συνομιλίες, παιχνίδια, συμμετοχή σε ομάδες ή ακόμη ανάγνωση των 

ειδήσεων που εμφανίζονται στην αρχική σελίδα (Smock, Ellison, Lampe & Wohn, 

2011). Έτσι, αξιολογώντας το σύνολο των συμμετεχόντων η δραστηριότητα 

δημοσίευσης φωτογραφιών να μην προτιμήθηκε ιδιαίτερα και γι’ αυτό να 
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παρουσίασε χαμηλά αποτελέσματα και από τα δύο φύλα. Κατά την εξέταση των 

απαντήσεων που δόθηκαν στο ερωτηματολόγιο από τους συμμετέχοντες, τα 

αποτελέσματα δεν αντιστοιχούν με την ποσότητα των αναρτημένων φωτογραφιών 

τους. Ειδικότερα, και τα δύο φύλα δήλωσαν ως επικρατέστερη απάντηση το «αρκετά 

συχνά» (7 στους 10) ενώ το «πότε-πότε» που εκπροσωπούσε αρκετούς 

συμμετέχοντες, εφόσον μερικοί δεν ανέβασαν καμία φωτογραφία τα χρονικά 

διαστήματα που είχαν ορισθεί για την έρευνα, εμφάνισε χαμηλά αποτελέσματα και 

από τα δύο φύλα αντίστοιχα (3 στους 10).   

Όσον αφορά το περιεχόμενο των φωτογραφιών η βιβλιογραφική έρευνα έδειξε ότι 

η ανάδειξη του προσώπου στις φωτογραφίες που δημοσιεύονται στο Facebook 

αποτελεί τον πιο κοινό τύπο για τους χρήστες (Bakhshi et al. 2014), μία αντίληψη η 

οποία υπερίσχυσε και στην τρέχουσα μελέτη και κυρίως από τις γυναίκες (σε 42 

φωτογραφίες συνολικά). Αυτό το εύρημα επιβεβαιώνει έρευνα του Qui et al (2015), 

οι οποίοι έχουν τονίσει ότι το γυναικείο φύλο κυρίως προτιμά να δημοσιεύει συχνά 

selfie. Στον αντίποδα της παραπάνω διαπίστωσης βρίσκεται η θέση του Döring  et al 

(2016), οι οποίοι επισημαίνουν πως οι άνδρες προτιμούν μια πιο στάσιμη στάση κατά 

τη λήψη selfie. Παρόμοια με τα προηγούμενα ευρήματα είναι και εκείνα της 

παρούσας μελέτης, εφόσον οι άνδρες δημοσίευσαν μόνο 28 συνολικές φωτογραφίες 

που απεικόνιζαν το πρόσωπο. Οι απαντήσεις που έδωσαν και τα δύο φύλα στο 

ερωτηματολόγιο συσχετίζονται με τα παραπάνω αποτελέσματα, εφόσον στις γυναίκες 

επικράτησε η θετική συχνοτική επιλογή «αρκετά συχνά» ενώ στους άνδρες το «πότε-

πότε». Εστιάζοντας στην ανάδειξη προσώπου, οι “selfie” φαίνεται να είναι ριζικά 

διαφορετικές σε σχέση με τις φωτογραφίες που έχουν ληφθεί από άλλους, όπως 

φάνηκε και στο σχήμα 21. Πιο αναλυτικά, οι selfie που έχουν τραβηχτεί από κινητό 

αναγκαστικά τείνουν σε μορφή πορτρέτου ενώ οι selfie που βγαίνουν από selfie stick 
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τείνουν σε μία πιο ολοκληρωμένη μορφή της σκηνής. Όταν η παρέα που συμμετέχει 

στη selfie είναι μεγάλη ή όταν θέλει να δείξει κάποιο τοπίο (background), τότε 

χρειάζεται το selfie stick, το οποίο ουσιαστικά λειτουργεί ως προέκταση του χεριού. 

Συνεπώς μία selfie μπορεί να αποτυπώσει μία σκηνή με διαφορετικό όγκο 

περιεχομένου από το κινητό ή από το selfie stick.  

 Για την προβολή του σώματος στην παρούσα έρευνα, τα αποτελέσματα είναι 

εξίσου χαμηλά και από τα δύο φύλα και κυρίως από τους άνδρες, αφού οι ίδιοι 

κοινοποίησαν μόνο 7 συνολικές φωτογραφίες συγκριτικά με τις γυναίκες που 

δημοσίευσαν 13 συνολικά. Τα αποτελέσματα αυτής της μελέτης συγκλίνουν με 

εκείνα της έρευνας των Kim & Chock (2015), η οποία διερεύνησε την συμπεριφορά 

των χρηστών στο Facebook (like, σχόλια, επεξεργασία σε φωτογραφίες) και τις 

ανησυχίες για την εικόνα του σώματος ανά φύλο. Και σε αυτή την μελέτη δεν 

προβλήθηκε ιδιαίτερα το σώμα και από τα δύο φύλα. Η μόνη διαφορά μεταξύ τους 

ήταν ότι οι γυναίκες, όταν απεικονίζουν το σώμα τους, ενδιαφέρονται περισσότερο να 

αναδεικνύουν την κινητική τους λεπτότητα ενώ οι άνδρες τη μυϊκότητα του σώματος. 

Αυτή η τελευταία διαπίστωση διαφέρει από τα αποτελέσματα που σημειώθηκαν για 

την προβολή σώματος στην παρούσα έρευνα. Δηλαδή, οι άνδρες στις 7 φωτογραφίες 

που πρόβαλαν το σώμα τους δεν φάνηκε να ενδιαφέρονταν ιδιαίτερα για τη 

μυϊκότητά τους. Είτε θα απεικονίζονταν καθισμένοι είτε όρθιοι στον καθρέφτη που 

τραβήχτηκε από τον ίδιο, μη αναδεικνύοντας έτσι απόλυτα όλα τα χαρακτηριστικά 

του σώματος. Ενώ οι γυναίκες είτε θα απεικόνιζαν το σώμα τους σε κοντινό πλάνο 

είτε θα έκαναν μία δραστηριότητα. Εξετάζοντας τις απαντήσεις από το 

ερωτηματολόγιο και τα αποτελέσματα των αναρτημένων φωτογραφιών, παρατηρείται 

ότι οι άνδρες δεν έρχονται σε αντίθεση με τις πράξεις τους, αφού ως επικρατέστερη 

απάντηση υπήρξε το «πότε-πότε» (5 στους 10). Αντίθετα, οι γυναίκες που 
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κοινοποίησαν τις περισσότερες φωτογραφίες από τους άνδρες, δήλωσαν επίσης το 

«πότε-πότε» (9 στις 10) με αποτέλεσμα να μην αντιστοιχεί με τον αριθμό των 

φωτογραφιών που προβάλλουν το σώμα (13 συνολικά). Η έρευνα του Joiner και των 

συνεργατών του (2014) έδειξε επίσης αντίθετα αποτελέσματα με εκείνα της 

παρούσας έρευνας, αφού στην πρώτη οι άνδρες δημοσίευαν φωτογραφίες που 

απεικόνιζαν αποκλειστικά το σώμα. Εστιάζοντας στο περιεχόμενο των φωτογραφιών, 

εντοπίστηκε πως ορισμένοι συμμετέχοντες έκαναν like ή πιο συχνά αντέδρασαν στη 

δική τους φωτογραφία, μία στάση που συνδέεται με τα όρια της διαταραχής του 

ατόμου. Είναι γνωστό πως οι δημοσιεύσεις του κάθε χρήστη είναι δικές του, γι’ αυτό 

ίσως να αισθάνεται πως πρέπει να εκφραστεί και να υποστηρίξει αυτό το δικό του 

είτε ένα είτε μία φωτογραφία.  

Επιπλέον, μια πρόσφατη μελέτη του Zheng και των συνεργατών του (2016) 

αποδεικνύει πως οι γυναίκες επιλέγουν συνήθως να απεικονίσουν στα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης φωτογραφίες από ειδικές στιγμές, ενέργεια που δηλώνει τη 

συναισθηματική έκφραση της γυναίκας. Η παραπάνω υπόθεση επιβεβαιώνεται και 

στην παρούσα έρευνα. Για παράδειγμα, απεικονίζεται μία γυναίκα συμμετέχουσα να 

κάθεται πάνω σ’ ένα ποδήλατο ενώ παράλληλα κάποια άλλη συμμετέχουσα να 

σκαρφαλώνει σ’ ένα ογκώδες κλαδί δέντρου.  
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Σχήμα 59: Φωτογραφία μιας γυναίκας συμμετέχουσας από μια ειδική στιγμή. 

 

 

 

Σχήμα 60: Φωτογραφία μιας γυναίκας συμμετέχουσας από μια ειδική στιγμή. 

 

Η παραπάνω διαπίστωση δεν παρατηρείται στην περίπτωση των ανδρών. Ο Zhao 

et al. (2008) υποστήριξαν πως εκείνοι επιθυμούν να δείχνουν ότι διασκεδάζουν, 

οπότε επιδιώκουν να προσελκύσουν την εντύπωση των φίλων τους μέσω 
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διασκέδασης και χιούμορ. Έτσι θεωρούνται δημοφιλείς μεταξύ των φίλων τους. Αυτή 

η αντίληψη προφανώς επιβεβαιώνεται και στην τρέχουσα μελέτη, καθώς αρκετές 

φορές προτίμησαν να απεικονίσουν τον εαυτό τους σε κάποιο καφέ ή νυχτερινό 

μαγαζί.  

Όσον αφορά την επεξεργασία της φωτογραφίας, μελέτες έδειξαν πως οι χρήστες 

των κοινωνικών μέσων δικτύωσης ενδιαφέρονται για τον τρόπο που εκπροσωπούνται 

online (Manago et al. 2008 · Hunt et al. 2014). Πιο συγκεκριμένα, ο Zheng et al. 

(2016) ισχυρίζονται πως οι γυναίκες ενδιαφέρονται περισσότερο για την κοινωνική 

τους εικόνα, γι’ αυτό και μπαίνουν συχνά στη διαδικασία να επεξεργαστούν μία 

φωτογραφία στα κοινωνικά μέσα δικτύωσης. Κατά την εξέταση τόσο των 

αναρτημένων φωτογραφιών όσο και των απαντήσεων από το ερωτηματολόγιο, η 

παραπάνω αντίληψη επιβεβαιώνεται και στην τρέχουσα έρευνα, εφόσον κυρίαρχη 

απάντηση των γυναικών ήταν μία από τις θετικές συχνοτικές επιλογές. Σε παρόμοια 

μελέτη που επιτεύχθηκε πολυτροπική ανάλυση των φωτογραφιών με θέμα τον 

αυτοτραυματισμό στην κοινωνική πλατφόρμα Flickr, οι περισσότερες φωτογραφίες 

ήταν ακατέργαστες (Seko, 2013). Αυτή η υπόθεση διαπιστώθηκε και στην παρούσα 

έρευνα, καθώς ελάχιστες ήταν οι φωτογραφίες που δέχτηκαν επεξεργασία. Έχει 

αποδειχθεί πως όταν μία φωτογραφία είναι επεξεργασμένη παίρνει τα περισσότερα 

“μου αρέσει” και “σχόλια” (Utz & Beukeboom, 2011). Οι γυναίκες χρήστες είναι 

εκείνες που επιδιώκουν περισσότερη προσοχή online συγκριτικά με τους άνδρες 

(Seidman & Miller, 2013). Τα ευρήματα της παρούσας έρευνας συμφωνούν με τα 

παραπάνω. Μία γυναίκα συμμετέχουσα είχε συγκεντρώσει τα περισσότερα like σε 

μία ρετουσαρισμένη φωτογραφία. Σύμφωνα με τον Freeman (2006), οι κυριότερες 

μορφές επεξεργασίας είναι ο φωτισμός της φωτογραφίας και η επιλογή φίλτρων. Στην 

παρούσα έρευνα η κατηγορία «αλλαγή φωτισμού στις φωτογραφίες»  επικυρώνει τα 
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παραπάνω αποτελέσματα, τα οποία αναφέρουν πως οι γυναίκες επεξεργάζονται 

περισσότερο τις φωτογραφίες (άνδρες:8 στους 10 δήλωσαν αρνητικές συχνοτικές 

επιλογές). Ο γυναικείος πληθυσμός αντίστοιχα σημείωσε παρόμοια αποτελέσματα (8 

στις 10 θετικές συχνοτικές επιλογές), επιβεβαιώνοντας την παραπάνω αντίληψη. Στην 

κατηγορία «επιλογή κάποιου φίλτρου», τα αποτελέσματα των ανδρών (8 στους 10 

δήλωσαν αρνητικές συχνοτικές επιλογές) συμφωνούν με τα αποτελέσματα των 

αναρτημένων φωτογραφιών σε αντίθεση με τις γυναίκες, οι οποίες παρουσίασαν μία 

διφορούμενη στάση (5 στις 10 αρνητικές συχνοτικές επιλογές και 5 στις 10 θετικές 

συχνοτικές επιλογές). Άλλη μελέτη αναφέρει πως στην επεξεργασία της 

φωτογραφίας, λειτουργούν ενισχυτικά τα χαρακτηριστικά μιας κινητής συσκευής 

(π.χ. megapixel κινητού, εφαρμογές που προσφέρουν κ.ά.), όπου μάλιστα 

επηρεάζονται σε μεγάλο βαθμό οι χρήστες, χωρίς ωστόσο να γίνεται κάποιος 

διαχωρισμός μεταξύ των δύο φύλων (Zhao et al. 2008). Στην παρούσα έρευνα 

σημείωσαν και τα δύο φύλα όμοια αποτελέσματα με την προηγούμενη μελέτη, 

δηλώνοντας τόσο οι άνδρες (6 στους 10) όσο και οι γυναίκες (8 στις 10) θετικές 

συχνοτικές επιλογές. 

Από αυτή τη μελέτη μπορεί επίσης να παρατηρήσει κανείς ότι ένας μεγάλος 

αριθμός φωτογραφιών των γυναικών ήταν μαζί με άλλους (33 φωτογραφίες 

συνολικά) σε αντίθεση με τους άνδρες (μόνο 20 φωτογραφίες συνολικά). Αυτό το 

εύρημα αποδεικνύεται και στην πρόσφατη έρευνα των Zheng et al. 2016, όπου 

υπογραμμίζεται πως οι γυναίκες είναι εκείνες που θα ανεβάσουν μια φωτογραφία με 

περισσότερους φίλους στα κοινωνικά μέσα δικτύωσης από τους άνδρες. Τα 

παραπάνω αποτελέσματα των ανδρών δεν ανταποκρίνονται με τα αποτελέσματα που 

προέκυψαν από το ερωτηματολόγιο, αφού δήλωσαν ως απάντηση θετική συχνοτική 

επιλογή (8 στους 10). Αντίθετα, οι απαντήσεις των γυναικών συμπίπτουν με εκείνες 
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του ερωτηματολογίου, αφού είχαν επιλέξει ως απάντηση θετικές συχνοτικές επιλογές 

(10 στις 10). Στην κατηγορία «μόνος/η» οι απαντήσεις του ερωτηματολογίου που 

δόθηκαν και από τα δύο φύλα, καλύπτουν τα αποτελέσματα που βρέθηκαν στην 

κατηγορία «με άλλους», αφού ως επικρατέστερη απάντηση υπήρξε το «πότε-πότε» (6 

στους 10) τόσο στους άνδρες όσο και στις γυναίκες αντίστοιχα. Επίσης, οι 

απαντήσεις από το ερωτηματολόγιο της κατηγορίας «συγγενείς» δεν διαφωνούν με τα 

αποτελέσματα της κατηγορίας «φίλους», καθώς τόσο οι άνδρες όσο και οι γυναίκες 

απάντησαν με φυσικότητα.  

Ο γραπτός λόγος στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, έχει παρατηρηθεί ότι 

εμφανίζεται όταν για παράδειγμα ένας χρήστης σχολιάζει μία φωτογραφία (Ryan & 

Xenos, 2011 · Wood & Park, 2012). Ως προς τον σχολιασμό σε φωτογραφίες, μελέτη 

έδειξε πως οι γυναίκες συνήθως σχολιάζουν περισσότερο είτε στις δικές τους είτε 

άλλων χρηστών (Lee, 2011). Παρομοίως, η κατηγορία «προσωπικά σχόλια του 

χρήστη συμμετέχοντα στη φωτογραφία του» καταλαμβάνει το υψηλότερο ποσοστό 

στον γυναικείο πληθυσμό (87 σχόλια συνολικά) εν αντιθέσει με τον ανδρικό (31 

σχόλια συνολικά). Συγκρίνοντας τα αποτελέσματα των αναρτημένων φωτογραφιών 

με εκείνα του ερωτηματολογίου, παρατηρείται ότι αυτά διαφέρουν στο δείγμα των 

ανδρών. Έχει εντοπιστεί ότι οι άνδρες σχολιάζουν περισσότερο τις φωτογραφίες τους 

(8 στους 10 δήλωσαν θετικές συχνοτικές επιλογές). Αντίθετα τα αποτελέσματα των 

αναρτημένων φωτογραφιών του γυναικείου δείγματος ανταποκρίνονται με τις 

απαντήσεις του ερωτηματολογίου (7 στις 10 δήλωσαν θετικές συχνοτικές επιλογές). 

Για την ποσότητα των σχολίων στις φωτογραφίες που δημοσιεύουν οι χρήστες στα 

κοινωνικά μέσα δικτύωσης, ο White (2009) έχει ισχυριστεί πως οι φωτογραφίες των 

ανδρών συγκεντρώνουν τα περισσότερα σχόλια αντί των γυναικών. Αυτή η 

διαπίστωση δεν επιβεβαιώνεται στην παρούσα έρευνα, καθώς όπως φαίνεται στα 
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αποτελέσματα οι γυναίκες εισέπραξαν τα περισσότερα σχόλια (220 συνολικά) από 

τους άνδρες (96 συνολικά). Ο Manago et al. (2008) ανέφερε πως οι γυναίκες 

συγκεντρώνουν τα περισσότερα σχόλια, όταν δημοσιεύουν προκλητικές και 

ελκυστικές φωτογραφίες. Έρευνα των Kapidzic & Herring (2015) έχει αποδείξει πως 

οι γυναίκες δημοσίευσαν φωτογραφίες προφίλ ως επί το πλείστον σαγηνευτικές από 

τους άνδρες. Συγκριτικά με την παρούσα έρευνα, οι γυναίκες δεν δημοσίευσαν 

προκλητικές φωτογραφίες, γεγονός που παρατηρείται είτε από το ντύσιμο και τη 

στάση του σώματος είτε από την μη προβολή αποκαλυπτικών μερών του σώματος. 

Τα παραπάνω χαρακτηριστικά αντικρούουν με τα ευρήματα των Kapidzic & Herring 

(2014), οι οποίοι στην έρευνά τους διαπίστωσαν πως οι γυναίκες ήταν σε μεγάλο 

βαθμό προκλητικές. Στο μόνο στοιχείο που ενδεχομένως να συμφωνούν τα 

αποτελέσματα της παρούσας έρευνας με την προηγούμενη είναι το βλέμμα, εφόσον 

και στις δύο έρευνες αποδείχθηκε πως οι γυναίκες προτιμούν κυρίως το βλέμμα τους 

να κοιτάζει προς τα μάτια του θεατή, σαν να τον παραπλανά με κάποιον τρόπο. Οι 

απαντήσεις του ερωτηματολογίου δεν συγκλίνουν με τα παραπάνω αποτελέσματα, 

καθώς προέκυψε πως η πλειονότητα των ανδρών συγκεντρώνει τα περισσότερα 

σχόλια από φίλους (10 στους 10) συγκριτικά με τις γυναίκες (8 στις 10). Το γενικό 

συμπέρασμα που προκύπτει από την τρέχουσα έρευνα είναι πως οι selfie των 

γυναικών συγκέντρωναν κάθε φορά τα περισσότερα like και σχόλια αντί των ανδρών. 

Όταν όμως οι ίδιοι απεικόνιζαν φωτογραφίες που προβαλλόταν το σώμα τους, τότε 

αυτοί εισέπρατταν τα περισσότερα like από τις γυναίκες. Ως προς το ύφος της 

γλώσσας, το μοναδικό στοιχείο μεταξύ των δύο φύλων ήταν ότι υπήρχαν πολλές 

περιπτώσεις όπου τα σχόλια των συμμετεχόντων ήταν μικρής έκτασης ενώ άλλες 

φορές προτίμησαν την εισαγωγή “αυτοκόλλητου”(Wood & Park, 2012). Η 

ουσιαστική διαφορά εντοπίστηκε στον τρόπο έκφρασης και των δύο φύλων. Από τη 
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μια πλευρά, όπως επιβεβαιώνεται και από την Lakoff (1973), οι γυναίκες και στα 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης έδειξαν μέσα από τον λόγο τους πως είναι περισσότερο 

συναισθηματικές και τρυφερές από τους άνδρες. Ενώ οι ίδιοι φάνηκαν να είναι πιο 

“οξύθυμοι” μέσα από τα σχόλιά τους και να απαντούν με τρόπο εριστικό προς τους 

φίλους τους.  

 

 

 

 

Σχήμα 63: Εισαγωγή αυτοκόλλητου ως απάντησε σε σχόλιο.  

 

Η παρούσα μελέτη εξέτασε επίσης εάν οι συμμετέχοντες, άνδρες και γυναίκες 

γράφουν λεζάντα στη φωτογραφία που δημοσιεύουν. Τα ευρήματα έδειξαν πως οι 

γυναίκες έγραψαν λεζάντα σε 43 φωτογραφίες συνολικά ενώ οι άνδρες μόνο σε 24. 

Σύμφωνα με την Μακρή-Τσιλιπάκου (2010), το κοινό στοιχείο και των δύο φύλων ως 

προς το ύφος της γλώσσας είναι ένα απλό και χωρίς δομή λεξιλόγιο. Αυτή η υπόθεση 

αποδεικνύεται και στην παρούσα έρευνα. Τόσο οι άνδρες όσο και οι γυναίκες 

περιέγραφαν με απλό τρόπο την λεζάντα, ενίοτε με τις γυναίκες να είναι πιο 

Σχήμα 61: Σχόλιο από γυναίκα 

συμμετέχουσα. 
Σχήμα 62: Σχόλιο από άνδρα 

συμμετέχοντα. 
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ρομαντικές στον γραπτό τους λόγο. Για παράδειγμα, γυναίκες συμμετέχουσες 

κατέγραψαν τα εξής:  

«Οι έξυπνες πριγκίπισσες δεν πιστεύουν σε παραμύθια!! » [Απόσπασμα 

10] 

«She would be half a planet away, floating in a colorful sea of emotions, dancing 

by moonlight to his heartbeat  #éancoranellamiamente#colorsmood» 

[Απόσπασμα 11] 

«Βολος-ΑΘηνα διπλο τελικο   

#valentine'sday και τα σχετικα » [Απόσπασμα 12]  

Τα παραπάνω αποτελέσματα που προέκυψαν από τις αναρτημένες φωτογραφίες 

επιβεβαιώθηκαν και από τις απαντήσεις που δόθηκαν στο ερωτηματολόγιο, αφού η 

πλειοψηφία των γυναικών δήλωσε μόνο θετικές συχνοτικές επιλογές (6 στις 10) ενώ 

οι άνδρες ως επί το πλείστον τις αρνητικές (6 στους 10). Σε μελέτη βρέθηκε επίσης 

πως οι χρήστες προσθέτουν πολύ συχνά ως κείμενο στη λεζάντα την τοποθεσία 

(Rodden & Wood, 2003 · Bezemer & Kress, 2014). Αυτή η διαπίστωση 

επιβεβαιώνεται στην παρούσα έρευνα, καθώς πολλοί συμμετέχοντες πρόσθεσαν μόνο 

την τοποθεσία. Ως προς το ύφος της γλώσσας συμπεραίνεται πως το διαδίκτυο 

διαιωνίζει κανόνες και πρακτικές επικοινωνίας που ήδη υπάρχουν στην κουλτούρα 

των νεολαίας (Mainsan, 2011). Ένα παράδειγμα είναι το ακόλουθο από γυναίκα 

συμμετέχουσα: «'Em girlzzz  #crazytalks» [Απόσπασμα 13] 

Όσον αφορά τη σύνδεση του περιεχομένου της εικόνας με εκείνου της λεζάντας, 

διαπιστώθηκε σε προηγούμενη μελέτη πως οι χρήστες συμμετέχοντες δεν συνδύαζαν 

πάντοτε την εικόνα με την περιγραφή αλλά έγραφαν προσωπικές αφηγήσεις (Seko, 

2013). Αυτό δεν φαίνεται να ισχύει σε ανάλογο βαθμό στην τρέχουσα έρευνα, 

εφόσον οι χρήστες συμμετέχοντες ως επί το πλείστον είχαν αποδώσει στη 

https://www.facebook.com/hashtag/%C3%A9ancoranellamiamente
https://www.facebook.com/hashtag/%C3%A9ancoranellamiamente
https://www.facebook.com/hashtag/valentine
https://www.facebook.com/hashtag/crazytalks
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φωτογραφία την κατάλληλη περιγραφή. Για παράδειγμα, μία γυναίκα συμμετέχουσα 

έγραψε το εξής: «Traveling with siblings be like...  τρομαγμένη στην 

τοποθεσία Rothenburg ob der Tauber» [Απόσπασμα 14]  

Η φωτογραφία απεικονίζει τρία άτομα που πιθανώς να είναι τα αδέρφια της, όπως 

γράφει και στη λεζάντα, και φαίνονται να είναι τρομαγμένοι από το ανοιχτό στόμα 

και τα γουρλωτά μάτια.  

 

Σχήμα 64: Μία φωτογραφία από γυναίκα συμμετέχουσα, όπου η λεζάντα συνδέεται με το 

περιεχόμενο της φωτογραφίας.  

 

Οι απαντήσεις του ερωτηματολογίου συγκλίνουν με τα παραπάνω αποτελέσματα 

και στα δύο φύλα, αφού τόσο οι άνδρες δήλωσαν πως συνδέουν πολύ συχνά το 

περιεχόμενο της φωτογραφίας με την λεζάντα (9 στους 10 δήλωσαν θετικές 

συχνοτικές επιλογές) όσο και οι γυναίκες αντίστοιχα (7 στις 10). Ακόμη, μία γενική 

παρατήρηση που προέκυψε από την παρούσα έρευνα, είναι ότι μερικοί 

συμμετέχοντες και κυρίως άνδρες, ενώ προσδιόριζαν με την περιγραφή της λεζάντας 

μία δραστηριότητα (π.χ. αθλητική), στη φωτογραφία θα δημοσίευαν κατεξοχήν το 

https://www.facebook.com/pages/Rothenburg-ob-der-Tauber/103113123061655?ref=stream
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πρόσωπο. Αντιθέτως, αν εξετάσει κανείς προσεκτικά την παρακάτω φωτογραφία, θα 

διαπιστώσει ότι το είδος της ενδυμασίας που παρουσιάζεται (π.χ. αθλητικές φόρμες) 

συνδέεται άμεσα με το κείμενο που υπάρχει στη λεζάντα. Για παράδειγμα: 

«#Body_pumping » [Απόσπασμα 15] 

 

Σχήμα 65: Φωτογραφία ενός άνδρα συμμετέχοντα, όπου η λεζάντα δεν συμπληρώνει το 

περιεχόμενο της εικόνας.  

 

Όσον αφορά την επίγνωση των συμμετεχόντων ότι αποτέλεσαν αντικείμενο 

ερευνητικής παρατήρησης τα δύο χρονικά διαστήματα που είχαν ορισθεί για την 

έρευνα, ο σκοπός ήταν να εξακριβωθεί εάν το δείγμα ανέβαζε φωτογραφίες στο 

προφίλ του τον μήνα Φεβρουάριο, επηρεαζόμενο απ’ το γεγονός ότι τη συγκεκριμένη 

περίοδο “παρακολουθείται” απ’ την ερευνήτρια για τη συλλογή δεδομένων. Παρ’ όλα 

αυτά τόσο οι άνδρες συμμετέχοντες όσο και οι γυναίκες συμμετέχουσες δεν 

δημοσίευσαν πολλές φωτογραφίες τον Φεβρουάριο που γνώριζαν εκ των προτέρων 

‘ότι παρατηρούνται’ αλλά και τον Απρίλιο που έμαθαν εκ των υστέρων. Σύμφωνα με 

https://www.facebook.com/hashtag/body_pumping
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τον Tufeksi (2008), αυτό ενδεχομένως οφείλεται στην ανάγκη οι χρήστες να ελέγχουν 

τις προσωπικές τους δημοσιεύσεις και να προστατεύουν την ιδιωτικότητά τους. 

Συνεπώς, οι χρήστες συμμετέχοντες και των δύο φύλων πιθανώς «περιόρισαν την 

προβολή του προφίλ τους στο επιθυμητό κοινό», (σελ.33) το οποίο αποτελεί η 

ερευνήτρια στην προκείμενη περίπτωση, αλλά “χωρίς να γνωρίζουν, να ανησυχούν ή 

να είναι πρόθυμοι να ενεργήσουν σε πιθανές ‘χρονικές’ εισβολές που δημιουργούνται 

από μελλοντικά ακροατήρια λόγω της εμμονής των δεδομένων. Μία ακόμη υπόθεση 

μερικών ερευνητών είναι ότι οι χρήστες στο Facebook ελέγχουν την “οξύτητα” 

μεταξύ των αντιληπτών κινδύνων ιδιωτικού απορρήτου και των αναμενόμενων 

οφελών” (Tyma, 2007 · Ibrahim, 2008 · Tufekci, 2008). 

Τα αποτελέσματα της παρούσας έρευνας συμβάλλουν στον σχετικά μικρό αριθμό 

μελετών που εξετάζουν το περιεχόμενο των φωτογραφιών αλλά κυρίως των προφίλ 

των νέων στα κοινωνικά μέσα δικτύωσης. Δεδομένης της αυξανόμενης χρήσης των 

ιστότοπων κοινωνικής δικτύωσης, ιδιαίτερα από νέους, αποκτά ολοένα και 

μεγαλύτερη σημασία να κατανοήσει κανείς τι είδους οπτικό περιεχόμενο 

παρουσιάζουν τόσο οι άνδρες όσο και οι γυναίκες αντίστοιχα.  

 4.1 Περιορισμοί της έρευνας 

Η παρούσα έρευνα είχε σκοπό να διερευνήσει την οπτική των δύο φύλων σε σχέση 

με το οπτικό υλικό που κοινοποιούν στο Facebook αλλά και την επίγνωση των 

συμμετεχόντων ότι αποτελούν αντικείμενο ερευνητικής παρατήρησης. Το δείγμα της 

έρευνας αποτέλεσαν φοιτητές, δέκα άνδρες και δέκα γυναίκες. Η συμμετοχή 

περισσότερων φοιτητών και φοιτητριών θα μπορούσε να εμπλουτίσει σημαντικά τα 

δεδομένα. Επιπλέον, για την ανάλυση των αναρτημένων φωτογραφιών ενδεχομένως 
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η μέθοδος της συνέντευξης (κυρίως ημιδομημένη)
17

 με ανοιχτές ερωτήσεις να 

μπορούσε να εστιάσει περισσότερο στις επιλογές των υποκειμένων, με έναν τρόπο 

που δεν εφικτό στα αυτο-συμπληρούμενα ερωτηματολόγια. Τέλος, για την χρήση του 

όρου «Facebook», όπου αποτελεί μία διαδεδομένη έννοια, πολλοί μελετητές 

διερεύνησαν γενικότερα τη συμπεριφορά των χρηστών στα κοινωνικά μέσα 

δικτύωσης  και το περιεχόμενο των φωτογραφιών προφίλ μεταξύ των εφήβων. Αυτό 

είχε ως αποτέλεσμα σε κάποιες θεωρητικές πληροφορίες για την σύγκριση των δύο 

φύλων η βιβλιογραφία που μελετήθηκε για τις αναρτημένες φωτογραφίες στο 

προσωπικό τους προφίλ να ήταν περιορισμένη. 

4.2 Προτάσεις για μελλοντική έρευνα 

Παρόλο που οι φωτογραφίες κατέχουν κεντρικό ρόλο στην πλατφόρμα του 

Facebook, στην τρέχουσα έρευνα εξετάστηκαν μόνο όσες απεικόνιζαν ανθρώπινα 

θέματα και ως εκ τούτου οι φωτογραφίες που παρουσίαζαν τοπία ή λόγια 

παρελήφθησαν. Λαμβάνοντας υπόψη τις φωτογραφίες των συμμετεχόντων, εκείνες 

που κατέκλυζαν την ιστοσελίδα του Facebook τόσο από γυναίκες όσο και από άνδρες 

ήταν τέτοιου είδους περιεχομένου. Δηλαδή, είτε θα ήταν φωτογραφία με κάποια 

λόγια είτε με διάφορα τοπία, όπως για παράδειγμα η φύση. Συνεπώς, σε μία 

περαιτέρω έρευνα θα μπορούσε να εξεταστεί και το περιεχόμενο αυτών των εικόνων 

επίσης βάσει των δύο φύλων ώστε να διερευνηθεί τι είναι εκείνο που αρέσει τόσο στη 

γυναίκα όσο και στον άνδρα να απεικονίζει στις φωτογραφίες του online πέραν του 

ανθρώπινου θέματος. 

                                                           
17

 Σύμφωνα με τον Robson (2010), η ημιδομημένη συνέντευξη περιλαμβάνει 

προκαθορισμένες ερωτήσεις, οι οποίες στη διάρκεια της συνέντευξης μπορούν να 

τροποποιηθούν. Επίσης, μπορούν να διατυπωθούν καινούριες ερωτήσεις την ίδια χρονική 

στιγμή.  
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Επίσης, κάτι άλλο που διαπιστώθηκε στην τρέχουσα συλλογή των δεδομένων ήταν 

ότι σε μερικές φωτογραφίες στην περιγραφή λεζάντας υπήρχε κείμενο μέσα σε #, 

δηλαδή το “hashtag”. Κρίνεται αναγκαίο να εξεταστεί κατά πόσο οι συμμετέχοντες 

σκέπτονται να ανεβάσουν μία φωτογραφία στο Facebook, που προηγουμένως ή εκ 

των υστέρων έχει αναρτηθεί στη σελίδα του Instagram ή και το αντίστροφο. Τέλος, η 

περαιτέρω έρευνα των οπτικών αναπαραστάσεων με βάση το φύλο θα μπορούσε να 

εστιάσει στο θέμα «Ταυτότητα και φωτογραφία», αν δηλαδή η φωτογραφία που 

δημοσιεύεται στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης (π.χ. Instagram) ταυτίζεται με τον 

πραγματικό εαυτό του χρήστη. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑΤΑ 

Παράρτημα 1 

Παρακάτω παρατίθεται αναλυτικά το ερωτηματολόγιο που χορηγήθηκε στο πλαίσιο 

της παρούσας μελέτης.  

https://drive.google.com/open?id=1b2xRb21_cJZS9uyCHql-

QmF7wQ0WGdEg89NO77nTIi8 

Παράρτημα 2 

Παρακάτω παρατίθεται αναλυτικά το προσωπικό μήνυμα που έστειλε η ερευνήτρια 

σε κάθε συμμετέχων/ουσα για την ενημέρωση του θέματος και αν ναι/όχι τη 

συγκατάθεσή του/της.  

 «Καλησπέρα ! Έχω αναλάβει πτυχιακή με θέμα «Φωτογραφίες και σχολιασμός 

στο facebook: μια μελέτη περίπτωσης με φοιτητές, οπότε χρειάζομαι για δείγμα 

φοιτητές. Θα ενδιαφερόσουν να συμμετέχεις; Αυτό που θα ακολουθήσει είναι να 

παρατηρήσω και να εξετάσω τις φωτογραφίες που ανεβάζεις στο προφίλ σου το 

συγκεκριμένο διάστημα που θα σε ενημερώσω πότε είναι και οι οποίες αργότερα θα 

χρησιμοποιηθούν ως δεδομένα μου».  

Παράρτημα 3  

Παρακάτω παρατίθεται αναλυτικά το προσωπικό μήνυμα που έστειλε η ερευνήτρια 

σε κάθε συμμετέχων/ουσα για την συγκατάθεση του/της που αφορά το γεγονός πως 

οι αναρτημένες φωτογραφίες του μήνα Απριλίου θα χρησιμοποιηθούν ως ερευνητικά 

αντικείμενα στην εργασία και τέλος την ενημέρωση της ηλεκτρονικής χορήγησης του 

ερωτηματολογίου.  

«Καλησπέρα  ! Αρχικά θα ήθελα να σε ευχαριστήσω που συμμετείχες στην έρευνα. 

Στη συνέχεια, οφείλω να σε ενημερώσω πως λόγω μικρής αλλαγής που προέκυψε στη 

https://drive.google.com/open?id=1b2xRb21_cJZS9uyCHql-QmF7wQ0WGdEg89NO77nTIi8
https://drive.google.com/open?id=1b2xRb21_cJZS9uyCHql-QmF7wQ0WGdEg89NO77nTIi8
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διάρκεια της έρευνας, αποφάσισα να εξετάσω και μία άλλη  παράμετρο: εάν τυχόν 

επηρεαζόσουν από τον μήνα που γνώριζες εκ των προτέρων ότι θα αποτελεί 

αντικείμενο έρευνας με άλλον μήνα που δεν γνώριζες από πριν ως προς τον αριθμό 

των φωτογραφιών. Εκτός από τον Φεβρουάριο δηλαδή που όπως ενημερώθηκες, 

χρησιμοποιήθηκαν οι φωτογραφίες που δημοσίευσες για τις ανάγκες της έρευνας, 

συλλέχθηκε επιπλέον οπτικό υλικό και από τον μήνα Απρίλιο. Θα ήθελα να ρωτήσω 

εάν υπάρχει κάποιο πρόβλημα να χρησιμοποιήσω φωτογραφίες σου και από τους δύο 

μήνες μέσα στην εργασία μου που θα χρησιμοποιηθούν παρά μόνο ως παραδείγματα.  

Δεν θα αναδειχθεί καμία φωτογραφία σου στα παραρτήματα της εργασίας. Επίσης, 

όταν υπάρχουν στις φωτογραφίες σου ονόματα, είτε το δικό σου είτε των φίλων σου, 

αλλά και τα πρόσωπα των τελευταίων αυτά αποκρύπτονται.  

Ολοκληρώνοντας τη συμμετοχή σου στην έρευνα, θα μπορούσες να συμπληρώσεις 

ένα ποσοτικό ερωτηματολόγιο σχετικά σύντομου περιεχομένου.  Η ολοκλήρωσή του 

μπορεί να διαρκέσει ως 4 ημέρες. Παρακάτω θα βρεις το σχετικό link. Ευχαριστώ 

πολύ».  

Παράρτημα 4  

Παρακάτω παρατίθεται συνοπτικός πίνακας που περιλαμβάνει τις ενότητες που 

προέκυψαν από τις φωτογραφίες των συμμετεχόντων.  
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Ποσότητα φωτογραφιών 

Πλάνο Απόσταση 

Κοντινό- γενικό 

Μόνος/η ή με άλλους 

Λεζάντα 

Σχολιασμός 

Δικά του/της like στη φωτογραφία του/της 

Δικές του/της αντιδράσεις στη 

φωτογραφία του/της 

 


