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Μελέτη των κοινωνικών δικτύων στην πολιτική. Τρόποι που οι 

πολίτες σχολιάζουν πολιτικές αποφάσεις 

Περίληψη 

 Στη παρούσα πτυχιακή εργασία παρουσιάζεται µία εκτενής µελέτη αναφορικά µε 

τον ρόλο που διαδραµατίζουν τα κοινωνικά δίκτυα (κοινώς social media) στην πολιτική 

σφαίρα, καθώς και η διαπίστωση των τρόπων µε τους οποίους οι πολίτες αντιδρούν και 

σχολιάζουν τα διάφορα πολιτικά θέµατα µέσα από τα socialmedia. Καταρχάς, τα 

socialmedia αποτελούν πλέον έναν θεµελιώδη πυλώνα της καθηµερινότητας των ανθρώπων 

καθώς πάνω από 1 δισεκατοµµύριο άνθρωποι στον κόσµο έχουν πρόσβαση σε τουλάχιστον 

ένα socialmedia, όπως είναι για παράδειγµα το Facebook, το Twitter, το Flickr, το 

MySpace, το YouTubeκ.α., επιβεβαιώνοντας τον ισχυρισµό ότι η σηµερινή κοινωνία έχει 

µεταβεί σε µία «Νέα Ψηφιακή Εποχή». 

 Ανέκαθεν κοινωνία και επικοινωνία, καθώς και επικοινωνία και πολιτική ήταν 

έννοιες αλληλένδετες και δύσκολα αποχωρίζονταν η µία από την άλλη. Η επικοινωνία όµως 

ήταν αυτή που δηµιουργούσε και στερέωνε τον δεσµό µεταξύ κοινωνίας και πολιτικής, 

ανάλογα µε τη ποιότητα και τον αριθµό των ανθρώπων που έρχονταν σε επαφή µε 

συνανθρώπους τους. Περισσότερο από κάθε άλλο σήµερα, ο δεσµός αυτός έχει γίνει ακόµη 

πιο έντονος µε τα socialmedia καθώς οι νέες τεχνολογίες έχουν σηµαντικά βελτιώσει τους 

τρόπους αλλά και το εύρος επικοινωνίας των χρηστών µε άλλα άτοµα. Ειδικότερα, η χρήση 

των socialmedia από τον πολιτικό τοµέα είναι αρκετά σηµαντική και απαραίτητη στις µέρες 

µας καθώς µε αυτά επιτυγχάνεται πιο άµεση και πιο αποτελεσµατική επικοινωνία των 

πολιτικών προσώπων µε τους πολίτες τους. Επιπλέον, οι πολίτες-χρήστες των socialmedia 

έχουν τη δυνατότητα να εκφράζουν ελεύθερα τις απόψεις τους, καθώς και να 

ενηµερώνονται για διάφορα θέµατα. 

 Για την επιβεβαίωση των παραπάνω φαινοµένων, εξετάστηκαν 4 µελέτες 

περίπτωσης, δύο για την Ελλάδα και δύο στον διεθνή χώρο. Για τον διεθνή χώρο 

εξετάστηκαν οι µελέτες περίπτωσης της εκλογής του Μπάρακ Οµπάµα ως τον νέο πρόεδρο 

των ΗΠΑ στις προεδρικές εκλογές του 2008 και η Αιγυπτιακή Επανάσταση του 2011 ενώ 

για την Ελλάδα εξετάστηκαν οι περιπτώσεις του Κινήµατος των Αγανακτισµένων Πολιτών 

το 2011 και η χρήση του Twitterαπό Έλληνες Πολιτικούς. Τα αποτελέσµατα της έρευνας 



7 
 

αυτής δείχνουν ότι ο ρόλος των socialmedia ήταν καταλυτικός και επέδρασε σηµαντικά στις 

πολιτικές των κυβερνήσεων αλλά και στον τρόπο προσέγγισης διαφόρων πολιτικών 

θεµάτων από τους πολίτες. 

 Λέξεις-Κλειδιά: SocialMedia, πολιτική επικοινωνία, πολιτική καµπάνια, Facebook, 

Twitter. 
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Abstract 

In this thesis is presented a comprehensive study on the role played by social networks 

(commonly social media) in the political sphere, and the identification of ways in which 

people react and comment on various political issues through the social media. First, social 

media have become a fundamental pillar of people's everyday life as more than one billion 

people in the world have access to at least one social media, such as Facebook, Twitter, 

Flickr, MySpace, YouTube, etc., confirming the assertion that today's society has entered 

into a "New Digital Era". 

Historically, society and communication, as well as communication and policy terms 

were interrelated and hardly departed from each other. But communication was that created 

and secured the bond between society and politics, depending on the quality and number of 

people in contact with others. More than any other today, this bond has become even more 

pronounced with the social media as new technologies have significantly improved the ways 

and the communication range of users with other people. In particular, the use of social 

media by the political sector is quite important and necessary nowadays as with those more 

immediate and more effective communication of politicians with their citizensiaachieved. In 

addition, social media, citizen-users are able to freely express their views and be informed 

on various topics. 

For confirmation of the above phenomena, there were examined four case studies, two 

in Greece and two internationally. For the international ones, there were examined case 

studies of the election of Barack Obama as the new US president in the presidential elections 

of 2008 and the Egyptian Revolution of 2011 and, for Greece, there were examined the 

cases of Indignant Citizens Movement in 2011 and the use of Twitter by Greek politicians. 

The results of this research show that the role of social media was a catalyst and 

significantly influenced the policies of governments and for citizens to approach various 

political matters. 

Keywords: Social Media, political communication, political campaign, Facebook, Twitter. 
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1 Εισαγωγή 

 Κατά τη διάρκεια των τελευταίων ετών, τα κοινωνικά δίκτυα ή τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης (socialmedia) έχουν σηµειώσει ταχεία ανάπτυξη στον αριθµό των ατόµων που τα 

χρησιµοποιούν και έχουν αποτελέσει αντικείµενο επιστηµονικής ανάλυσης και έρευνας. Για 

παράδειγµα, πάνω από 800 εκατοµµύρια άνθρωποι σε όλο τον κόσµο είναι µέλη του 

κοινωνικού δικτύου 'Facebook' (Facebook, 2011), ενώ το 'Twitter' µετρά περισσότερα από 

200 εκατοµµύρια προφίλ (accounts) συνολικά (HuffingtonPost, 2011). Αυτή η βασική 

εισαγωγή των εφαρµογών των socialmedia στη ζωή του σύγχρονου ανθρώπου έχει 

µεταβάλλει σηµαντικά τόσο τον τρόπο ζωής του όσο και τη φύση της διάχυσης 

πληροφοριών από το ένα άτοµο στο άλλο. Μέχρι πριν από µερικά χρόνια, το µεγαλύτερο 

εµπόδιο που αντιµετώπιζε κάποιος που ήθελε µια ορισµένη οµάδα πληροφοριών να 

µεταδόθηκε µια κοινότητα ή ακόµα και σε ολόκληρο τον κόσµο (π.χ. ειδησεογραφικά νέα, 

επιστηµονικές ανακαλύψεις, τεχνολογικές εφαρµογές κλπ) ήταν το εξαιρετικά υψηλό 

κόστος της τεχνικής υποδοµής που απαιτούνταν για να φθάσει σε έναν µεγάλο αριθµό 

ανθρώπων (π.χ. εγκατάσταση διαφόρων ΜΜΕ (εκτός του ∆ιαδικτύου) σε περισσότερες 

κοινότητες ανθρώπων, συχνές αναµεταδόσεις των γεγονότων, πρόσληψη επιπλέον 

προσωπικού και λοιπού εξοπλισµού για τη µετάδοση των γεγονότων κ.α.). (Wigand, Wood, 

&Mande, 2010) 

 Σήµερα, µε την ευρεία πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο(Internet), το κόστος αυτό έχει σε 

µεγάλο βαθµό µειωθεί. Στο πλαίσιο αυτό, διάφορα διαδικτυακά προγράµµατα και 

εφαρµογές όπως οι ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης (SocialNetworkSites-SNS), 

microblogging και ιστολόγια έχουν γίνει ευρέως διαδεδοµένα στο κοινό. Η διαδικασία µε 

την οποία οι άνθρωποι εντοπίζουν, οργανώνουν και συντονίζουν οµάδες ατόµων µε 

παρόµοια ενδιαφέροντα, τον αριθµό και τη φύση των διαθέσιµων πηγών πληροφοριών και 

ειδήσεων και τη δυνατότητα να αποζητούν και να µοιράζονται τις απόψεις και τις ιδέες σε 

διάφορα θέµατα, έχουν όλα υποστεί δραµατική αλλαγή µε την άνοδο των κοινωνικών 

δικτύων ή µέσων κοινωνικής δικτύωσης(Margetts, John, Hale, &Yasseri, 2015; 

Drucker&Gumpert, 2013). Ως αποτέλεσµα, η αυξανόµενη σηµασία της επικοινωνίας στα 

socialmedia συνεπάγεται θεµελιώδη αλλαγή στην παραδοσιακή επικοινωνία µε το κοινό, το 

οποίο συνήθως επηρεάζεται και, σε ορισµένες περιπτώσεις, 'κατευθύνεται', σχεδόν 

αποκλειστικά από διάφορες οµάδες ατόµων µε σχετική επιρροή στη κοινωνία όπως π.χ., οι 

πολιτικοί, οι (πολυεθνικές) εταιρείες, καθώς και οι δηµοσιογράφοι. Αυτό το φαινόµενο 
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παρατηρείται σήµερα από πολλούς κλάδους, όπως τη κοινωνιολογία, µελέτες πληροφοριών 

και επικοινωνιών, συστήµατα πληροφοριών, τη πολιτική επιστήµη, και τη γλωσσολογία. 

Μεταξύ άλλων πεδίων ενδιαφέροντος, το θέµα των socialmediaκαι την σύνδεση αυτών µε 

την πολιτική αποτελεί κοινό στόχο για επιστήµονες αλλά και πολίτες, για την καλύτερη 

κατανόηση των τρόπων επικοινωνίας όπως τον καθορισµό της ηµερήσιας διάταξης ή της 

έκφρασης γνώµης, µέσω των socialmedia(Margetts, John, Hale, &Yasseri, 2015; 

Drucker&Gumpert, 2013).  

 Με δεδοµένη την τεράστια ανάπτυξη των socialmedia, ιδίως το Twitter και το 

Facebook, τα socialmedia χρησιµοποιούνται πλέον όλο και περισσότερο στον χώρο της 

πολιτικής τόσο από πολίτες όσο και από πολιτικούς θεσµούς (π.χ., πολιτικούς, πολιτικά 

κόµµατα, πολιτικά ιδρύµατα, ερευνητικούς οργανισµούς κλπ). Από τη σκοπιά των 

πολιτικών θεσµών, είναι σηµαντικό να συµµετέχουν ενεργά στην πολιτική επικοινωνία που 

βασίζεται στη χρήση των socialmedia, ειδικά κατά τη διάρκεια των προεκλογικών 

εκστρατειών. Τα socialmedia αποτελούν έτσι το ιδανικό 'όχηµα' που µεταφέρει βασικές 

πληροφορίες για τη µέτρηση της κοινής γνώµης σχετικά µε την άσκηση πολιτικών και τις 

πολιτικές θέσεις ατόµων, καθώς επίσης και για την υποστήριξη των υποψηφίων για την 

µελλοντική άσκηση δηµόσιων αξιωµάτων (Zengetal. 2010). Έχει παρατηρηθεί ότι σε πολύ 

σύντοµο χρονικό διάστηµα, οι πολιτικοί στις σύγχρονες δηµοκρατίες σε όλο τον κόσµο 

έχουν υιοθετήσει και εφαρµόζουν τα socialmedia για τον εντοπισµό των ψηφοφόρων τους, 

την άµεση επικοινωνία και επαφή τους µε τους πολίτες και την διοργάνωση πολιτικών 

συζητήσεων (debates), οι οποίες µεταδίδονται σε έναν µεγάλο αριθµό πολιτών. Από αυτή 

την άποψη, οι πολιτικοί στις ΗΠΑ πολιτικοί κατέχουν έναν ηγετικό ρόλο στα socialmedia 

µε το πιο χαρακτηριστικό παράδειγµα του σηµερινού προέδρου της χώρας, 

ΜπαράκΟµπάµα, ο οποίος κατά την τελευταία προεκλογική του εκστρατεία, ήταν σε θέση 

να χρησιµοποιήσει µε επιτυχία τα socialmedia (Watalletal., 2010).  

 Από την άλλη πλευρά, τα socialmediaέχουν τη δυνατότητα να αυξάνουν τη πολιτική 

συµµετοχή και τις συζητήσεις µεταξύ των πολιτών σε όλο τον κόσµο, ακόµα και µεταξύ 

χωρών ή ευρύτερων περιοχών που είναι αρκετά απόµακρες η µία από την άλλη. 

Συγκεκριµένα, το Twitter, το Facebook, και τα άλλα socialmedia αποτελούν ένα ιδανικό 

εργαλείο για τους χρήστες ώστε να ανταλλάσουν µεταξύ τους όχι µόνο πληροφορίες γενικά, 

αλλά και πολιτικές απόψεις µέσω τωνonline δικτύων τους(Drucker&Gumpert, 2013; 

Margetts, John, Hale, &Yasseri, 2015). 
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 Εν τέλει, ορισµένες µελέτες έχουν δείξει ότι, οι πολιτικοί θεσµοί και εν γένει οι 

κρατικές και κυβερνητικές υπηρεσίες έχουν την ανάγκη να συγκεντρώνουν, να 

παρακολουθούν, να αναλύουν, να συνοψίζουν και να παρουσιάζουν συνεχώς πληροφορίες 

σχετικές µε τη πολιτική µέσα από τα online socialmedia, µε στόχο τη βελτίωση της 

επικοινωνίας τους µε τους πολίτες και τους ψηφοφόρους(Zengetal., 2010; Paris&Wan, 2011 

andStieglitzetal., 2012). Για παράδειγµα, είναι σηµαντικό να εντοπίζουν οι θεσµοί και οι 

υπηρεσίες αυτές, πολιτικά και κοινωνικά ισχυρούς χρήστες ή ηγέτες µε πολιτική γνώµη και 

να παρακολουθούν τις συζητήσεις που λαµβάνουν χώρα µε άλλους πολιτικούς ηγέτες, 

ιδιαίτερα κατά τις περιόδους των προεκλογικών εκστρατειών. Άλλα συναφή θέµατα σε αυτή 

τη περίπτωση µπορεί να αφορούν τον εντοπισµό σηµαντικών, αναδυόµενων ζητηµάτων και 

τάσεων που επηρεάζουν ενδεχοµένως τη κοινή γνώµη, καθώς και την ικανότητα να 

προβλέπουν πιθανή ανάδυση νέων ζητηµάτων που θα απασχολήσουν τη κοινή γνώµη στο 

µέλλον(Zengetal., 2010; Paris&Wan, 2011 andStieglitzetal., 2012).  

 Το αντικείµενο της παρούσας εργασίας είναι να παρουσιάσει, να αναλύσει και να 

σχολιάσει κριτικά το ζήτηµα των socialmedia και την εφαρµογή αυτών στον χώρο της 

πολιτικής. Πιο συγκεκριµένα, µέσω της συµπερίληψης, συζήτησης και ανάλυσης σχετικών 

µελετών περιπτώσεων εφαρµογής των socialmedia στον χώρο της πολιτικής να καταστεί 

σαφές ο τρόπος µε τον οποίο οι πολίτες µιας χώρας ή µιας συγκεκριµένης κοινότητας 

σχολιάζουν τις πολιτικές αποφάσεις διαφόρων πολιτικών αξιωµατούχων αλλά και στάσεων 

των τελευταίων απέναντι στην ικανοποίηση ή µη των θεληµάτων των πρώτων.  

 Η εργασία αυτή έχει δοµηθεί σε πέντε κεφάλαια. Το πρώτο κεφάλαιο είναι η 

εισαγωγή, η οποία περιλαµβάνει κάποιες γενικές πληροφορίες σχετικά µε το θέµα, έτσι 

ώστε να εισαγάγει τον αναγνώστη στο ακριβές αντικείµενο της εργασίας .  

 Το δεύτερο κεφάλαιο αποτελεί τη παρουσίαση του κύριου θεωρητικού υποβάθρου 

της συγκεκριµένης µελέτης, δηλαδή των socialmedia. Σε αυτό το κεφάλαιο δίνεται ο 

ορισµός των socialmedia και γίνεται αποσαφήνιση των όρων σχετικά µε τα socialmedia ενώ 

θα περιληφθούν επίσης και βασικές θεωρίες και στοιχεία επικοινωνίας του ανθρώπου. Σε 

αυτό το πλαίσιο, θα αναλυθεί η σηµαντικότητα των socialmedia ως βασικό στοιχείο 

επικοινωνίας των ανθρώπων, αναφέροντας τα πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα της 

επικοινωνίας αυτής. 
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 Το τρίτο κεφάλαιο γίνεται αναφορά σε ζητήµατα  που αφορούν τη σύνδεση των 

socialmedia µε την επικοινωνία στον χώρο της πολιτικής. Στο συγκεκριµένο κεφάλαιο θα  

αναλυθούν κυρίως  : ο ορισµός και η ιστορική εξέλιξη της πολιτικής επικοινωνίας θέση των 

socialmedia στο πολιτικό σύστηµα και, ιδιαίτερα, ο ρόλος του Facebook και του 

Microtargeting ως εφαρµογές της πολιτικής επικοινωνίας.  

 Στο τέταρτο κεφάλαιο γίνεται αναφορά σε  πρακτικά ζητήµατα στην εφαρµογή των 

socialmedia στον χώρο της πολιτικής. Αρχικά, θα γίνει αναφορά στον ρόλο των socialmedia 

σε πολιτικές καµπάνιες ενώ στη συνέχεια θα αναφερθούν διάφορες µελέτες περίπτωσης οι 

οποίες σε αυτό το σηµείο κρίθηκαν απαραίτητες αλλά και εξίσου σηµαντικές ώστε να 

περιληφθούν στην ανάλυση. Οι µελέτες αυτές που θα εξεταστούν θα είναι τόσο σε διεθνές 

επίπεδο όσο και στη περίπτωση της Ελλάδας. Στη πρώτη οµάδα περιπτώσεων, οι µελέτες 

που θα περιληφθούν είναι η περίπτωση της εκλογής του προέδρου των ΗΠΑ 

ΜπάρακΟµπάµα το 2008, για το οποίο έγινε ήδη λόγος παραπάνω και η περίπτωση της 

Αιγυπτιακής Επανάστασης του 2011ενώ στη δεύτερη οµάδα περιπτώσεων θα αναφερθούν 

το κίνηµα των αγανακτισµένων του Συντάγµατος το 2011 και η χρήση του Twitter από τους 

έλληνες πολιτικούς. 

 Τέλος, το πέµπτο κεφάλαιο αποτελεί τα συµπεράσµατα τα οποία προέκυψαν από την 

ανάλυση των προηγούµενων κεφαλαίων, παρουσιάζοντας τα κυριότερα σηµεία της 

εργασίας αυτής, ενώ θα προχωρήσει και στη διατύπωση ορισµένων προτάσεων που 

κρίνονται σηµαντικές για την πρακτική εφαρµογή των όσων αποτελεσµάτων προκύψουν 

από τις αντίστοιχες µελέτες περίπτωσης. 
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2 Κοινωνικά ∆ίκτυα και Θεωρίες Επικοινωνίας 

2.1 Ορισµός των Social Media 

Ο όρος µέσα κοινωνικής δικτύωσης (ή όπως αλλιώς αποκαλείται στην αγγλική 

γλώσσα, ‘socialmedia’) αναφέρεται σε όλα εκείνα τα µέσα όπου τόσο µεµονωµένα άτοµα 

όσο και οµάδες ατόµων αλληλεπιδρούν µεταξύ τους µέσω διαφόρων διαδικτυακών 

κοινοτήτων. Στο εξής, θα τα αναφέρουµε µε την αγγλική σηµασία του όρου, δηλαδή 

socialmedia, καθώς είναι πιο επικρατέστερος αλλά και ευκολότερα κατανοητός για τον 

µέσο αναγνώστη.  Έτσι, τα socialmedia κάνουν την εµφάνιση τους στη κοινωνία µε 

διάφορες µορφές όπως π.χ. µε ιστολόγια (blogs), καθώς και ιστοσελίδες όπως το Facebook, 

τα forumsκ.α(Obar&Wildman, 2015). 

Ο ρόλος που έχουν τα socialmedia στη κοινωνία είναι αναπόσπαστος, κυρίως για τη 

καθηµερινότητα των ανθρώπων σε παγκόσµιο επίπεδο, περιλαµβανοµένης και της Ελλάδας. 

Στη περίπτωση της ελληνικής κοινωνίας, µία πανελλήνια έρευνα η οποία διεξήχθη από το 

εργαστήριο Ηλεκτρονικού Εµπορίου (ELTRUN) του Οικονοµικού Πανεπιστηµίου Αθηνών 

στα τέλη 2011 µε τίτλο «Στάση, αξιοποίηση και εµπιστοσύνη των Ελλήνων στα 

socialmedia», έδειξε ότι οι Έλληνες χαρακτηρίζονται ως έµπειροι χρήστες των socialmedia, 

καθώς το 50% αυτών δήλωσε ότι χρησιµοποιεί τα socialmedia για τουλάχιστον 3 χρόνια. Σε 

µία άλλη περίπτωση της ίδιας έρευνας, διαπιστώθηκε ότι το 68% των Ελλήνων χρηστών 

επισκέπτεται διάφορες σελίδες των socialmediaενώ το 60% επισκέπτεται ή συµµετάσχει σε 

onlineσυζητήσεις και συνοµιλίες σε blogsκαι forums. Επιπλέον, το 50% των Ελλήνων 

δήλωσε ότι αναζητά πληροφορίες σε σελίδες µε αξιολογήσεις χρηστών. Η έρευνα αυτή 

περιελάµβανε συνολικά 1050 έµπειρους χρήστες του ∆ιαδικτύου οι οποίοι είναι ενεργοί στις 

ηλεκτρονικές συναλλαγές και αγορές. Όσο για τις επιχειρήσεις, περίπου το 1/3 αυτών 

χρησιµοποιούν πλατφόρµες socialmedia1. 

Επίσης, ο ρόλος των socialmediaέχει εισχωρήσει και στο εργασιακό περιβάλλον του 

ανθρώπου τα τελευταία χρόνια και µάλιστα µε ραγδαίο ρυθµό. Έτσι, η χρήση των 

socialmedia από τους εργαζοµένους επιχειρήσεων και οργανισµών είναι πλέον δεδοµένη 

καθώς έχει τη δυναµική να µεταµορφώσει ολόκληρο το εργασιακό περιβάλλον σε ένα 

διασυνδεδεµένο, πολυδιάστατο εργασιακό περιβάλλον. Κι αυτό γιατί αρκετές εταιρείες, 

τόσο γνωστές όσο και άγνωστες, έχουν τα τελευταία χρόνια αξιοποιήσει τις διάφορες 

                                                 
1http://www.eltrun.gr/2312012-kathimerinh-ereuna-social-media 
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δυνατότητες διασύνδεσης που προσφέρουν τα socialmedia έτσι ώστε να αυξήσουν και να 

ενισχύσουν την παραγωγικότητα τους, τη φήµη τους, τη καινοτοµία, τη συνεργασία αλλά 

και τη δέσµευση των εργαζοµένων τους µε την εταιρεία. Έχει διαπιστωθεί ότι το 75% των 

επιχειρήσεων στον διεθνή χώρο δεν διαθέτουν συγκεκριµένη (επίσηµη) πολιτική για τη 

χρήση ιστοχώρων socialmedia εν ώρα εργασίας. Στη περίπτωση της Ελλάδας, αυτό το 

ποσοστό ανέρχεται σε 86% των επιχειρήσεων, 87% στην Ευρώπη, τη Μέση Ανατολή και 

την Αφρική και 69% στην ευρύτερη περιοχή της Αµερικής (Βόρεια, Κεντρική και Νότια). 

Προκειµένου λοιπόν να αξιοποιήσουν τις δυνατότητες των socialmedia, οι επιχειρήσεις 

διεθνώς θα πρέπει να αναπτύσσουν επίσηµες πολιτικές για τη χρήση αυτών. Οι διαχειριστές 

των επιχειρήσεων αυτών ειδικότερα, θα πρέπει να αναζητούν συνεχώς τρόπους αξιοποίησης 

της δηµοτικότητας και της αξίας που συνήθως επιφέρουν τα socialmedia, ενισχύοντας µε 

αυτόν τον τρόπο την απόδοση των επιχειρήσεων τους και επιτυγχάνοντας γενικούς και 

ειδικούς στόχους2. 

Λαµβάνοντας υπόψη κάποιες άλλες έρευνες οι οποίες έχουν προσπαθήσει να 

οριοθετήσουν την έννοια των socialmedia, υπάρχουν διαφορετικές προσεγγίσεις ως προς 

αυτό το θέµα. Έτσι, η µελέτη των Brassetal. (1998) όρισε τα socialmedia ως ένα σύνολο 

από δρώντες (actors) όπως άτοµα, επιχειρήσεις, οργανισµοί και λοιπές κοινωνικές οµάδες, 

καθώς και ένα σύνολο από σχέσεις όπως φιλίες, επαγγελµατικές συναλλαγές, δεσµοί κ.α. 

µεταξύ των δρώντων αυτών. Επίσης, η µελέτη του Barabasi (2002) τονίζει ότι τα 

socialmedia συναντώνται παντού και σε κάθε εποχή, από τους πρώτους χριστιανούς µέχρι 

τα σηµερινά παγκόσµια websites, απλώς µε διαφορετική µορφή κάθε φορά, και έχουν 

µελετηθεί συστηµατικά από κοινωνιολόγους (Faust&Wasserman, 1994). 

Επιπλέον, η έρευνα των Boyd&Ellison (2008) δίνει έµφαση στα online socialmedia, 

ορίζοντας τον όρο αυτό ως συγκεκριµένες διαδικτυακές υπηρεσίες οι οποίες επιτρέπουν 

στους χρήστες: 1) να δηµιουργούν ένα δηµόσιο ή ηµι-δηµόσιο προφίλ µέσα σε ένα 

συγκεκριµένο πλαίσιο συστήµατος, 2) να επικοινωνούν µε µία λίστα άλλων χρηστών µε 

τους οποίους µοιράζονται συγκεκριµένες πληροφορίες και συνδέσεις (links) και 3) να 

παρακολουθούν και να διανέµουν την δικιά τους λίστα συνδέσεων αλλά και αυτών που 

προέρχονται από άλλους µέσα στο διαδικτυακό αυτό σύστηµα. Σε αυτή την έρευνα 

µάλιστα, συχνά οι όροι “socialmedia” και “socialnetwork” παρουσιάζονται ως ταυτόσηµοι 

και στα ελληνικά αποδίδονται µε τον όρο «κοινωνική δικτύωση». Παρόλα αυτά, υπάρχει 

                                                 
2http://www.sepe.gr/files/1/SEPEnews/SEPEnews_Issue33/pdf/Manpower.pdf 
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µια σηµαντική διαφοροποίηση ως προς τους δύο αυτούς αγγλικούς όρους (Boyd&Ellison, 

2008):  

Από τη µία πλευρά, ο όρος “socialmedia”, ο οποίος θα µπορούσε να µεταφραστεί στα 

ελληνικά ως «κοινωνικά µέσα µαζικής ενηµέρωσης» αναφέρεται στα µέσα, ή καλύτερα, στα 

εργαλεία διαµοιρασµού των δεδοµένων και των πληροφοριών προς το κοινό, ενώ ο όρος  

“socialnetwork”, αναφέρεται κυρίως στη διαδικασία που ακολουθείται για δηµιουργία και 

αξιοποίηση των κοινοτήτων για τη διασύνδεση και αλληλεπίδραση των χρηστών µε κοινά 

ενδιαφέροντα. Με λίγα λόγια, µπορεί εδώ να ειπωθεί ότι ο όρος “socialmedia” αναφέρεται 

στα µέσα ενηµέρωσης κοινωνικής δικτύωσης, ενώ ο όρος “socialnetwork” στη διαδικασία 

της κοινωνικής δικτύωσης. Τα βασικά χαρακτηριστικά των socialmediaείναι ότι 

υποστηρίζουν µία µεγάλη ποικιλία µορφών περιεχοµένου όπως φωτογραφίες, µουσική, 

βίντεο, κείµενα κλπ(Boyd&Ellison, 2008). 

Τα περισσότερα από τα socialmedia κάνουν χρήση περισσότερων του ενός από τα 

παραπάνω χαρακτηριστικά σε σχέση µε το περιεχόµενο τους καθώς(Faust&Wasserman, 

1994; Boyd&Ellison, 2008): 

1. ∆ίνουν τη δυνατότητα για αλληλεπιδράσεις µεταξύ των χρηστών µέσα από µία ή 

περισσότερες πλατφόρµες µε τη χρήση του διαµοιρασµού (sharing), e-mailκαι 

διαφόρων τροφοδοσιών. 

2. Χαρακτηρίζονται από διαφορετικές βαθµίδες εµπλοκής του χρήστη, ο οποίος µπορεί 

να δηµιουργεί, να σχολιάζει και να παρακολουθεί σε κάθε socialmedia. 

3. Απλοποιούν και βελτιώνουν σηµαντικά τη ταχύτητα και το εύρος διάδοσης των 

πληροφοριών και των δεδοµένων από τον ένα χρήστη στον άλλο, 

4. Προσφέρουν πολυεπίπεδη επικοινωνία, από έναν χρήστη σε έναν άλλο χρήστη ή/και 

από έναν χρήστη σε πολλούς χρήστες ή/και από πολλούς χρήστες σε πολλούς 

χρήστες. Η επικοινωνία αυτή πραγµατοποιείται είτε σε πραγµατικό χρόνο είτε 

ασύγχρονα µε τη πάροδο του χρόνου. 

5. ∆εν εξαρτώνται από τη συσκευή, δεδοµένου ότι ο χρήστης µπορεί να έχει πρόσβαση 

σε κάθε socialmediaαπό έναν Η/Υ ή κινητές συσκευές (π.χ. Tablets, smartphones). 

6. Επεκτείνουν την εµπλοκή των χρηστών µε τρεις τρόπους: α) δηµιουργία 

onlineγεγονότων (onlineevents) σε πραγµατικό χρόνο, β) επέκταση τωνonline 

αλληλεπιδράσεων σε offlineγεγονότα (offlineevents) και γ) υποστήριξη ζωντανών 

εκδηλώσεων (liveevents). 
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Σήµερα, οι πιο δηµοφιλείς ιστότοποιsocialmediaείναι οι ακόλουθοι και 

παρουσιάζονται συνοπτικά ορισµένες βασικές πληροφορίες σχετικά µε τον κάθε τύπο: 

Facebook 

Το Facebook είναι µία κερδοσκοπική εταιρεία παροχής ηλεκτρονικών υπηρεσιών 

κοινωνικής δικτύωσης, η οποία έχει την έδρα της στο MenloPark της Καλιφόρνιατων ΗΠΑ. 

Η ιστοσελίδα του Facebook ξεκίνησε στις 4 Φεβρουαρίου 2004 µε ιδρυτή της τον 

MarkZuckerberg και µερικούς άλλους συναδέλφους του3. Οι δηµιουργοί του Facebook 

είχαν αρχικά περιορίσει τη πρόσβαση της ιστοσελίδας του µόνο για τους φοιτητές του 

Πανεπιστηµίου του Χάρβαρντ. Ωστόσο, αργότερα επέκτειναν τη πρόσβαση αυτή και σε 

ιδρύµατα τριτοβάθµιας εκπαίδευσης στην περιοχή της Βοστώνης, τα IvyLeague σχολεία και 

το Πανεπιστήµιο του Στάνφορντ. Το Facebook βαθµιαία επέκτεινε την πρόσβαση στην 

ιστοσελίδα και σε διάφορα άλλα πανεπιστήµια, µέχρι και σε µαθητές γυµνασίου. Από το 

2006, κάθε άτοµο ηλικίας 13 ετών και άνω έχει τη δυνατότητα να γίνει ένας εγγεγραµµένος 

χρήστης του Facebook, αν και υπάρχουν διάφορες παραλλαγές στην ελάχιστη απαιτούµενη 

ηλικία, ανάλογα µε τους ισχύοντες τοπικούς νόµους4.  

Μετά την εγγραφή ενός χρήστη ώστε να χρησιµοποιήσει την ιστοσελίδα του 

Facebook, οι χρήστες µπορούν να δηµιουργήσουν ένα ιδιωτικό προφίλ, να προσθέσουν 

άλλους χρήστες ως "φίλους" (friends), να ανταλλάσσουν µηνύµατα, να δηµοσιεύουν 

ενηµερώσεις σχετικά µε τη κατάσταση τους καθώς και φωτογραφίες, να κοινοποιούν 

βίντεο, να χρησιµοποιούν διάφορες εφαρµογές (apps) και να λαµβάνουν ειδοποιήσεις όταν 

οι άλλοι ενηµερώνουν τα δικά τους προφίλ. Επιπλέον, οι χρήστες µπορούν να 

συµµετάσχουν σε οµάδες χρηστών κοινού ενδιαφέροντος που διοργανώνονται από το χώρο 

εργασίας, το σχολείο, ή άλλα θέµατα, και να ταξινοµήσουν τους φίλους τους σε λίστες όπως 

«Φίλοι από το εργασιακό περιβάλλον» ή «Στενοί Φίλοι». Επιπλέον, οι χρήστες έχουν τη 

δυνατότητα να κάνουν ‘αναφορά’ για κάποιο περιεχόµενο ή φωτογραφία ή statusπου τους 

ενοχλεί ή να «µπλοκάρουν» ανεπιθύµητους χρήστες. Λόγω του µεγάλου όγκου των 

δεδοµένων που οι χρήστες υποβάλλουν σε αυτή την υπηρεσία, το Facebook έχει τεθεί υπό 

έλεγχο για τις πολιτικές απορρήτου. 

                                                 
3http://www.businessinsider.com/how-facebook-was-founded-2010-3#we-can-talk-about-that-after-i-get-all-
the-basic-functionality-up-tomorrow-night-1 
4https://www.facebook.com/help/parents 
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Στις 13 Ιουλίου 2015, το Facebook έγινε η ταχύτερη εταιρεία στον ∆είκτη Standard 

&Poors 500 που έφτασε το ανώτατο όριο αγοράς των 250 δις $. Το Facebook διαθέτει πάνω 

από 1.650 εκατοµµύρια ενεργούς χρήστες κάθε µήνα ως τις 31 Μαρτίου το 20165. 

 

Εικόνα 1: Το λογότυπο του facebook (Πηγή: Εικόνα από Google) 

Twitter 

Το Twitter είναι µια διαδικτυακή υπηρεσία κοινωνικής δικτύωσης που επιτρέπει 

στους χρήστες να στέλνουν και να διαβάζουν σύντοµα µηνύµατα 140 χαρακτήρων που 

ονοµάζονται «tweets». Οι εγγεγραµµένοι χρήστες µπορούν να διαβάσουν και να 

δηµοσιεύσουνtweets, αλλά µόνο εκείνοι που έχουν καταχωρηθεί ως ‘φίλοι’ µπορούν να τα 

διαβάσουν
6. Οι χρήστες έχουν πρόσβαση στοTwitter µέσω της ιστοσελίδας στον 

υπολογιστή, µε SMS ή µέσω app κινητής συσκευής. Η εταιρεία TwitterInc. έχει έδρα το Σαν 

Φρανσίσκο και διαθέτει περισσότερα από 25 γραφεία σε όλο τον κόσµο7. 

Η ιστοσελίδα Twitter δηµιουργήθηκε τον Μάρτιο του 2006 από τους JackDorsey, 

EvanWilliams, BizStone, και τον NoahGlass και ξεκίνησε τη λειτουργία του τον Ιούλιο του 

2006. Η υπηρεσία γρήγορα κέρδισε παγκόσµια δηµοτικότητα, µε περισσότερους από 100 

εκατοµµύρια χρήστες να δηµοσιεύουν 340 εκατοµµύρια tweets την ηµέρα στην υπηρεσία το 

20128.Το 2013, ήταν µία από τους δέκα ιστοσελίδες µε µεγάλη επισκεψιµότητα και έχει 

                                                 
5https://newsroom.fb.com/company-info/ 
6https://support.twitter.com/groups/34-apps-sms-and-mobile/topics/153-twitter-via-sms/articles/14014-twitter-
via-sms-faq# 
7https://about.twitter.com/company 
8https://blog.twitter.com/2012/twitter-turns-six 
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χαρακτηριστεί ως «το SMS του ∆ιαδικτύου». Από τον Μάρτιο του 2016, τοTwitter έχει 

περισσότερους από 310 εκατοµµύρια ενεργούς χρήστες κάθε µήνα9. 

 

Εικόνα 2: Το λογότυπο του Twitter (Πηγή: Εικόνα από Google) 

Google+ 

Το Google+ (το οποίο προφέρεται και, µερικές φορές, γράφεται ως GooglePlus) είναι 

ένα socialmedia που ανήκει και λειτουργεί υπό την εταιρείαGoogleInc. Η υπηρεσία αυτή 

ξεκίνησε τη λειτουργία της τον ∆εκέµβριο του 2011 και έκτοτε γνώρισε µεγάλη ανάπτυξη 

κατά τα πρώτα χρόνια, αν και τα στατιστικά στοιχεία της χρήσης αυτού έχουν µεταβληθεί, 

ανάλογα µε το πώς η υπηρεσία αυτή ορίζεται. Τρία στελέχη της Google έχουν την επίβλεψη 

του προϊόντος, το οποίο έχει υποστεί σηµαντικές αλλαγές που οδήγησαν σε 

επανασχεδιασµό του τον Νοέµβριο του 201510.Χαρακτηριστικά που περιλαµβάνονται είναι 

η δυνατότητα ενός χρήστη να δηµοσιεύει φωτογραφίες και ενηµερώσεις κατάστασης στο 

«ρεύµα» (stream) ή σε κοινότητες ενδιαφέροντος, διαφορετικούς τύπους σχέσεων (και όχι 

απλώς µόνο "φίλους"), πολυµελή άµεσα µηνύµατα, κείµενα και videochat που ονοµάζεται 

Hangouts, εκδηλώσεις και η ικανότητα να επεξεργάζονται και να ανεβάζουν φωτογραφίες 

σε ιδιωτικό άλµπουµ που ονοµάζεται «σύννεφο» (cloud)11. 

                                                 
9http://www.business-standard.com/article/technology/swine-flu-s-tweet-tweet-causes-online-flutter-
109042900097_1.html 
10https://plus.google.com/+googleplus/about 
11http://mashable.com/2012/04/11/google-plus-cover-photo-hacks/#5NCmnf.TFiq3 
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Εικόνα 3: Το λογότυπο του Goole+ (Πηγή: Εικόνα από Google) 

YouTube 

Το YouTube είναι µια παγκόσµια ιστοσελίδα διαµοιρασµού  βίντεο που εδρεύει στο 

SanBruno της Καλιφόρνια των ΗΠΑ. Η υπηρεσία δηµιουργήθηκε από τρεις πρώην 

υπαλλήλους της εταιρείας PayPal το Φεβρουάριο του 2005. Τον Νοέµβριο του 2006, 

αγοράστηκε από την Google για 1,65 δις $. Το YouTube λειτουργεί πλέον ως µία από τις 

θυγατρικές της Google. Η ιστοσελίδα του επιτρέπει στους χρήστες να ανεβάζουν, να 

παρακολουθούν, να αξιολογούν, να διαµοιράζονται και να σχολιάζουν διάφορα βίντεο. 

∆ιαθέσιµο περιεχόµενο στο YouTube αποτελούν τα βίντεο κλιπ, τα τηλεοπτικά κλιπ, 

µουσικά βίντεο, τρέιλερ ταινιών και άλλο περιεχόµενο, όπως videoblogging, πρωτότυπα 

βίντεο και εκπαιδευτικά βίντεο µικρής χρονικής διάρκειας12. 

 

Εικόνα 4: Το λογότυπο του YouTube (Πηγή: Εικόνα από Google) 

 

                                                 
12https://www.youtube.com/yt/about/ 
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Blogger 

Το Blogger είναι διαδικτυακή υπηρεσία η οποία χρησιµοποιείται ως µια πλατφόρµα 

δηµιουργίας και φιλοξενίας ιστολογίων (Blogs). Αναπτύχθηκε ως ιστοσελίδα από την 

PyraLabs, η οποία και αγοράστηκε από την Google το 2003. Σε γενικές γραµµές, τα 

ιστολόγια φιλοξενούνται από την Google στην σχετική ιστοσελίδα, blogspot.com. Οι 

χρήστες µπορούν να παρακολουθήσουν διάφορα γραφήµατα προβολών, έχουν πρόσβαση σε 

διάφορες εφαρµογές όπως προβολές ανά φυλλοµετρητή, λειτουργικό σύστηµα και χώρα. 

Έχουν επίσης πολλά άλλα πρόσθετα όπως δυνατότητα διαγραφής του ιστολογίου τους και 

πολλές άλλες ρυθµίσεις13. 

 

Εικόνα 5: Το λογότυπο του Blogger(Πηγή: Εικόνα από Google) 

LinkedIn 

Το LinkedIn είναι ένας ιστοχώρος επαγγελµατικού, κυρίως, socialmedia. Ιδρύθηκε 

τον ∆εκέµβριο του 2002 από τον ReidHoffman και η λειτουργία του ξεκίνησε επίσηµα τον 

Μάιο του 2003. H έδρα της εταιρίας είναι στη SiliconValley των ΗΠΑ. Οι εγγεγραµµένοι 

χρήστες του µπορούν να δηµιουργήσουν προσωπικό επαγγελµατικό προφίλ, να 

συνδεθούνonline µε άλλους χρήστες, να αναζητήσουν διάφορες θέσεις εργασίας αλλά και 

να δηµιουργήσουν δικό τους πελατολόγιο14. 

                                                 
13https://www.blogger.com/features 
14https://press.linkedin.com/about-linkedin 
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Εικόνα 6: Το λογότυπο του LinkedIn(Πηγή: Εικόνα από Google) 

Instagram 

Το Instagram αποτελεί µια δωρεάν εφαρµογή socialmedia που επιτρέπει στους 

χρήστες να λαµβάνουν, να επεξεργάζονται και να κοινοποιούν φωτογραφίες και βίντεο στο 

διαδίκτυο. Οι χρήστες µπορούν έτσι να µοιράζονται φωτογραφίες και βίντεο µε τους 

λεγόµενους «ακολούθους» τους (followers) ή µε επιλεγµένους φίλους, να σχολιάζουν και να 

δηλώνουν ότι τους αρέσει µία δηµοσίευση (like). Η ιστοσελίδα αυτή δηµιουργήθηκε τον 

Οκτώβριο του 2010 από δύο απόφοιτους του Πανεπιστηµίου του Στάντφορντ, τους 

KevinSystrom και MikeKrieger και ξεκίνησε τον Οκτώβριο του 201015. 

 

Εικόνα 7: Το λογότυπο του Instagram (Πηγή: Εικόνα από Google) 

Pinterest 

Το Pinterest είναι µία εταιρεία παροχής διαδικτυακών και κινητών εφαρµογών που 

λειτουργεί µια ιστοσελίδα µέσω κοινής χρήσης φωτογραφιών. Η ιστοσελίδα ιδρύθηκε από 

τουςBenSilbermann, PaulSciarra και EvanSharp το 2010. ∆ιοικείται από την ColdBrewLabs 

και χρηµατοδοτείται από µια µικρή οµάδα επιχειρηµατιών και επενδυτών16. 

                                                 
15https://www.instagram.com/press/ 
16http://www.businessinsider.com/inside-pinterest-an-overnight-success-four-years-in-the-making-2012-4 
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Εικόνα 8: Το λογότυπο του Pinterest (Πηγή: Εικόνα από Google) 

Foursquare 

Η Foursqure είναι µια τοπική υπηρεσία αναζήτησης και ανακάλυψης app κινητών 

συσκευών η οποία παρέχει αποτελέσµατα αναζήτησης για τους χρήστες της. Λαµβάνοντας 

υπόψη τη τοποθεσία στην οποία πηγαίνει κάθε χρήστης, τα πράγµατα που έχουν πει οι 

χρήστες (µέσω του app) που τους αρέσουν και των άλλων χρηστών των οποίων τις 

συµβουλές εµπιστεύονται, η Foursquare παρέχει προτάσεις τοποθεσιών που πρέπει να 

επισκεφτεί ένα χρήστης, κοντά στην τρέχουσα τοποθεσία του17. 

 

Εικόνα 9: Το λογότυπο του Foursquare (Πηγή: Εικόνα από Google) 

Flickr 

Το Flickr είναι µια ιστοσελίδα socialmedia, η οποία φιλοξενεί φωτογραφίες και 

βίντεο. ∆ηµιουργήθηκε από την Ludicorp και ύστερα εξαγοράστηκε από την Yahoo!. Η 

συγκεκριµένη υπηρεσία χρησιµοποιείται συνήθως από bloggersώστε να ενσωµατώνουν τις 

φωτογραφίες τους στα blogs. Η πλειοψηφία των φωτογραφιών του Flickr κυκλοφορούν υπό 

                                                 
17https://foursquare.com/about 
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την άδεια της εταιρείας CreativeCommons. Η εγγραφή στο Flickr δεν είναι δωρεάν αλλά 

µπορεί να γίνει και επί πληρωµή, η οποία τότε παρέχει περισσότερα δικαιώµατα και 

δυνατότητες στους χρήστες της ιστοσελίδας αυτής18. 

 

Εικόνα 10: Το λογότυπο τουFlickr (Πηγή: Εικόνα από Google) 

2.2 Αποσαφήνιση όρων σχετικά µε τα socialmedia 

Προκειµένου να γίνει η ανάλυση των socialmedia περισσότερο κατανοητή, κρίθηκε 

σηµαντικό σε αυτή τη περίπτωση να αποσαφηνιστούν ορισµένοι όροι που συναντώνται 

πλέον συχνά στις µέρες µας και που αποτελούν µια ιδιαίτερη γλώσσα επικοινωνίας για τους 

έµπειρους χρήστες των socialmedia. 

 Upload 

 Το “upload” στα ελληνικά µπορεί να µεταφραστεί ως «ανεβάζω» ή «µεταφορτώνω» 

και ουσιαστικά δηλώνει τη µεταφόρτωση υλικού σε έναν ορισµένο διαδικτυακό τόπο. Σε 

αυτή τη περίπτωση, οι χρήστες «µεταφορτώνουν» ή κάνουν uploadδιάφορες φωτογραφίες, 

µουσικά τραγούδια, βίντεο, κείµενα, άρθρα κ.α19. 

NewsFeed 

Το NewsFeed, το οποίο στα ελληνικά µπορεί να µεταφραστεί ως «Ροή Ειδήσεων» 

αποτελεί τη συνεχή ανανέωση του καταλόγου των νέων και των ειδήσεων που εµφανίζονται 

στην αρχική σελίδα κάθε χρήστη. Αυτό περιλαµβάνει τις ενηµερώσεις κατάστασης, 

φωτογραφίες, βίντεο, συνδέσεις (links), εφαρµογές (app) και δραστηριότητες «Μου 

Αρέσει» (Likes) από άτοµα, σελίδες και οµάδες που ακολουθούν οι χρήστες στο Facebook. 

                                                 
18http://www.wired.com/2004/12/photo-site-a-hit-with-bloggers/ 
19http://www.merriam-webster.com/dictionary/upload 
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Εικόνα 11: NewsFeed στο Facebook (Πηγή: Εικόνα από Google) 

Hashtags 

Τα Hashtags, καθώς δεν υπάρχει αντίστοιχη ελληνική µετάφραση του µέχρι στιγµής, 

αποτελούν συγκεκριµένο είδος περιεχοµένου που µετατρέπουν λέξεις και φράσεις σε 

συνδέσµους (links) στους οποίους ο χρήστης µπορεί να έχει πρόσβαση, είτε στις 

ανακοινώσεις είτε στο χρονολόγιο του είτε στην προσωπική σελίδα των άλλων χρηστών. 

Αυτά βοηθούν πολύ τους χρήστες να βρίσκουν αναρτήσεις για θέµατα που τους 

ενδιαφέρουν. Για να δηµιουργήσει κάποιος ένα hashtag, απλά χρειάζεται να τοποθετήσει το 

σύµβολο τις δίεσης «#» µπροστά από την λέξη ή τη φράση που θέλει να αναρτήσει. 

 

Εικόνα 12: Hashtags (Πηγή: Εικόνα από Google) 
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Like 

To like, το οποίο αποδίδεται στην ελληνική γλώσσα µε τη φράση «Μου Αρέσει», 

δηλώνει το αν στους χρήστες αρέσει το περιεχόµενο µιας δηµοσίευσης, κυρίως στο 

Facebook. Αποτελεί τη πιο δηµοφιλή δραστηριότητα των socialmedia καθώς τελευταία έχει 

αποκτήσει τεράστια ισχύ, δεδοµένου ότι αρκετοί είναι οι χρήστες που διεξαγάγουν 

ολόκληρες εκστρατείες οι οποίες βασίζονται στο σύνολο των likesπου θα συγκεντρώσει µία 

δηµοσίευση ή ανάρτηση ή ανακοίνωση τους. 

 

Εικόνα 13: Λογότυπο του Like (Πηγή: Εικόνα από Google) 

Share 

Η επιλογή ‘’Share’’, ελληνιστί «Κοινοποιώ» ή «∆ιαµοιράζοµαι» βρίσκεται κάτω από 

τις αναρτήσεις και ανακοινώσεις των χρηστών και ουσιαστικά επιτρέπει στους χρήστες να 

µοιράζονται από κοινού διαδικτυακό υλικό, όπως τραγούδια, φωτογραφίες και βίντεο. 

 

Εικόνα 14: Περίπτωση ενός share στο facebook (Πηγή: Εικόνα από Google) 
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Tweet 

Ένα Tweet, το οποίο στα ελληνικά αποδίδεται µε τη λέξη «Τιτίβισµα», αποτελεί ένα 

σύντοµο µήνυµα µε µέγιστο αριθµό 140 χαρακτήρες και περιέχει µια έκφραση της στιγµής 

ή µια ιδέα ενός χρήστη. Το περιεχόµενο του tweetµπορεί να είναι να φωτογραφίες, βίντεο 

και κείµενο.  

 

Εικόνα 15: Περίπτωση ενός tweet (Πηγή: Εικόνα από Google) 

Retweet 

Το Retweet, το οποίο δεν µπορεί να αποδοθεί κάπως στα ελληνικά, αποτελεί τον 

διαµοιρασµό των Tweets που έχουν αναρτηθεί µε άλλους χρήστες. Αυτό δίνει την 

δυνατότητα στους χρήστες να προσθέτουν δικές τους ιδέες, σκέψεις και προτιµήσεις, 

προτού µοιραστούν το περιεχόµενο των tweets µε άλλα άτοµα. 

 

Εικόνα 16: Το λογότυπο ενός retweet (Πηγή: Εικόνα από Google) 
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Follow 

Το Follow, το οποίο απαντάται κυρίως στο Twitterκαι στο Instagram και αποδίδεται 

στα ελληνικά µε την λέξη «ακολουθώ» είναι µία δραστηριότητα που επιτρέπει στους 

χρήστες να παρακολουθούν ενηµερώσεις φίλων και γνωστών τους. Έτσι, ο ένας χρήστης 

«ακολουθεί» τον άλλο ώστε να µπορεί να ενηµερώνεται για δηµοσιεύσεις, φωτογραφίες και 

κάθε άλλο υλικό που «ανεβάζει» (upload) στα socialmedia.  

 

Εικόνα 17: Το λογότυπο ενός follow στο Twitter (Πηγή: Εικόνα από Google) 

CheckIn 

Ο όρος “CheckIn” εκ πρώτης όψεως µπορεί να φαντάζει στα ελληνικά σαν έννοια ως 

τη «παράδοση αποσκευών» ή τον «έλεγχο εισιτηρίου» ώστε κάποιος να αναχωρήσει από 

ένα αεροδρόµιο, λιµάνι κλπ για έναν συγκεκριµένο προορισµό. Στα socialmedia όµως, το 

checkin µεταφράζεται ως «Κοινοποίηση Παρουσίας» και µε αυτό, οι χρήστες µπορούν να 

δηµοσιεύσουν, στο προφίλ τους την τοποθεσία όπου βρίσκονται για διάφορους λόγους (π.χ. 

ψώνια, καφέ µε φίλους, φαγητό, εκδήλωση, κ.α.) και να το σχολιάσουν. Σε αυτή τη 

περίπτωση, πολλά socialmedia συνεργάζονται µεταξύ τους καθώς, π.χ. τα Instagram και 

Foursquare συνεργάζονται στενά µε το Facebook καθώς επιτρέπουν στους χρήστες να 

δηµοσιεύουν τα checkin τους από το ένα socialmedia στο άλλο. 
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Εικόνα 18: Περίπτωση ενός Check-in (Πηγή: Εικόνα από Google) 

Pins 

Υπάρχουν κυρίως στο Pinterest και µεταφράζονται στα ελληνικά ως «διαδικτυακές 

καρφίτσες». Μέσω αυτού, οι χρήστες του Pinterest µπορούν να σηµειώνουν οτιδήποτε τους 

αρέσει, βάζοντας µια καρφίτσα πάνω σε αυτό, το οποίο µπορεί να είναι φωτογραφία, βίντεο, 

κείµενο κλπ. 

 

Εικόνα 19: Το λογότυπο ενός pin (Πηγή: Εικόνα από Google) 
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2.3 Άνθρωπος και Επικοινωνία 

Ανέκαθεν, η επικοινωνία και η δηµιουργία ανθρώπινων σχέσεων αποτελεί τη 

βασικότερη ίσως συνιστώσα στην καθηµερινή ζωή των ατόµων. Τη σήµερον όµως ηµέρα, η 

επικοινωνία διαδραµατίζει σίγουρα ζωτικό ρόλο καθώς η τεχνολογική εξέλιξη έχει 

προκαλέσει µία απαξίωση των ανθρώπινων σχέσεων και τα άτοµα έχουν καταφύγει προς 

αναζήτηση και δηµιουργία πιο βαθύτατων σχέσεων ώστε να ικανοποιήσουν ατοµικές τους 

ανάγκες. Σε περίπτωση αυτό λαµβάνει χώρα, η ποιότητα της επικοινωνίας των ανθρώπων 

µεταξύ τους βελτιώνεται και έτσι τα άτοµα δηµιουργούν πιο εύκολα άµεσες σχέσεις µε τους 

συνανθρώπους τους (Μπουραντάς, 1992). 

Έτσι λοιπόν, η επικοινωνία είναι ένα βασικό θεµέλιο για τη δηµιουργία και ανάπτυξη 

σχέσεων µεταξύ των ατόµων σε µία κοινωνία, πράγµα που σηµαίνει ότι διαδραµατίζει 

καθοριστικό ρόλο στη ζωή τους, από τη στιγµή που συµβάλλει τόσο στην διαµόρφωση της 

προσωπικότητας ενός ατόµου, όσο και στην διαµόρφωση και βελτίωση των ικανοτήτων του 

για επικοινωνία. Επιπλέον, καθορίζει και την ακριβής φύση των σχέσεων που 

δηµιουργούνται µεταξύ των ατόµων, ενώ συντελεί ακόµη είτε στη δηµιουργία στενών 

επικοινωνιακών επαφών είτε στην διάρρηξη αυτών των επαφών(Μπουραντάς, 1992). 

Εποµένως, η επικοινωνία αποτελεί εκείνον τον παράγοντα που καλύπτει, είτε άµεσα 

είτε έµµεσα, τις κοινωνικές ανάγκες των ανθρώπων και επηρεάζει σηµαντικά την ψυχολογία 

ή ιδιοσυγκρασία τους. Βοηθά ακόµη στην ενηµέρωση τους, στην ανταλλαγή ιδεών και 

απόψεων και στον διαµοιρασµό διαφόρων υπηρεσιών(Μπουραντάς, 1992). 

Τη σήµερον ηµέρα, όπως προ ειπώθηκε, η επικοινωνία είναι άρρηκτα συνδεδεµένη µε 

τα νέα τεχνολογικά µέσα που είναι διαθέσιµα στα άτοµα, όπως είναι η τηλεόραση, το 

ραδιόφωνο, ο Τύπος, το ∆ιαδίκτυο (Internet) κ.α., τα οποία µάλιστα έχουν αποκτήσει πολύ 

µεγάλη σηµασία για την ανάπτυξη των σχέσεων µεταξύ των ατόµων. Έτσι, όπως γίνεται 

αντιληπτό από τα αποτελέσµατα της έρευνας αυτής, οι άνθρωποι έχουν σήµερα εθιστεί στις 

νέες αυτές τεχνολογίες και θεωρούν πως η αποκοπή τους από αυτές, οδηγεί κατά βάση στην 

δυνητική ανυπαρξία τους(Μπουραντάς, 1992). 

Το ∆ιαδίκτυο ειδικότερα, όντας το εργαλείο διαδικτυακής επικοινωνίας, είναι πλέον 

το αποφασιστικό τεχνολογικό µέσο της εποχής της πληροφορίας, όπως ακριβώς ήταν και η 

ηλεκτρική µηχανή κατά τη διάρκεια της Βιοµηχανικής Εποχής. Αυτό το παγκόσµιο δίκτυο 

των δικτύων υπολογιστών βασίζεται σε µεγάλο βαθµό στις µέρες µας σε πλατφόρµες 
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ασύρµατης επικοινωνίας, παρέχει σηµαντική δυναµικότητα πολυτροπικής και διαδραστικής 

επικοινωνίας σε επιλεγµένο χρόνο, υπερβαίνοντας τα όρια του χώρου. Το ∆ιαδίκτυο δεν 

αποτελεί στη πραγµατικότητα µια νέα τεχνολογία αλλά έχει τις ρίζες του πριν από τη 

δεκαετία του ‘90: ο πρόγονος του ∆ιαδικτύου, το Arpanet, αναπτύχθηκε για πρώτη φορά το 

1969(Abbate, 1999). Αλλά στη δεκαετία του 1990, το σύστηµα αυτό ιδιωτικοποιήθηκε και 

κυκλοφόρησε στην αγορά από το Υπουργείο Εµπορίου των ΗΠΑ, διαχεόµενο σε όλο τον 

κόσµο σε µία άνευ προηγουµένου ταχύτητα µετάδοσης: το 1996 η πρώτη έρευνα των 

χρηστών του ∆ιαδικτύου υπολογίστηκαν περίπου στα 40 εκατοµµύρια, το 2013 ήταν πάνω 

από 2,5 δισεκατοµµύρια, µε την Κίνα να αντιπροσωπεύει τον µεγαλύτερο αριθµό των 

χρηστών του ∆ιαδικτύου (Castells, 2014).  

Επιπλέον, για κάποιο χρονικό διάστηµα, η εξάπλωση του ∆ιαδικτύου περιορίστηκε 

από τη δυσκολία να αντικαταστήσεις τις χερσαίες υποδοµές τηλεπικοινωνιών στις 

αναδυόµενες χώρες. Αυτό άλλαξε ύστερα µε την διάχυση της ασύρµατης επικοινωνίας στις 

αρχές του εικοστού πρώτου αιώνα. Πράγµατι, το 1991, υπήρχαν περίπου 16 εκατοµµύρια 

συνδροµητές των ασύρµατων συσκευών στον κόσµο, ενώ το 2013 εκτιµήθηκε ότι ήταν 

κοντά στα 7 δισεκατοµµύρια (σε έναν πλανήτη µε 7,7 δισεκατοµµύρια ανθρώπους περίπου). 

Βασιζόµενοι στις χρήσεις των κινητών τηλεφώνων τόσο στην οικογένεια όσο και στις 

χωρικές ενότητας, και λαµβάνοντας υπόψη την περιορισµένη χρήση αυτών των συσκευών 

µεταξύ των παιδιών κάτω των πέντε ετών, µπορούµε να πούµε ότι η ανθρωπότητα είναι 

τώρα, σχεδόν εξ ολοκλήρου, διασυνδεδεµένη, αν και µε µεγάλη επίπεδα ανισότητας στο 

εύρος πρόσβασης στις διαδικτυακές επικοινωνίες, όπως και στην αποτελεσµατικότητα και 

της τιµής της διαδικτυακών αυτών υπηρεσιών (Lee&Wellman, 2012; Castells, 2014). 

Οι άνθρωποι, οι επιχειρήσεις, και τα θεσµικά όργανα αισθάνονται το βάθος αυτής της 

τεχνολογικής αλλαγής, αλλά η ταχύτητα και το πεδίο εφαρµογής του µετασχηµατισµού έχει 

προκαλέσει κάθε είδους ουτοπικές και δυστοπικές αντιλήψεις που, όταν εξετάζονται στενά 

µέσω µιας µεθοδολογικά αυστηρής εµπειρικής έρευνας, αποδεικνύεται ότι δεν είναι 

ακριβείς. Για παράδειγµα, τα µέσα ενηµέρωσης αναφέρουν συχνά ότι η έντονη χρήση του 

∆ιαδικτύου αυξάνει τον κίνδυνο της αποµόνωσης, αποξένωσης και αλλοτρίωσης των 

ανθρώπων από την κοινωνία, αλλά τα διαθέσιµα στοιχεία δείχνουν ότι το ∆ιαδίκτυο δεν 

αποµονώνει τους ανθρώπους, ούτε µειώνει την κοινωνικότητά τους. Στην πραγµατικότητα, 

αυξάνει την κοινωνικότητα, την συµµετοχή των πολιτών στα κοινά, καθώς και την ένταση 

των οικογενειακών και φιλικών σχέσεων, σε όλους τους πολιτισµούς (Lee & Wellman, 

2012). 
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Η ήδη υφιστάµενη «κοινωνία του δικτύου» (networksociety)αποτελεί, κατά κύριο 

λόγο, προϊόν της ψηφιακής επανάστασης, καθώς και ορισµένων σηµαντικών 

κοινωνικοπολιτισµικών αλλαγών. Μία από αυτές είναι η αυξηµένη έµφαση στην ατοµική 

ανάπτυξη και τη µειωµένη εστίαση στην ανάπτυξη της κοινότητας, η οποία µπορεί να γίνει 

κατανοητή από την άποψη του χώρου, της εργασίας και της οικογένειας σε γενικές γραµµές. 

Παρόλα αυτά, η εξατοµίκευση δεν σηµαίνει αποµόνωση, ή το τέλος µίας κοινότητας. Αντ 

'αυτού, οι κοινωνικές σχέσεις αναδιαµορφώνονται συνεχώς µε βάση τα ατοµικά 

συµφέροντα, τις αξίες και τα έργα της κοινωνίας. Η κοινότητα διαµορφώνεται µέσα από 

τους στόχους των ατόµων να αλληλεπιδρούν σε όλα τα µήκη και τα πλάτη της γης, µια 

διαδικασία που συνδυάζει online αλληλεπίδραση µε offline αλληλεπίδραση, τον 

κυβερνοχώρο (cyberspace) και τον τοπικό χώρο(Rajani & Chandio, 2004; Lee & Wellman, 

2012). 

Σε παγκόσµιο επίπεδο, ο χρόνος που δαπανάται στους ιστότοπους κοινωνικής 

δικτύωσης ξεπέρασε το χρόνο που δαπανάται στο ηλεκτρονικό ταχυδροµείο το Νοέµβριο 

του 2007, ενώ ο αριθµός των χρηστών κοινωνικής δικτύωσης ξεπέρασε τον αριθµό των 

χρηστών του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, τον Ιούλιο του 2009. Σήµερα, οι ιστότοποι 

κοινωνικής δικτύωσης είναι οι πλέον προτιµώµενες πλατφόρµες για όλα τα είδη των 

δραστηριοτήτων, τόσο στις επιχειρήσεις όσο και στα άτοµα, ενώ η κοινωνικότητα έχει 

αυξηθεί δραµατικά. Οι περισσότεροι χρήστες του Facebook, για παράδειγµα, επισκέπτονται 

το συγκεκριµένο site καθηµερινά, και συνδέονται σε πολλές διαστάσεις, αλλά µόνο από τις 

διαστάσεις που αυτοί επιλέγουν. Η εικονική ζωή γίνεται όλο και πιο κοινωνική από την 

φυσική ζωή, αλλά είναι λιγότερο µια εικονική πραγµατικότητα από µια πραγµατική 

εικονικότητα, διευκολύνοντας έτσι το έργο της πραγµατικής και αστικής ζωής (Castells, 

2014). 

Επίσης, λόγω του ότι οι άνθρωποι αποκτούν όλο και µεγαλύτερη άνεση στις 

πολλαπλές διαστάσεις που παρέχουν οι διάφοροι ιστότοποι, διάφοροι έµποροι, κυβερνήσεις 

και η κοινωνία των πολιτών εστιάζουν µαζικώς στα εν λόγω δίκτυα που οι ίδιοι έχουν 

κατασκευάσει και δηµιουργήσει για τον εαυτό τους. Στην ουσία, οι επιχειρηµατίες που 

δίνουν έµφαση στα κοινωνικά δίκτυα, δηµιουργούν ιστότοπους στους οποίους οι άνθρωποι 

µπορούν ελεύθερα και αυτόνοµα να οργανώσουν τη δική τους ζωή, χωρίς εξωτερικούς 

ελέγχους και επιρροή από εξωγενείς παράγοντες. Γι’ αυτό και τα sites που προσπαθούν να 

εµποδίσουν την ελεύθερη επικοινωνία σύντοµα εγκαταλείφθηκαν από πολλούς χρήστες 

υπέρ των πιο φιλικών και λιγότερο περιοριστικών ιστότοπων, οι οποίοι προωθούν την 
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επικοινωνία, την αλληλεπίδραση και τη διασύνδεση των ατόµων σε όλο τον κόσµο 

(Castells, 2014). 

2.4 Άνθρωπος και Κοινωνικά ∆ίκτυα: Πλεονεκτήµατα και 

Μειονεκτήµατα από τη χρήση κοινωνικών δικτύων 

Τα τελευταία χρόνια, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης (στο εξής socialmedia) έχουν 

γίνει αρκετά δηµοφιλή, καθώς οι άνθρωποι τα θεωρούν ως βασικά µέσα δηµιουργίας 

σχέσεων και δεσµών µεταξύ τους. Οι χρήστες των socialmedia µπορούν και έχουν τη 

δυνατότητα να µοιράζονται δηµοσίως πολυµέσα όπως εικόνες, βίντεο, µουσικά τραγούδια 

και ό,τι άλλο τους εκφράζει ως προσωπικότητες. Με τη πάροδο του χρόνου, ο αριθµός των 

ιστοσελίδων που δηµιουργήθηκαν για τα socialmedia αυξήθηκε δραµατικά, κάτι το οποίο 

προσέφερε µία αρκετά µεγάλη ποικιλία επιλογών µε διαφορετική χρήση, δοµή και 

εφαρµογές, από τη µεριά των χρηστών(Light&McGrath, 2010). 

Οι εν λόγω ιστοσελίδες, πέρα από την προσφορά των παραπάνω υπηρεσιών, δίνουν τη 

δυνατότητα στους χρήστες τους να αυξάνου τον βαθµό κοινωνικοποίησης τους, να 

ενηµερώνονται για το παγκόσµιο γίγνεσθαι, να ψυχαγωγούνται και να εντάσσονται σε ένα 

µεγάλο εύρος οµάδων και κοινοτήτων. Με βάση µία µελέτη η οποία πραγµατοποιήθηκε από 

τους Keena&Shiri (2010), η κοινωνικοποίηση των ατόµων µέσω των ιστοσελίδων 

socialmedia εξαρτάται, βασικά, από το πώς είναι σχεδιασµένη και δοµηµένη η κάθε 

ιστοσελίδα, καθώς τα άτοµα εντυπωσιάζονται περισσότερο από την εικόνα και τα γραφικά 

κάθε ιστοσελίδας, αλλά και από την ποικιλία των επιλογών που προσφέρουν. 

Η αυξηµένη αυτή δηµοτικότητα των socialmedia, ωστόσο, εγκυµονεί και ορισµένες 

αρνητικές επιδράσεις στους χρήστες αυτών. Έτσι, συχνά υποστηρίζεται πως η υπερβολική 

χρήση των socialmedia επιδρά αρνητικά στη ψυχολογία των ανθρώπων, ενώ δεν είναι 

σπάνιο το φαινόµενο οι χρήστες να εκδηλώσουν και συµπτώµατα κατάθλιψης, άγχους και 

πίεσης (Keenan&Shiri, 2009). 

Σύµφωνα µε ένα άλλο άρθρο20, οι χρήστες επιθυµούν, µέσα από τα socialmedia, να 

παρουσιάσουν µία εικόνα η οποία είναι καλύτερη σε σχέση µε αυτή που ισχύει στη 

πραγµατικότητα και έτσι να εντυπωσιάσουν άλλους χρήστες. Αυτό συνήθως συµβαίνει όταν 

θέλουν να βελτιώσουν την ψυχολογία τους.  

                                                 
20http://www.psychologynow.gr/psychology-in-our-life/technology/130-
h_%22chamogelasti_katathlipsi%22_ton_social_media.html 
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Ως αποτέλεσµα αυτού, οι χρήστες καταναλώνουν αρκετό χρόνο στις ιστοσελίδες των 

socialmedia, µε στόχο τη δηµιουργία µιας διαφορετικής εικόνας για τους εαυτούς τους, η 

οποία είναι και πιο βελτιωµένη και πιο ‘όµορφα’ προβαλλόµενη. Έτσι, η προβολή αυτής της 

εικόνας τους προς τους άλλους χρήστες, η οποία µάλιστα δεν αντανακλά τη πραγµατική της 

φύση, επηρεάζει σηµαντικά τη ψυχολογία των χρηστών µε αποτέλεσµα, αντί να υπάρχει 

πραγµατική κοινωνικοποίηση των χρηστών, καταλήγουν συχνά να έχουν αυξηµένα 

ποσοστά πίεσης και άγχους προκειµένου να ανταποκριθούν πιστά στην εικόνα που αυτοί οι 

ίδιοι δηµιούργησαν µέσων των socialmedia. Έτσι, καταναλώνουν υπερβολική ποσότητα 

χρόνου, όχι µόνο στη χρήση των ιστοσελίδων αυτών αλλά και στην ακατάπαυστη 

αναζήτηση και εύρεση τρόπων προβολής του ‘’καλύτερου’’ εαυτού τους. Όπως γίνεται 

κατανοητό, η σύγκριση της φαινοµενικής µε την αληθινή εικόνα των χρηστών µέσα από τα 

socialmediaενδέχεται να οδηγήσει τα άτοµα στην εκδήλωση διαφόρων συµπτωµάτων 

κατάθλιψης και µελαγχολίας. 

Επιπλέον,µε βάση το ίδιο άρθρο, ένα άλλο βασικό πρόβληµα, το οποίο σίγουρα έχει 

πάρει σοβαρές διαστάσεις τη σήµερον ηµέρα, που µπορεί να προκύψει από την 

παρατεταµένη χρήση των ιστοσελίδων των socialmedia είναι ο εθισµός, τα συµπτώµατα του 

οποίου οι πάσχοντες που τα έχουν ονοµάζονται  «ευαίσθητες οµάδες» ανθρώπων. Σε αυτή 

τη κατηγορία ανήκουν, κατά κύριο λόγο, παιδιά νεαρής ηλικίας, έφηβοι αλλά και ενήλικα 

άτοµα που αφιερώνουν περισσότερο χρόνο στο σπίτι τους. 

Έτσι, ο εθισµός που προκαλείται στο διαδίκτυο αποτελείται από ένα σύνολο από 

συµπεριφορές και προβλήµατα ελέγχου των παρορµήσεων που έχουν σχέση µε τον βαθµό 

χρήσης του διαδικτύου. Με άλλα λόγια, η έννοια αυτή έχει να κάνει µε τη κατηγορία των 

ατόµων που χρησιµοποιούν το διαδίκτυο σε καθηµερινή βάση και το θέτουν ως τη πλέον 

βασική τους (ύψιστη) προτεραιότητα για τη ζωή τους σε σχέση µε άλλες αξίες της ζωής 

όπως την οικογένεια, τους φίλους και την εργασία. 

Πλέον, το φαινόµενο αυτό έχει πάρει παγκόσµιες διαστάσεις, εξαπλώνεται αρκετά 

γρήγορα µε άνευ προηγουµένου σοβαρότητα και αφορά όλες τις ηλικιακές οµάδες, µε 

κυριότερες τις νεαρές και εφηβικές ηλικίες. Έχει εκτιµηθεί πως περίπου 19 εκατοµµύρια 

άνθρωποι σε όλο τον κόσµο έχουν εθιστεί σε σηµαντικό βαθµό στο διαδίκτυο, ενώ 

υποστηρίζεται συχνά πως ο αριθµός τους συνεχίζει να αυξάνεται µε τη πάροδο του χρόνου, 

από τη στιγµή που το εύρος των υπηρεσιών του αυξάνεται µε δραµατικούς ρυθµούς. 
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Παρόλα αυτά, σύµφωνα µε την έρευνα του Khan (2012), υποστηρίζεται ότι η χρήση 

των socialmedia µπορεί να προσφέρει πολλαπλά οφέλη στους χρήστες αυτών καθώς, µέσω 

αυτών, τα άτοµα µπορούν να αναπτύσσουν τις κοινωνικές τους ικανότητας εφόσον µπορούν 

και αλληλεπιδρούν άµεσα µε άλλους χρήστες των δικτύων αυτών. Επιπλέον, µέσα από τις 

ιστοσελίδες αυτές, η διάδοση των πληροφοριών είναι άµεση, κάτι που συµβάλλει σηµαντικά 

στη µετάδοση της γνώσης από το ένα µέρος στο άλλο. 

Εποµένως, οι ιστοσελίδες των socialmedia παρέχουν την δυνατότητα στους χρήστες 

να αναζητούν και να βρίσκουν υλικό όπως φωτογραφίες, µουσική, βίντεο κ.α. στα οποία, 

κάτω από διαφορετικές συνθήκες, δεν θα µπορούσαν να έχουν πρόσβαση. Ως εκ τούτου, τα 

socialmedia αποτελούν µία ριζική καινοτοµία στον τοµέα της επικοινωνίας, εφόσον 

παρέχουν τη δυνατότητα στους χρήστες τους να ενηµερώνονται για καθετί που συµβαίνει 

στον κόσµο, σε κάθε στιγµή και σε κάθε γωνιά του πλανήτη, ενώ είναι σηµαντική η 

δυνατότητα άµεσης πρόσβασης που προσφέρουν σε ψυχαγωγικά µέσα (Tsaliki, 2012).  

Τα socialmedia έχουν µέχρι στιγµής εξεταστεί στα πλαίσια της κοινωνικής ζωής των 

ατόµων. Όµως, η χρήση και η δηµοτικότητα τους επεκτείνεται και στην επαγγελµατική τους 

ζωή, καθώς απευθύνονται και πάλι σε ένα ευρύ κοινό. Ειδικότερα, οι επιχειρήσεις και οι 

οργανισµοί έχουν τη δυνατότητα, µέσα από τη χρήση διαφόρων ιστοσελίδων socialmedia, 

να κάνουν µια έρευνα αγοράς, να επικοινωνούν και να κατευθύνουν άτοµα σε 

συγκεκριµένες ιστοσελίδες, µε απώτερο σκοπό να αυξάνουν το πελατολόγιο τους και τις 

επαγγελµατικές επαφές τους. Επιπλέον, δίνουν τη δυνατότητα στους εργαζοµένους για 

πρόσβαση στην επικοινωνία, µέσα σε ένα περιβάλλον όπου µπορούν να ανταλλάσσουν και 

να µοιράζονται ελεύθερα και χωρίς περιορισµούς τις απόψεις, τις γνώσεις, τις ιδέες και τις 

πεποιθήσεις τους (Romero, Constantinedes, &Amo, 2011). 

Σηµαντικός βέβαια τοµέας ο οποίος έχει ωφεληθεί σηµαντικά από τη χρήση των 

socialmedia και των συναφών τεχνολογιών τους είναι αυτός της πολιτικής. Στα πλαίσια 

αυτού του τοµέα, η πολιτική επικοινωνία έχει αποδειχθεί ότι ευνοείται σηµαντικά από την 

ανάπτυξη και εξέλιξη των socialmedia. Ειδικότερα, µέσω αυτών, οι πολιτικοί αξιωµατούχοι 

µπορούν να έρχονται άµεσα σε επαφή µε το κοινό, την οποία µπορούν άµεσα να 

επηρεάσουν αλλά και να επηρεαστούν (Romero, Constantinedes, &Amo, 2011). 

 Το σηµαντικότερο βέβαια στοιχείο που προκύπτει σε αυτό είναι ότι οι πολιτικοί, 

µέσα από τη χρήση των socialmedia, εξασφαλίζουν καλύτερες συνθήκες διαφάνειας. Κι 

αυτό γιατί σήµερα, προκειµένου ένα πολιτικό µήνυµα να προσελκύσει ένα µεγάλο αριθµό 
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πολιτών, θα πρέπει να χαρακτηρίζεται από αµεσότητα, ειλικρίνεια και σαφήνεια (Romero, 

Constantinedes, &Amo, 2011). 

Σύµφωνα µε τη µελέτη των Weiretal. (2011), ο βασικότερος από τους κινδύνους που 

εγκυµονείται από την χρήση των socialmedia είναι, όπως ήδη προειπώθηκε, ο εθισµός, ο 

οποίος ,εξαιτίας της τεράστιας αύξησης των κρουσµάτων του σε όλο τον κόσµο, έχει 

χαρακτηριστεί πλέον ως µία ψυχολογική πάθηση. Έτσι, τα άτοµα έχουν τη τάση να 

καταναλώνουν µεγάλη ποσότητα χρόνου στο διαδίκτυο, µε συνέπεια να αποκλίνουν από τις 

ισορροπίες της καθηµερινής τους ζωής.  

Επιπλέον, λόγω του πολύ χρόνου που οι χρήστες αφιερώνουν προς τη χρήση των 

socialmedia, σιγά σιγά αρχίζουν να χάνουν τις όποιες διαπροσωπικές τους σχέσεις είχαν στο 

παρελθόν µε άλλα άτοµα, καθώς προτιµούν, αντ’ αυτών των σχέσεων, να επικοινωνούν µε 

φίλους, συγγενείς και άλλους γνωστούς τους µέσω των socialmedia όπως µέσω Facebook, 

Google+, Twitter, κ.α. (Weir, Toolan, &Smeed, 2011).  

Με βάση αυτό, οι χρήστες αναπόφευκτα εµφανίζουν απώλεια της ιδιωτικότητας 

τους από τη στιγµή που εκτίθενται δηµοσίως πολλές εκφάνσεις της προσωπικής τους ζωής, 

κάτι που µπορεί να αποβεί αρκετά ολέθριο για την ίδια τους τη προσωπική ζωή, καθώς είναι 

συχνές οι περιπτώσεις όπου υποκλέπτονται προσωπικά τους δεδοµένα ή πέφτουν θύµατα 

ηλεκτρονικών υποκλοπών (Weir, Toolan, &Smeed, 2011).  

Επίσης, ένας άλλος κίνδυνος που εγκυµονείται από την αλόγιστη χρήση των 

socialmedia, είναι οι επιδράσεις στον συναισθηµατικό χώρο των ατόµων. Τα socialmedia, 

παρόλο που παρέχουν στα άτοµα τη δυνατότητα να εκφράζονται µε ελευθερία και βούληση, 

µπορεί να υπάρχουν περιπτώσεις όπου οι χρήστες να υποστούν ένα είδος διαδικτυακού 

εκφοβισµού ή να δεχτούν επικριτικά και κακεντρεχή σχόλια µε συνέπεια να δηµιουργούν 

στα θύµατα τους αισθήµατα λύπης, οργής, µελαγχολίας, ανασφάλειας κλπ (Weir, Toolan, 

&Smeed, 2011).  

Τέλος, λόγω της µεγάλης ροής πληροφοριών που διακινούνται µέσω των socialmedia, 

µεταδίδονται και διάφορα δεδοµένα που έχουν ως σκοπό την εξαπάτηση και, κατ’ 

επέκταση, τη χειραγώγηση του κοινού, ενώ καθηµερινά χρήστες των ιστοσελίδων αυτών 

δέχονται παθητικά ποικίλα µηνύµατα και ανούσιες πληροφορίες, µε συνέπεια την 

υπερκατανάλωση και την εκδήλωση φαινοµένων εγωπάθειας, ωραιοπάθειας και 

ναρκισσισµού (Weir, Toolan, &Smeed, 2011). 
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3 Πολιτική Επικοινωνία και Κοινωνικά ∆ίκτυα 

3.1 Ορισµός και ιστορική εξέλιξη της πολιτικής επικοινωνίας 

Τη σήµερον ηµέρα, έχει αναδειχθεί και συνεχώς αναδεικνύεται στη κοινωνία ένα νέο 

είδος πολιτισµού, ο επικοινωνιακός πολιτισµός, ο οποίος και εξελίσσεται και αναπτύσσεται 

µε ολοένα και µεγαλύτερο βαθµό σε όλο τον πλανήτη, για το λόγο ότι παρέχει σηµαντικά 

πλεονεκτήµατα από άποψη ταχύτητας και αµεσότητας ήχου και εικόνας (Trent, Friedeberg, 

& Denton, 2015). 

Η επικοινωνία, όπως έχει ήδη αναφερθεί στο προηγούµενο κεφάλαιο, αποτελεί µία 

διαδικασία κατά την οποία ανταλλάσσονται αποτελεσµατικά πληροφορίες από το ένα άτοµο 

στο άλλο. Τα µηνύµατα που µεταβιβάζονται από ένα άτοµο ή οµάδα ατόµων σε άλλο άτοµο 

ή οµάδες ατόµων αποσκοπούν στην επίτευξη ενός συγκεκριµένου σκοπού, ο οποίος δεν 

είναι άλλος από αυτόν της γνώσης, της ενηµέρωσης, του διαλόγου µεταξύ των ατόµων 

σχετικά µε κάποιο θέµα. Από αυτή τη σκοπιά, η πολιτική αποτελεί έναν ειδικό τοµέα 

επικοινωνίας όπου εφαρµόζονται διάφορες πρακτικές και διαδικασίες για την επίτευξη ενός 

συγκεκριµένου και συνάµα εφικτού αποτελέσµατος. Επιπλέον, γίνεται φανερό πως οι 

έννοιες πολιτική και επικοινωνία είναι αλληλένδετες και δύσκολα µπορεί να διαχωριστεί η 

µία µε την άλλη, καθώς η πολιτική αποτελεί µια ειδική µορφή επικοινωνίας ενώ, από την 

άλλη όψη του νοµίσµατος, η επικοινωνία εκφράζεται, κατά κύριο λόγο, µέσω των 

πολιτικών διαδικασιών. Έτσι, όταν η διαχείριση των πληροφοριών είναι αναποτελεσµατική 

εντός της πολιτικής σφαίρας, αυτό οφείλεται συχνά στην έλλειψη σωστής επικοινωνίας 

(Trent, Friedeberg, & Denton, 2015). Τι θεωρούµε όµως πολιτική επικοινωνία; 

Η Πολιτική Επικοινωνία (PoliticalCommunication) είναι ένας κλάδος της 

επικοινωνίας και της πολιτικής επιστήµης που ασχολείται µε το πώς οι πληροφορίες 

διαδίδονται και επηρεάζουν την πολιτική και τους φορείς χάραξης πολιτικής, τα µέσα 

µαζικής ενηµέρωσης και τους πολίτες21. Με την έλευση του Παγκόσµιου Ιστού(WorldWide 

Web), ο όγκος των δεδοµένων προς ανάλυση έχει αυξηθεί δραµατικά, ενώ η ερευνητική 

κοινότητα στράφηκε σε υπολογιστικές µεθόδους για να µελετήσει τη δυναµική της 

πολιτικής επικοινωνίας. Τα τελευταία χρόνια, η µηχανική µάθηση, η επεξεργασία φυσικής 

γλώσσας και η ανάλυση δικτύων έχουν γίνει βασικά εργαλεία στον κλάδο της πολιτικής 

επικοινωνίας. Ασχολούνται µε την παραγωγή, τη διάδοση, την επεξεργασία και τα 

                                                 
21https://www.hks.harvard.edu/fs/pnorris/Acrobat/Political%20Communications%20encyclopedia2.pdf 
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αποτελέσµατα των πληροφοριών, τόσο µέσω των µέσων µαζικής ενηµέρωσης όσο και µέσω 

της διαπροσωπικής επικοινωνίας, εντός του πολιτικού πλαισίου. Αυτό περιλαµβάνει τη 

µελέτη των µέσων ενηµέρωσης, την ανάλυση των οµιλιών από τους πολιτικούς και εκείνους 

που προσπαθούν να επηρεάσουν την πολιτική διαδικασία, καθώς και επίσηµες και 

ανεπίσηµες συζητήσεις µεταξύ των µελών του κοινού, µεταξύ άλλων πτυχών. Τα µέσα 

µαζικής ενηµέρωσης λειτουργούν ως γέφυρα µεταξύ της κυβέρνησης και του κοινού. Η 

πολιτική επικοινωνία, µε βάση τα παραπάνω, µπορεί να οριστεί ως η σχέση που αφορά τη 

πολιτική και τους πολίτες, καθώς και τους τρόπους αλληλεπίδρασης που συνδέουν αυτές τις 

οµάδες µεταξύ τους (McNair, 2003). 

Κάνοντας µία ιστορική ανασκόπηση της πολιτικής επικοινωνίας, οι ρίζες της 

εντοπίζονται ήδη κατά τον 16ο αιώνα µ.Χ., όταν η µοναδική επικοινωνία που υπήρχε εκείνη 

την εποχή ήταν από µέρους του στρατού και της ελίτ, δηλαδή των κοινωνικών οµάδων που 

ασκούσαν κάποια µορφή επιρροής στις κοινωνίες. Μέχρι και τον 18ο αιώνα όµως, λόγω της 

εποχής της Αναγέννησης αλλά και της εποχής των Ανακαλύψεων, είχε παρατηρηθεί µια 

αξιοσηµείωτη ανάπτυξη στον τρόπο και τη µέθοδο επικοινωνίας λόγω της βελτίωσης των 

µέσων διάδοσης πληροφοριών. Έτσι, κατά το διάστηµα αυτό, δηµιουργήθηκε η έννοια της 

‘κοινής γνώµης’, από τη στιγµή που αναπτύχθηκε σηµαντικά ο δηµόσιος διάλογος και ο 

έλεγχος της εξουσίας ήταν πλέον αρκετά σηµαντικός. Ταυτόχρονα, και η πολιτική 

επικοινωνία αρχίζει και εξελίσσεται καθώς η αστική τάξη συνειδητοποιεί όλο και 

περισσότερο τα δικαιώµατα και τις υποχρεώσεις της και αρχίζει να συµµετέχει περισσότερο 

ενεργά στις πολιτικές αποφάσεις. Ακόµη, παρατηρείται αύξηση των έντυπων µέσω 

διάδοσης (κοινώς του Τύπου), µε καθηµερινή έκδοση και κυκλοφορία εφηµερίδων, από τη 

στιγµή που η άδεια έκδοσης καταργήθηκε (Ryfe, 2001; Miller&McKerrow, 2010).  

Φτάνοντας προς τα µέσα του 19ου αιώνα, ο επικοινωνιακός τοµέας παρουσιάζει ακόµη 

πιο ριζικές αλλαγές, εφόσον τον πλέον ενεργό ρόλο σε κάθε τοµέα της ανθρώπινης και 

κοινωνικής ζωής αναλαµβάνει το κράτος, µε στόχο τη µείωση του διαχωρισµού µεταξύ 

ιδιωτικού και δηµόσιου τοµέα. Αυτό µπορεί να δικαιολογηθεί από το γεγονός ότι την εποχή 

αυτή αρχίζουν να σχηµατίζονται διάφορες οµάδες και συνδικάτα που αναζητούν την 

συµµετοχή τους στα πολιτικά δρώµενα. Αυτό είχε ως αποτέλεσµα να υιοθετηθούν νέες 

τεχνολογίες και να εµφανιστούν τα πρώτα µεγάλα ειδησεογραφικά πρακτορεία και συνάµα 

η δηµιουργία των πρώτων διαφηµίσεων. Ιδιαίτερα, η εµφάνιση της διαφήµισης στη 

κοινωνία µείωσε σηµαντικά τη παραγωγή εφηµερίδων σχετικά µε τις πολιτικές εξελίξεις 

διότι αυτές χρηµατοδοτούνταν από τα πολιτικά κόµµατα της εποχής. Αντίθετα, στράφηκαν 



38 
 

προς τις διαφηµιστικές καµπάνιες της εποχής, οι οποίες ήταν αποτελεσµατικά µέσα που 

αποσκοπούσαν στη δηµιουργία ζήτησης για συγκεκριµένα προϊόντα και υπηρεσίες, καθώς 

και παροχή συγκεκριµένων πληροφοριών για ορισµένα ζητήµατα, κυρίως πολιτικά. Ο λόγος 

προφανώς για τη διαφήµιση εκείνη την εποχή ανήκε περισσότερο στα πολιτικά κόµµατα της 

εποχής εφόσον είχαν τη τάση να µεταδίδουν τα πολιτικά τους µηνύµατα µέσω της 

διαφήµισης αλλά και να ενηµερώνουν και, εν τέλει, να πείθουν τους πολίτες για τα έργα και 

τα κατορθώµατα τους, δηµιουργώντας παράλληλα την ιδέα της ταύτισης ενός ατόµου µε 

ένα κόµµα (Ryfe, 2001; Miller&McKerrow, 2010). 

Από τη παραπάνω παρουσίαση προκύπτει ότι η δηµιουργία και η εξέλιξη της 

διαφήµισης ήταν αρκετά ωφέλιµη για τη πολιτική και τη κοινωνία ως σύνολο, ωστόσο, για 

την πολιτική επικοινωνία, η σηµερινή της θέση και κατάσταση που έχει θα µπορούσε να 

ήταν ακόµα καλύτερη εάν δεν είχε αναπτυχθεί παράλληλα και ένα φαινόµενο µε σηµαντικές 

αρνητικές επιδράσεις στη κοινωνία, η έννοια της ‘προπαγάνδας’. Ήδη η ύπαρξη του 

φαινοµένου αυτού απαντάται από την αρχαιότητα, κατά τον 5ο αιώνα π.Χ., όταν και 

αναπτύχθηκε σηµαντικά ο τοµέας της πολιτικής. Συγκεκριµένα, οι διάφοροι φιλόσοφοι και 

ρήτορες της εποχής εκείνης οι οποίοι είχαν τη δυνατότητα να συµµετέχουν ενεργά στη 

πολιτική ζωή και εξουσία, είχαν την υποχρέωση αλλά και το καθήκον να πραγµατοποιούν 

δηµόσιες οµιλίες προς ένα µεγάλο εύρος κοινού, κάτι το οποίο ήταν αρκετά καθοριστικό για 

τα µετέπειτα χρόνια. Έτσι, µε τη πάροδο του χρόνου, η προπαγάνδα απόκτησε αρκετά 

ενεργό ρόλο, όχι µόνο στον πολιτικό τοµέα αλλά και σε άλλους τοµείς όπως την επιστήµη, 

τη θρησκεία, τις ηθικές αξίες, τη τέχνη, τον αθλητισµό κ.α. Ιδιαίτερα µετά την εφεύρεση της 

τυπογραφίας και του Τύπου γενικότερα, η προπαγάνδα σηµείωσε µεγάλη άνθιση και έπειτα 

χρησιµοποιήθηκε ως βασικό µέσο επηρεασµού της κοινής γνώµης από όλα τα πολιτικά 

κόµµατα της εποχής. Επίσης, η άνθιση της προπαγάνδας ήταν ιδιαίτερα αυξηµένη σε 

περιόδους πολέµου, από τη στιγµή που ολόκληρες εφηµερίδες, βιβλία και το ραδιόφωνο 

ήταν τα βασικότερα µέσα επηρεασµού της κοινής γνώµης (Ryfe, 2001; Miller&McKerrow, 

2010). 

Εν τέλει, τη σήµερον ηµέρα, επικοινωνία και προπαγάνδα είναι έννοιες που δύσκολα 

διαχωρίζονται πλέον στην ανθρώπινη κοινωνία. Ο 21ος αιώνας, σύµφωνα µε τα λεγόµενα 

πολλών, χαρακτηρίζεται δικαίως ως αιώνας της επικοινωνίας αφού πλέον αντικατοπτρίζει 

τη καθηµερινότητα των ανθρώπων. Το πολιτικό σύστηµα ειδικότερα, χρησιµοποιεί όλα τα 

διαθέσιµα µέσα επικοινωνίας που υπάρχουν, σε συνδυασµό και µε τη προπαγάνδα, µε 

σκοπό, όχι µόνο να µεταδώσει το έργο, τις ιδέες και τις αξίες του προς τους πολίτες αλλά 
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και για να διαχειριστεί, τόσο διπλωµατικά όσο και αποτελεσµατικά, ζητήµατα που έχουν 

σχέση µε πολιτικά δρώµενα του εξωτερικού. Συνεπώς, τα µέσα επικοινωνίας που υπάρχουν 

σήµερα συµβάλλουν σηµαντικά στη διαµόρφωση της πολιτικής ζωής των ατόµων, πόσο 

µάλλον από τη στιγµή που το πολιτικό σύστηµα έχει στη διάθεση του όλες τις νέες 

τεχνολογίες οι οποίες διακατέχονται από ταχύτητα και αµεσότητα των µηνυµάτων που 

µεταδίδουν (Ryfe, 2001; Miller&McKerrow, 2010). 

3.2 SocialMedia και η θέση τους στο πολιτικό σύστηµα 

Η ανάδυση των socialmediaστις µέρες µας έχει αλλάξει τον τρόπο µε τον οποίο 

λαµβάνει χώρα η πολιτική επικοινωνία σε όλο τον πλανήτη. Πολιτικοί θεσµοί όπως οι 

πολιτικοί, τα πολιτικά κόµµατα, τα ιδρύµατα, οι οργανισµοί και οι πολιτικές δεξαµενές 

σκέψης χρησιµοποιούν σχεδόν όλοι τα socialmediaόπως το Facebook και το Twitter, ως 

έναν νέο τρόπο επικοινωνίας µε τους ψηφοφόρους τους. Με αυτόν τον τρόπο, τα άτοµα και 

οι πολιτικοί έχουν τη δυνατότητα να εκφράσουν τις απόψεις τους, να ασκούν έλεγχο στο 

ευρύτερο πολιτικό δίκτυο και να συνδέονται και να επικοινωνούν µε άτοµα µε κοινά 

πολιτικά ενδιαφέροντα και απόψεις (Kearney, 2013). Η ενεργός συµµετοχή των χρηστών 

των socialmedia στη πολιτική σφαίρα αποτελεί ένα ολοένα και πιο σηµαντικό στοιχείο για 

την πολιτική επικοινωνία, ιδιαίτερα κατά τη διάρκεια των πολιτικών εκλογών (Skogerbø 

&Krumsvik, 2015). 

Ιδιαίτερα τη σήµερον ηµέρα, τα socialmedia συνεχώς µεταβάλλουν τη φύση της 

επικοινωνίας, διότι είναι ένα εργαλείο που χρησιµοποιείται για να κινητοποιήσει τους 

χρήστες µε έναν τρόπο που δεν έχει γίνει ποτέ πριν στο παρελθόν. Οι χρήστες είναι έτσι σε 

θέση να συνδέονται και να επικοινωνούν άµεσα µε πολιτικούς και διάφορες πολιτικές 

εκστρατείες, καθώς και να συµµετέχουν σε πολιτικές δραστηριότητες µε νέους τρόπους 

επικοινωνίας. Πατώντας απλά ένα κουµπί, όπως π.χ. στο Facebook ή ακολουθώντας 

κάποιους χρήστες στο Twitter, έχουν τη δυνατότητα να συνδέονται µε νέους τρόπους 

επικοινωνίας. Η δυνατότητα των χρηστών να µοιράζονται, να κάνουν άµεσα ‘like’ ή 

‘retweet’ σε διάφορα πολιτικά µηνύµατα ανοίγει νέους ορίζοντες για τους πολιτικούς 

προκειµένου να προσεγγίσουν, όσο το δυνατόν εγγύτερα, τους ψηφοφόρους τους (Skogerbø 

&Krumsvik, 2015). 

Περαιτέρω, οι πολιτικοί διαθέτουν µια πλατφόρµα για να συνοµιλούν µε δυνητικούς 

ψηφοφόρους τους, η οποία είναι διαφορετική από τα mainstreammedia. Οι πολιτικοί έχουν 

τη δυνατότητα να αυξάνουν το ποσό των εισπράξεων, σε σχετικά σύντοµο χρονικό 
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διάστηµα, µέσω της αξιοποίησης των διαφηµιστικών εκστρατειών από τα socialmedia. Για 

παράδειγµα, το 2012 ο νυν πρόεδρος των ΗΠΑ ΜπάρακΟµπάµα συγκέντρωσε πάνω από 

ένα δισεκατοµµύριο δολάρια για την εκστρατεία του, που έσπασε το ρεκόρ συγκέντρωσης 

χρηµάτων σε όλο τον κόσµο. Από αυτά, περίπου 690 εκατοµµύρια δολάρια προήλθαν από 

online δωρεές, συµπεριλαµβανοµένων των socialmedia, του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου 

και δωρεές µέσω ιστοσελίδων, ενώ τα περισσότερα χρήµατα συγκεντρώθηκαν από λοιπές 

δωρεές µικρότερων χρηµατικών ποσών22. 

Πλέον, η δηµοτικότητα της ανάγνωσης και αξιολόγησης πολιτικών ειδήσεων από 

πλατφόρµες socialmedia αυξάνονται µε ραγδαίο ρυθµό. Μια µελέτη του 2014 έδειξε ότι το 

62% των χρηστών του διαδικτύου στρέφεται προς το Facebook για να διαβάσει πολιτικές 

ειδήσεις
23. Αυτό το κοινωνικό φαινόµενο δίνει τη δυνατότητα στη πολιτική πληροφορία, 

είτε είναι αληθής είτε όχι, να εξαπλώνεται γρήγορα και εύκολα σε όλο το παγκόσµιο δίκτυο 

των socialmedia. Επίσης, οι ιστοσελίδες των socialmedia ενθαρρύνουν πλέον την πολιτική 

συµµετοχή, µέσω της δηµιουργίας σχέσεων και δεσµών µε χρήστες µε κοινά πολιτικά 

ενδιαφέροντα, υπενθυµίζοντάς τους να ψηφίσουν στις εκλογές, καθώς και να αναλύσουν τα 

πολιτικά δεδοµένα ώστε να εντοπίσουν πολιτιστικές οµοιότητες και διαφορές µεταξύ 

διαφόρων χωρών24. 

Τα socialmedia µπορούν να επηρεάσουν σηµαντικά τη φήµη των πολιτικών 

προσωπικοτήτων αρκετά γρήγορα µε τις πληροφορίες που µπορούν ή δεν µπορούν να είναι 

αληθείς. Οι πληροφορίες αυτές εξαπλώνονται µε ιλιγγιώδη ταχύτητα και, προτού ένας 

πολιτικός µπορεί ακόµη να έχει την ευκαιρία να διαχειριστεί την πληροφορία, είτε να 

επιβεβαιώσει, είτε να αρνηθεί, είτε να την ερµηνεύσει, το κοινό θα έχει ήδη σχηµατίσει µια 

άποψη για τον πολιτικό αυτό µε βάση αυτές τις πληροφορίες. Ωστόσο, όταν αυτό γίνεται επί 

σκοπού, η διάδοση των πληροφοριών σχετικά µε τα socialmedia για πολιτικές σκοπιµότητες 

µπορεί να βοηθήσει σηµαντικά στην ανάπτυξη των πολιτικών εκστρατειών. Για 

παράδειγµα, η προεκλογική εκστρατεία του ΜπαράκΟµπάµα, το 2008, θεωρείται ότι είναι 

µία από τις πιο επιτυχηµένες πολιτικές εκστρατείες, από την άποψη των κοινωνικών µέσων 

µαζικής ενηµέρωσης. Από την άλλη πλευρά, τα αρνητικά και επικριτικά σχόλια στα 

socialmedia σχετικά µε µια πολιτική προσωπικότητα µπορεί να αποδειχθεί µοιραία για έναν 

πολιτικό και µπορεί να κοστίσει ακόµη και τη πολιτική του καριέρα εάν οι πληροφορίες που 

                                                 
22http://swampland.time.com/2012/11/15/exclusive-obamas-2012-digital-fundraising-outperformed-2008/ 
23http://www.journalism.org/2014/10/21/section-2-social-media-political-news-and-ideology/ 
24https://www.facebook.com/notes/facebook-data-science/politics-and-culture-on-facebook-in-the-2014-
midterm-elections/10152598396348859 
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διαρρέουν για αυτόν αποσκοπούν στην αλλοίωση της πολιτικής του φήµης και επιρροής 

(Pfeffer, Zorbach, &Carley, 2014).  

Επιπλέον, τα ανοικτά φόρουµς στο διαδίκτυο είναι επίσης µια σηµαντική πηγή 

αρνητικών επιπτώσεων στην πολιτική σφαίρα. Ορισµένοι πολιτικοί έχουν κάνει το λάθος να 

χρησιµοποιούν ανοικτά φόρουµς για να προσπαθήσουν να προσεγγίσουν το ευρύτερο κοινό 

και, εν τέλει, περισσότερους δυνητικούς ψηφοφόρους. Αυτό που συχνά δεν λαµβάνουν 

υπόψη είναι ότι τα φόρουµς αυτά θα είναι δηµοσίως ανοικτά, συµπεριλαµβανοµένων και 

εκείνων των πολιτικών στην αντιπολίτευση. Έχοντας περιορισµένο ή και καθόλου έλεγχο 

για τα σχόλια που δηµοσιεύονται στα φόρουµς αυτά, συµπεριλαµβανοµένων και των 

αρνητικών, ορισµένοι πολιτικοί αντιµετωπίζουν σοβαρές συνέπειες όσον αφορά τη 

δηµοτικότητα τους. Επιπλέον, ένας περιορισµός των socialmedia ως εργαλείο για τον 

δηµόσιο πολιτικό λόγο είναι ότι, αν κυβερνήσεις οι οποίες είναι κατά κύριο λόγο 

ολοκληρωτικά καθεστώτα, συνειδητοποιούν τη δυνατότητα των socialmediaνα επηρεάσουν 

τη κοινή γνώµη προς τη κατεύθυνση η οποία είναι αντίθετη προς τα συµφέροντα των 

κυβερνήσεων αυτών, είτε απαγορεύουν την αναµετάδοση ειδήσεων των mediaαυτών είτε 

προσπαθούν να τα εκµεταλλευτούν προς όφελος τους (Shirky, 2011). Για παράδειγµα, κατά 

τη διάρκεια της Αιγυπτιακής Επανάστασης του 2011, το διαδίκτυο και τα socialmedia 

έπαιξαν καθοριστικό ρόλο στη διάχυση των πληροφοριών και ειδήσεων προς όλο τον 

πλανήτη. Εκείνη την εποχή, οΧόσνιΜουµπάρακ ήταν ο πρόεδρος της Αιγύπτου και ο 

επικεφαλής του τότε καθεστώτος για σχεδόν 30 χρόνια. Ο Μουµπάρακ είχε βρεθεί σε 

αρκετά δύσκολη θέση από την τεράστια δύναµη που το διαδίκτυο και τα socialmedia 

έδωσαν στους πολίτες όλων των κρατών, ώστε η κυβέρνηση να διακόψει µε επιτυχία τη 

χρήση διαδικτύου στην χώρα, για ένα χρονικό διάστηµα του Φεβρουαρίου του 2011(Brym, 

Godbout, Hoffbouer, Menard, &Zhang, 2014). 

Τα socialmedia, ως ανοιχτά φόρουµς, δίνουν φωνή σε όσους προηγουµένως δεν είχαν 

τη δυνατότητα να εκφραστούν ελεύθερα αλλά και να επηρεάσουν σε κάποιο βαθµό τη κοινή 

γνώµη µε τις αποφάσεις τους. Το 2015, ορισµένες χώρες εξακολουθούσαν να είναι 

εξοπλισµένες µε δυνατότητα πρόσβασης στο διαδίκτυο και άλλες τεχνολογίες. Επιπλέον, τα 

socialmedia δίνουν τη δυνατότητα σε όλους να εκφράζονται και να προβάλλουν σχόλια 

κατά τον κυβερνητικών καθεστώτων. Έτσι, το 2014, οι αγροτικές περιοχές στην Παραγουάη 

είχαν πρόσφατα λάβει πρόσβαση στα socialmedia, όπως το Facebook. Σε αντιστοιχία µε 

τους χρήστες σε όλο τον κόσµο, οι έφηβοι και οι νεαροί ενήλικες στην Παραγουάη 
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έστρεψαν τη προσοχή τους στο Facebook και άλλους τύπους socialmedia, ως µέσο για την 

αυτοέκφραση τους (Illich, 2014).  

Ειδικότερα, οι νεότερες γενιές αναλαµβάνουν όλο και πιο ενεργό ρόλο στην πολιτική, 

λόγω της αύξησης των πολιτικών ειδήσεων που δηµοσιεύονται σε διάφορους τύπους 

socialmedia. Λόγω της τεράστιας χρήσης των socialmedia από τις νεότερες γενιές, αυτές 

είναι συχνά εκτεθειµένες στον χώρο της πολιτικής, και µε έναν τρόπο που είναι 

ενσωµατωµένος µε την online κοινωνική ζωή τους. Ενώ η ενηµέρωση των νεότερων γενεών 

για πολιτικές ειδήσεις είναι αρκετά σηµαντικό στοιχείο, ωστόσο, υπάρχουν πολλές 

προκαταλήψεις εντός της σφαίρας των socialmedia. Καταρχάς, µπορεί να είναι δύσκολο για 

τους πολίτες του εξωτερικού να κατανοήσουν πραγµατικά τις συνθήκες της πολιτικής 

σκηνής µίας χώρας όταν αποµακρύνονται από την άµεση συµµετοχή τους προς τα κοινά 

µέσω των socialmedia (Bennett, 2012). Τα socialmedia, µε άλλα λόγια, µπορούν να 

δηµιουργήσουν µια ψευδή αίσθηση της κατανόησης µεταξύ των ανθρώπων που δεν 

εµπλέκονται άµεσα µε το θέµα. Ένα παράδειγµα παρανόησης που δηµιουργήθηκε εντός της 

σφαίρας των socialmedia ήταν τη περίοδο των διαµαρτυριών της Αραβικής Άνοιξης. Έτσι, 

η σηµερινή γενιά εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό από τα socialmedia ώστε να κατανοήσουν τι 

συµβαίνει στον κόσµο, και κατά συνέπεια, οι χρήστες είναι εκτεθειµένοι τόσο σε αληθείς 

όσο και σε ψευδείς πληροφορίες που δηµοσιεύονται στα εν λόγω media25.  

Τέλος, τα socialmedia µπορούν να χρησιµοποιηθούν για να συµβάλλουν σε 

σηµαντικές αλλαγές στον πολιτικό χώρο, τόσο µεγάλες όσο και µικρές. Για παράδειγµα, το 

2011, οι πολίτες της Αιγύπτου χρησιµοποιούσαν το Facebook, το Twitter και το YouTube 

ως µέσα για να επικοινωνούν και να οργανώνουν διαδηλώσεις και συλλαλητήρια για την 

ανατροπή του τότε προέδρου της χώρας, ΧόσνιΜουµπάρακ. Οι στατιστικές έδειξαν ότι 

κατά τη διάρκεια αυτής της περιόδου, το ποσοστό των Tweets από την Αίγυπτο αυξήθηκε 

από 2.300 έως 230.000 ανά ηµέρα και τα κορυφαία 23 βίντεο διαµαρτυρίας είχαν περίπου 

5,5 εκατοµµύρια προβολές. Αυτό δεν επέτρεψε µόνο την έγκαιρη και αποτελεσµατική 

οργάνωση των διαδηλώσεων, αλλά έδωσε επίσης τη δυνατότητα τα εν λόγω γεγονότα να 

προσελκύσουν την προσοχή πολιτών, θεσµών και κυβερνήσεων σε όλο τον κόσµο26. 

                                                 
25http://www.bbc.com/news/world-middle-east-15971986 
26http://www.washington.edu/news/2011/09/12/new-study-quantifies-use-of-social-media-in-arab-spring/ 
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3.3 Ο ρόλος του Facebook και του Microtargeting ως εφαρµογές της 

πολιτικής επικοινωνίας 

Σε αυτή την ενότητα εξετάζονται δύο βασικές πρακτικές που χρησιµοποιούνται από 

τους πολιτικούς ώστε να επηρεάσουν τη κοινή γνώµη και, κατ’ επέκταση, να κερδίσουν τον 

σεβασµό και την εµπιστοσύνη τους. Οι πρακτικές αυτές είναι, µεταξύ άλλων, το facebook 

και το microtargeting. 

Καταρχάς, ως ένα βασικό εργαλείο της πολιτικής επικοινωνίας, το Facebook 

συµβάλλει σηµαντικά στην άµεση ενηµέρωση των χρηστών σχετικά µε διαβουλεύσεις 

κρατών, διαπραγµατεύσεις µεταξύ κοινωνικών οµάδων, επιστηµονικά και τεχνολογικά 

πορίσµατα από την ερευνητική κοινότητα, ειδήσεις από το παγκόσµιο γίγνεσθαι και, 

ταυτόχρονα, συµβάλλει σε σηµαντικό βαθµό στην διακωµώδηση πολιτικών και άλλων 

καταστάσεων. Πέρα από τα προαναφερόµενα, το Facebook πρωτοστατεί επίσης στον τοµέα 

της σύνδεσης των ψηφοφόρων µε ένα ζωντανό διαδικτυακό περιεχόµενο ενώ έχουν 

παράλληλα και πρόσβαση σε σχόλια που έχουν σχέση τόσο µε πολιτικά ζητήµατα όσο και 

µε άτοµα της κοινότητας (Raoof, Zaman, Ahmad, &Al-Qaraghuli, 2013). 

Παρόλο που µετά την ίδρυση του Facebook οι χρήστες µοιράζονταν από κοινού τις 

πολιτικές τους απόψεις και γνώσεις, σε αυτό πλέον συµµετέχουν και οι πολιτικοί, κυρίως 

µέσα από τη δηµοσίευση διαφόρων φωτογραφιών, βίντεο, λιστών και άλλων ενδιαφερόντων 

και προσόντων των πολιτικών. Ιδιαίτερα για τους υποψήφιους βουλευτές, το Facebook 

αποτελεί µία πλατφόρµα όπου µπορούν να εκφράσουν την υποστήριξη τους σε έναν ευρύ 

αριθµό ψηφοφόρων αλλά και άλλων βουλευτών. Επιπλέον, έχουν τη δυνατότητα να 

δηµοσιεύουν ποικίλες ανακοινώσεις στους δυνητικούς ψηφοφόρους τους, καθώς και να 

απαντούν σε διάφορα σχόλια τους σε προσωπικά ιστολόγια, κοινώς blogs ενώ, είναι αρκετά 

συχνή και η δηµοσίευση διαφόρων συνδέσµων (links) τα οποία συνδέουν το προφίλ των 

βουλευτών στο Facebook µε το προσωπικό τους ιστολόγιο ή και την ιστοσελίδα του 

πολιτικού κόµµατος στο οποίο ανήκουν (Westling, 2007; Raoof, Zaman, Ahmad, & Al-

Qaraghuli, 2013). 

Λόγω των παραπάνω, προκειµένου το Facebook να ανταποκριθεί µε επιτυχία στην 

τεράστια δηµοτικότητα που έχει πλέον αποκτήσει, όχι µόνο ως εργαλείο επικοινωνίας των 

χρηστών αλλά και ως πολιτικό εργαλείο ελεύθερης έκφρασης και επηρεασµού πολιτικών 

και κοινής γνώµης, έχει πρόσφατα δηµιουργήσει µία ειδική εφαρµογή στην ιστοσελίδα του, 
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η οποία ονοµάζεται “ElectionPulse”. Η συγκεκριµένη εφαρµογή παρέχει σηµαντικές 

πληροφορίες όσον αφορά το προφίλ των υποψήφιων βουλευτών για τις επερχόµενες 

εκλογές, την τοποθεσία του γραφείου τους, την πόλη κατοικίας αλλά και το πολιτικό κόµµα 

στο οποίο ανήκουν. Σε κάθε προφίλ υποψήφιου βουλευτή, το Facebook αναρτά τον αριθµό 

των υποστηρικτών του ενώ ανανεώνει συνεχώς το ποσοστό των ψήφων των χρηστών που 

ψηφίζουν σε διάφορες διαδικτυακές ψηφοφορίες µέσω αυτής της ιστοσελίδας. Εµπειρικά, 

έχει αποδειχθεί από µία έρευνα που διεξήχθη στο πανεπιστήµιο του Harvardτο 2007 ότι, οι 

υποψήφιοι βουλευτές που έρχονταν σε επικοινωνία µε νεαρούς ψηφοφόρους µέσω του 

Facebook κατά τη διάρκεια των εκλογών, κέρδιζαν πολύ µεγάλη ανταπόκριση και 

ωφελήθηκαν σηµαντικά την ηµέρα των εκλογών. Συγκεκριµένα, στο εύρος ηλικιών 18-24 

ετών, περίπου το 44% δήλωσε ότι το Facebook ήταν το πλέον κατάλληλο µέσο 

επικοινωνίας των πολιτικών µε τους ψηφοφόρους τους  (Westling, 2007; Raoof, Zaman, 

Ahmad, & Al-Qaraghuli, 2013). 

Σίγουρα, το µεγαλύτερο όφελος που προσφέρει το Facebook προς τους πολιτικούς, 

ιδιαίτερα τους υποψήφιους βουλευτές, είναι η ποικιλία των µέσων που έχει στη διάθεση του 

έτσι ώστε να οργανώσει και να κινητοποιήσει χιλιάδες υποστηρικτές των σε σχετικά 

σύντοµο χρονικό διάστηµα. Έτσι, οι διοργανωτές του εν λόγω socialmedia είναι στις 

περισσότερες περιπτώσεις άµεσα συνδεδεµένοι µε κάθε πολιτική καµπάνια. Αυτό προκύπτει 

από το γεγονός ότι στο Facebook υπάρχει µια ειδική λειτουργία του η οποία αποκαλείται 

«Ενηµερώσεις» (NewsFeed) ή «Αρχική Σελίδα». Σε αυτή τη λειτουργία, ένας χρήστης 

µπορεί άµεσα να δει τις δηµοσιεύσεις άλλων φίλων ή σελίδων εντός ενός δικτύου επαφών, 

από το οποίο µπορεί άµεσα να πληροφορήσει και να πληροφορηθεί από τα υπόλοιπα µέλη 

της ιστοσελίδας. Επίσης, είναι συχνή η περίπτωση όπου οι διοργανωτές του Facebook 

αναζητούν διάφορα προφίλ χρηστών, ιδιαίτερα φοιτητές οι οποίοι εµπλέκονται ενεργά µε τη 

πολιτική, είτε σε κάποια παράταξη είτε σε κάποιο πολιτικό κόµµα, και έρχονται σε επαφή 

µαζί τους ανάλογα µε το αν δηλώνουν στις πολιτικές τους πεποιθήσεις «συντηρητικοί» ή 

«φιλελεύθεροι» µε σκοπό να ζητήσουν την εθελοντική τους βοήθεια στις πολιτικές τους 

καµπάνιες (Westling, 2007; Raoof, Zaman, Ahmad, & Al-Qaraghuli, 2013). 

Από την άλλη πλευρά, ένα βασικό µέσο επηρεασµού της κοινής γνώµης από πολιτική 

άποψη είναι το λεγόµενο ‘microtargeting’, που ελληνιστί θα µπορούσε να ειπωθεί και ως 

«µικρο-στόχευση». Έτσι, το Microtargeting αποτελεί µια εξελιγµένη πρακτική µάρκετινγκ 

καθώς ορίζεται ως η χρήση τεχνικών άµεσης συλλογής δεδοµένων µάρκετινγκ από τα 

πολιτικά κόµµατα και τις προεκλογικές εκστρατείες αυτών, που αφορούν την έξυπνη 
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τµηµατοποίηση της αγοράς. Στις ΗΠΑ για παράδειγµα, το Microtargeting χρησιµοποιείται 

από τα Ρεπουµπλικανικά και τα ∆ηµοκρατικά πολιτικά κόµµατα και τους υποψηφίους για 

την παρακολούθηση των ατοµικών τους ψηφοφόρων, καθώς και να εντοπίσουν πιθανούς 

υποστηρικτές (Hersh, 2015). 

Στη συνέχεια, τα κόµµατα χρησιµοποιούν διάφορα µέσα επικοινωνίας, άµεσο 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο, τηλεφωνήµατα, επισκέψεις κατ 'οίκον, διαφηµίσεις στη 

τηλεόραση, το ραδιόφωνο, διαφήµιση στο διαδίκτυο, ηλεκτρονικό ταχυδροµείο, ανταλλαγή 

µηνυµάτων κειµένου, κλπ, για να επικοινωνούν µε τους ψηφοφόρους, κατασκευάζοντας 

διάφορα µηνύµατα για να κερδίσουν την υποστήριξη τους αλλά και για να συγκεντρώσουν 

τα απαραίτητα χρηµατικά κεφάλαια από τις πολιτικές τους καµπάνιες και, εν τέλει, να τους 

πείσει να δηλώσουν την ψήφο τους στα exitpolls την ηµέρα των εκλογών. Έτσι, οι 

στρατηγικές του Microtargeting βασίζονται στη µετάδοση ενός προσαρµοσµένου 

µηνύµατος σε µια υποοµάδα του εκλογικού σώµατος µε βάση τις πληροφορίες σχετικά µε 

αυτή την υποοµάδα (Hersh, 2015). 

Το Microtargeting είναι µια τροποποιηµένη µέθοδος µάρκετινγκ που χρησιµοποιείται 

συχνά στην αγορά, η οποία δεν θα ήταν δυνατή προς χρήση σε µεγάλη κλίµακα χωρίς την 

ανάπτυξη των µεγάλων και εξελιγµένων βάσεων δεδοµένων που περιέχουν δεδοµένα για 

όσο το δυνατόν περισσότερους ψηφοφόρους. Η βάση αυτή των δεδοµένων καταγράφει 

ουσιαστικά τις συνήθειες των ψηφοφόρων µε τους ίδιους τρόπους που κάνουν οι εταιρείες 

για τους πελάτες τους. Οι βάσεις δεδοµένων περιέχουν συγκεκριµένες πληροφορίες σχετικά 

µε ένα συγκεκριµένο ψηφοφόρο (πολιτικό κόµµα, συχνότητα ψηφοφορίας, συνεισφορές, 

εθελοντισµός, κλπ) µε άλλες δραστηριότητες και συνήθειες που διατίθενται από εµπορικούς 

προµηθευτές µάρκετινγκ, όπως τους Acxiom, Dun&Bradstreet, ExperianAmericas και 

InfoUSA. Τέτοιου είδους προσωπικές πληροφορίες αποτελούν ένα "προϊόν" που πωλείται 

σε ενδιαφερόµενες εταιρείες. Τα δεδοµένα αυτά είναι ιδιαίτερα διαφωτιστικά όταν 

παρουσιάζονται µέσω ενός Γεωγραφικού Συστήµατος Πληροφοριών (GIS), όπου οι τάσεις 

µε βάση τη τοποθεσία µπορούν να χαρτογραφηθούν µαζί µε δεκάδες ή εκατοντάδες άλλες 

µεταβλητές. Αυτή η γεωγραφική απεικόνιση καθίσταται ιδανικό εργαλείο για τους 

πολιτικούς προκειµένου να έρχονται σε επαφή µε δυνητικούς ψηφοφόρους (Hersh, 2015). 

Έπειτα, αυτές οι βάσεις δεδοµένων συλλέγονται από τους ενδιαφερόµενους φορείς 

ώστε να εντοπίσουν ζητήµατα που είναι σηµαντικά για κάθε ψηφοφόρο και το γεγονός ότι 

οι ψηφοφόροι είναι πιο πιθανό να ταυτιστούν µε το ένα ή το άλλο κόµµα. Οι πολιτικές 
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πληροφορίες είναι προφανώς σηµαντικές σε αυτή τη περίπτωση, αλλά οι προτιµήσεις των 

καταναλωτών µπορούν να διαδραµατίσουν έναν ιδιαίτερα σηµαντικό ρόλο. Οι ατοµικοί 

ψηφοφόροι στη συνέχεια τοποθετούνται σε οµάδες βάσει των εξελιγµένων µοντέλων 

υπολογιστών (Hersh, 2015).  

Συνεπώς, η αυξηµένη συµµετοχή των νεαρών ηλικιών στις εκλογές αλλά και τα 

πολιτικά δρώµενα γενικότερα ωφελείται σηµαντικά µέσω του  microtargeting καθώς αυτό 

αποδίδεται συχνά και στην εξέλιξη των τεχνολογιών των socialmedia, ιδίως του Facebook 

(Hersh, 2015).  
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4 Μελέτη των κοινωνικών δικτύων στην πολιτική σε µελέτες 

περίπτωσης 

4.1 Social Media και Πολιτικές Καµπάνιες 

Οι πολιτικές καµπάνιες γενικώς, ιδιαίτερα οι εκλογικές, βασίζονται ουσιαστικά στην 

επικοινωνία µε τους πολίτες. Κατά την τελευταία δεκαετία, οι αλλαγές που έχουν επέλθει 

στο επικοινωνιακό περιβάλλον λόγω της εισαγωγής στις ψηφιακές τεχνολογίες (Chadwick, 

2014), οι οποίες µε τη σειρά τους οδήγησαν σε µια διαδικασία εκσυγχρονισµού και 

επαγγελµατισµού του εκλογικού ανταγωνισµού (Lees-Marshment, 2001), έχουν αναγκάσει 

τις πολιτικές ελίτ να υιοθετούν πλέον και να ενσωµατώνουν στις πολιτικές καµπάνιες τους 

ολοένα και πιο εξελιγµένες ψηφιακές πρακτικές επικοινωνίας. Όντας αντιµέτωπα µε µια 

απότοµη µείωση του αριθµού των κοµµατικών µελών και ένα πιο απαιτητικό, διεκδικητικό 

και δύσπιστο κοινό που είναι όλο ένα και πιο πρόθυµο να επέµβει άµεσα στην πολιτική 

διαδικασία (Dalton και Welzel, 2014) (συχνά µέσω της χρήσης των ψηφιακών µέσων 

ενηµέρωσης (digitalmedia)), τα πολιτικά κόµµατα και οι υποψήφιοι αυτών στις εκλογές 

έχουν τα τελευταία χρόνια υιοθετήσει νέα online εργαλεία ως µέρος των επικοινωνιακών 

τους καµπανιών (Gibson, 2013).  

Έτσι, οι ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης όπως το Facebook, microblogs όπως το 

Twitter και ιστοσελίδες προβολής βίντεο όπως το YouTube δεν έχουν µόνο δώσει στους 

πολιτικούς ένα ισχυρό εργαλείο για την αλληλεπίδραση τους µε πιο απαιτητικούς και 

δύσπιστους πολίτες, αλλά και τους έχει επίσης δοθεί η ευκαιρία να παρέχουν πιο 

εξατοµικευµένες εικόνες προς το κοινό, ενώ παράλληλα έχουν δώσει την ευκαιρία σε 

λιγότερο ‘πολυµήχανα’ κόµµατα να συνταιριάζουν καλά χρηµατοδοτούµενες πολιτικές 

καµπάνιες και την εκλέπτυνση των µηνυµάτων που µεταδίδουν προς τους πολίτες, 

χρησιµοποιώντας δηµιουργικές και σχετικά πιο οικονοµικές στρατηγικές. Οι εκλογικοί 

υποψήφιοι, τα µέλη του κοινοβουλίου, και τα τοπικά µέλη επιτροπών σε όλο τον κόσµο 

παρέχουν πλέον πληροφορίες σχετικά µε τις θέσεις της πολιτικής τους, προσκαλούν τους 

‘οπαδούς’ τους σε εκδηλώσεις των καµπανιών τους ή συναντήσεις στο Facebook, καθώς και 

να αλληλεπιδρούν µε τους ψηφοφόρους τους «εν κινήσει» και µέσω σύντοµων µηνυµάτων 

στο Twitter και όχι µε µακρές και χρονοβόρες δηµοσιεύσεις σε blogs ή προσωπικές 

ιστοσελίδες τους (Vergeeretal, 2011;Bode και Dalrymple, 2014). 
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Από την έρευνα που έχει πραγµατοποιηθεί παγκοσµίως σχετικά µε την σηµασία των 

socialmedia στην προώθηση πολιτικών καµπανιών, ιδιαίτερα των εκλογικών, έχει εκτενώς 

τεκµηριωθεί η ενσωµάτωση των νέων εργαλείων των µέσων ενηµέρωσης, και συγκεκριµένα 

του Twitter και του Facebook, στις προεκλογικές εκστρατείες που έχουν πραγµατοποιηθεί 

σε πολλές ευρωπαϊκές χώρες (Gibson, 2013), αλλά δεν έχει ακόµη επιτευχθεί ο κεντρικός 

ρόλος των socialmedia στις πρόσφατες εκλογές των ΗΠΑ το 2012. Παρά την έλλειψη 

καινοτοµίας, ωστόσο, οι ευρωπαϊκοί εκλογικοί υποψήφιοι κάθε φορά κάνουν χρήση των 

ψηφιακών µέσων ενηµέρωσης για άλλους σκοπούς. Το Facebook και το Twitter έχουν τη 

δυνατότητα να αυξάνουν την προβολή των πολιτικών προς το κοινό-χρήστες των εν λόγω 

µέσων σε πολύ µικρό κόστος, αλλά επίσης θέτουν και έναν σηµαντικό κίνδυνο στους 

πολιτικούς µε υψηλότερη φήµη (Theocharisetal., 2015), αφού η εξέλιξη αυτή επέτρεψε σε 

λιγότερο γνωστούς πολιτικούς να αυξάνουν σηµαντικά τη φήµη τους µέσα από τη προβολή 

τους από τα socialmedia (Vergeeretal., 2011). Τα socialmedia αποτελούν επίσης µια 

πλατφόρµα για τους πολίτες προκειµένου να επικοινωνούν απευθείας µε τους πολιτικούς. 

Επιπλέον, η έρευνα σχετικά µε την ενσωµάτωση των socialmedia στις ευρωπαϊκές 

προεκλογικές εκστρατείες δεν έχει αναπτυχθεί ακόµη σε ικανοποιητικό επίπεδο, κάτι το 

οποίο οφείλεται σε µεγάλο βαθµό σε φυσικούς και λειτουργικούς περιορισµούς της 

ευρωπαϊκής ηπείρου. Ακόµη και σε σύγκριση µε τις εθνικές πολιτικές εκλογές, οι πολιτικοί 

υποψήφιοι στις ευρωπαϊκές εκλογές καθυστερούν περισσότερο στο να υιοθετούν online 

εργαλεία πολιτικών καµπανιών. Για παράδειγµα, οι Vergeeretal., 2012, σε µια συγκριτική 

τους µελέτη αναφορικά µε τη χρήση των ιστοσελίδων των ευρωπαϊκών κοµµάτων και των 

υποψηφίων κατά τις εκλογές του Ευρωπαϊκού Κοινοβουλίου του 2009,διαπιστώθηκεχαµηλή 

διαδραστική αλληλεπίδραση µεταξύ των πολιτικών υποψηφίων, πολλοί από τους οποίους 

ήταν ελάχιστα ενεργοί σε θέµατα υιοθέτησης online προεκλογικών καµπανιών. Τα 

συµπεράσµατα της µελέτης τους επιβεβαιώνουν τα ευρήµατα από µία άλλη έρευνα από τους 

Lillekeretal. (2011) οι οποίοι δείχνουν ότι, παρά την ενσωµάτωση ορισµένων πιο 

διαδραστικών χαρακτηριστικών Web 2.0 στις ευρωπαϊκές ιστοσελίδες στις εκλογές του 

2009, αυτά χρησιµοποιήθηκαν πολύ περισσότερο για την στατική διαφήµιση από ότι για τη 

διαδραστική επικοινωνία. Οι Lillekeretal. (2011) διαπίστωσαν επίσης ότι η ένταξη των 

«Web 2.0» χαρακτηριστικών σε ιστοσελίδες καµπανιών από ακρο-αριστερά και ακρο-δεξιά 

πολιτικά κόµµα οφειλόταν στην εκπλήρωση των εξτρεµιστικών τους καθαρά πολιτικών και 

όχι στη διαδραστική επικοινωνία µε άλλα πολιτικά κόµµατα και πολίτες. Τα κόµµατα της 

δεξιάς, σύµφωνα µε την ίδια µελέτη, προσέφεραν τις µεγαλύτερες ευκαιρίες για 
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διαδραστική αλληλεπίδραση, ενώ τα αριστερά κόµµατα έδιναν περισσότερο έµφαση στη 

παροχή πληροφοριών σχετικά µε τις ευρωεκλογές του 2009 προς τους πολίτες (Lillekeretal., 

2011). Στο ίδιο πνεύµα, µια επισκόπηση της βιβλιογραφίας σχετικά µε τη χρήση του Twitter 

από τους υποψηφίους (Jungherr, 2014) επιβεβαιώνει ότι οι προηγούµενες έρευνες έχουν 

δείξει ότι οι πολιτικοί που βρίσκονται σε ακραίες ιδεολογικές θέσεις, χρησιµοποιούν πιο 

συχνά το Twitter σε σχέση µε πολιτικούς µε λιγότερο ακραίες πολιτικές ιδεολογίες. 

Πιο πρόσφατες µελέτες έχουν επικεντρωθεί αποκλειστικά και µόνο στα socialmedia, 

παρά στην ενσωµάτωση του Web 2.0 σε παλαιότερες πλατφόρµες, όπως οι ιστοσελίδες. Με 

µια πρώτη µατιά στη χρήση των socialmedia κατά τις εκλογές του 2014 του Ευρωπαϊκού 

Κοινοβουλίου, οι Lorenzo-Rodríguez και Madariaga (2015) διαπίστωσαν ότι η παρουσία 

των εκλογικών υποψηφίων στα socialmedia ήταν στενά συνδεδεµένη µε το πολιτικό αξίωµα 

τους, το κόµµα στο οποίο ανήκαν, τη θέση τους στο ψηφοδέλτιο, καθώς και τον βαθµό 

χρήσης του ∆ιαδικτύου από µία δεδοµένη χώρα. 

Η χρήση αυτών των πλατφορµών φαίνεται ότι είναι σχεδιασµένη ειδικά για πολιτικές 

καµπάνιες, παρά για τη παροχή µίας γενικής πολιτικής επικοινωνίας: µόλις οι εκλογές ή, 

καλύτερα, η διαδικασία των εκλογών λάβει τέλος, υπάρχει πολύ µικρή χρήση του Twitter 

από τους βουλευτές για τους σκοπούς των πολιτικών καµπανιών τους εκτός των 

προεκλογικών περιόδων(Larsson, 2015). Μέχρι σήµερα, δεν υπάρχουν µελέτες που να 

έχουν εξετάσει το περιεχόµενο της επικοινωνίας των ευρωπαίων υποψηφίων µέσω των 

socialmedia. 

Με τη µεγαλύτερη ενσωµάτωση των εργαλείων των socialmedia σε µια καµπάνια του 

Ευρωπαϊκού Κοινοβουλίου (ΕΚ) µέχρι σήµερα, καθώς και µε την ζωντανή αµφισβήτηση 

του έργου της ΕΕ στο προσκήνιο των εκλογών, οι εκλογές του 2014 του Ευρωπαϊκού 

Κοινοβουλίου παρέχουν µια µοναδική ευκαιρία για τη χρήση του Twitter από τους 

ευρωπαίους πολιτικούς υποψήφιους. Παρά το γεγονός ότι ευρωεκλογές παραδοσιακά 

κυριαρχούνται από εθνικές πολιτικές κρατών, µε την ευρωπαϊκή πολιτική να παίζει, στην 

καλύτερη περίπτωση, έναν κάπως µικρότερο ρόλο (Schmitt, 2005), η αυξηµένη 

αµφισβήτηση του ευρωπαϊκού σχεδίου έχει θέσει επί τάπητος το ζήτηµα της 

πολιτικοποίησης των ευρωπαϊκών ζητηµάτων. Η κύρια προσδοκία πάντως τόσο στο παρόν 

όσο και στο µέλλον είναι ότι η αυξανόµενη σηµασία του θέµατος της ΕΕ στις εκλογές του 

Ευρωπαϊκού Κοινοβουλίου θα συνοδεύεται από την επικοινωνία µέσω των socialmedia, η 
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οποία θα επικεντρώνεται γύρω από την επικοινωνία των ευρωπαίων πολιτών µε τους 

υποψήφιους ευρωβουλευτές. 

Βασιζόµενοι στο πλαίσιο των πολιτικών καµπανιών, παρακάτω παρουσιάζονται 

συγκεκριµένες µελέτες περίπτωσης τόσο στον διεθνή χώρο όσο και στην Ελλάδα, έτσι ώστε 

να γίνει αντιληπτός ο ρόλος που παίζουν τα socialmedia στην πολιτική επικοινωνία, από τον 

οποίο και προκύπτουν, είτε ρητά είτε σιωπηρά, ο τρόπος µε τον οποίο οι πολίτες αντιδρούν 

και σχολιάζουν τις διάφορες πολιτικές, απόψεις και ιδέες της κυβέρνησης και των πολιτικών 

γενικότερα. 

4.2 Μελέτες περίπτωσης κοινωνικών δικτύων στη πολιτική 

4.2.1 Η περίπτωση της εκλογής του προέδρου των ΗΠΑ Μπάρακ Οµπάµα το 2008 

Οι 56ες προεδρικές εκλογές των Ηνωµένων Πολιτειών το 2008 πραγµατοποιήθηκαν 

την Τρίτη, 4 Νοεµβρίου 2008. Ο υποψήφιος γερουσιαστής του ∆ηµοκρατικού Κόµµατος 

και νυν πρόεδρος των ΗΠΑ Μπαράκ Οµπάµα, καθώς και ο οµόλογος εκλογικός του 

συνάδελφος Τζο Μπάιντεν επικράτησαν στις εκλογές έναντι του Ρεπουµπλικανικού 

Κόµµατος µε υποψήφιο γερουσιαστή τον Τζον Μακέιν. Με το αποτέλεσµα αυτό, ο Μπαράκ 

Οµπάµα έγινε ο πρώτος αφροαµερικανός πρόεδρος των Ηνωµένων Πολιτειών στην ιστορία 

του έθνους, ενώ οΤζο Μπάιντεν έγινε ο πρώτος Ρωµαιοκαθολικός χριστιανός που άσκησε 

καθήκοντα αντιπροέδρου (The European Business Review, 2010). 

Οι προεδρικές αυτές εκλογές άλλαξαν ουσιαστικά τον τρόπο µε τον οποίο οι 

πολιτικές καµπάνιες στις ΗΠΑ αλλά και σε όλο τον κόσµο καλύπτονταν µέσα από τα 

socialmedia. Συγκεκριµένα, εξαιτίας της µαζικής χρήσης αυτών από αρκετούς αµερικανούς 

πολίτες, επιχειρήσεις και οργανισµούς, οι παραδοσιακοί ραδιοτηλεοπτικοί σταθµοί όπως τη 

Ραδιοφωνική Εταιρεία Αµερικής (AmericanBroadcastingCompany, ABC), το Εθνικό 

Ίδρυµα Ραδιοφωνίας (NationalBroadcastingCorporation, NBC), το Κολουµπιανό Σύστηµα 

Μετάδοσης (ColumbianBroadcastingSystem, CBS)και αρκετοί άλλοι αναγκάστηκαν να 

προσαρµόσουν τον τρόπο που µετέδιδαν τις ειδήσεις σχετικά µε τις εκλογές εκείνης της 

χρονιάς στα νέα τεχνολογικά δεδοµένα, λόγω του ότι σε διαφορετική περίπτωση, η 

προσκόλληση στις παραδοσιακές µεθόδους πληροφόρησης και επικοινωνίας θα οδηγούσε 

το κοινό να ενηµερωθεί για τις εξελίξεις αυτές από άλλες πηγές. Εν ολίγοις, στη σηµερινή 

κοινωνία, οι πολίτες σε όλο τον κόσµο, προκειµένου να ενηµερωθούν, να διαµορφώσουν 

και να διατυπώσουν ορθά την άποψη τους σε σχέση µε ένα θέµα, χρησιµοποιούν πολλές και 
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διάφορες πηγές. Κατά συνέπεια, οι πηγές ενηµέρωσης οι οποίες θα καταφέρουν να 

επιβιώσουν θα είναι αυτές που θα έχουν ενσωµατώσει στο περιεχόµενο τους τις νέες µορφές 

των ΜΜΕ, οι οποίες αντανακλώνται στην ευρεία χρήση των socialmedia (Seidman, 2010; 

TheEuropeanBusinessReview, 2010). 

Έτσι, ο µεγάλος βαθµός χρήσης των socialmedia από το κοινό, ιδιαίτερα τους νέους 

στις ΗΠΑ, η εκλογική οµάδα του Οµπάµα αποφάσισε να υιοθετήσει και να εφαρµόσει τις 

νέες (ψηφιακές) τεχνολογίες καθώς γνώριζε πως µε αυτόν τον τρόπο θα αποκτούσε ισχυρό 

αβαντάζ έναντι των αντιπάλων της και κυρίως απέναντι στην οµάδα της Χίλαρι Κλίντον η 

οποία, όντας πιστοί σε συντηρητικά ζητήµατα, χρησιµοποιούσε κυρίως τα παραδοσιακά 

µέσα ενηµέρωσης του πολίτη. Σε πρώιµο στάδιο, η αναµέτρηση του Οµπάµα µε τη Χίλαρι 

ήταν αρκετά δύσκολη αλλά µε την ευρεία χρήση των νέων socialmedia, ο πρώτος κατάφερε 

να αποκτήσει αρκετούς υποψήφιους ψηφοφόρους κατά την προεδρική του καµπάνια 

(TheEuropeanBusinessReview, 2010). 

Επιπλέον, η οµάδα του Οµπάµα κατάφερε να προσελκύσει σηµαντικό αριθµό 

υποστηρικτών και οπαδών µέσα από τα socialmedia, οι οποίοι µε τη σειρά τους συνέβαλλαν 

σε σηµαντικό βαθµό στην προεκλογική του καµπάνια µέσω χορήγησης διαδικτυακών 

δωρεών στο κόµµα οι οποίες κυµαίνονταν από 5 έως 10 δολάρια. Καθώς ο αριθµός των 

υποστηρικτών του Οµπάµα ολοένα και αυξανόταν, ο ίδιος κατάφερε να συλλέξει το 92% 

των χρηµάτων από δωρεές κάτω των 100 δολαρίων και έτσι απέκτησε περίπου 3,1 

εκατοµµύρια οπαδούς µέσω της επίσηµης ιστοσελίδας του Facebook27 

(TheEuropeanBusinessReview, 2010). Αξίζει βέβαια να σηµειωθεί ότι ο προαναφερόµενος 

αριθµός των οπαδών του Οµπάµα δεν περιλαµβάνει τους οπαδούς του οι οποίοι είχαν 

πρόσβαση σε παρόµοιες ιστοσελίδες που δηµιουργήθηκαν για τον νυν πρόεδρο των ΗΠΑ, 

όπως για παράδειγµα οι «StudentsforObama»28, «ObamaPride»29
κλπ., οι οποίες συνολικά 

έφεραν στο πλευρό του Οµπάµα επιπλέον 2 εκατοµµύρια υποστηρικτές (Seidman, 2010). 

Στην αντίπερα όχθη, ο αντίπαλος του Οµπάµα, Τζον Μακέιν, ο οποίος εκείνη τη 

περίοδο διέθετε µονάχα 614.000 οπαδούς στα socialmedia, ενώ η σύζυγος του είχε 

καταφέρει να αποκτήσει περίπου 1.700 οπαδούς. Αυτοί οι αριθµοί δείχνουν ότι η διαφορά 

στους υποστηρικτές µεταξύ των δύο αντιπάλων ήταν αρκετά µεγάλη: συνοπτικά, ο Οµπάµα 

διέθετε περίπου 5 εκατοµµύρια υποστηρικτές ενώ ο Μακέιν µόνο 1 εκατοµµύριο οπαδούς. 

                                                 
27https://en.wikipedia.org/wiki/Fundraising_for_the_2008_United_States_presidential_election 
28https://www.facebook.com/obamastudents/ 
29https://www.facebook.com/obamapride 
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Όλα αυτά βέβαια µέσω της εφαρµογής του Facebook καθώς σε άλλα socialmedia όπως στο 

Twitter, ο Οµπάµα διέθετε περίπου 113.000 ακολούθους (followers) ενώ ο Μακέιν µόνο 

4.650 υποστηρικτές. Επίσης, στο MySpace, ο Οµπάµα διέθετε περίπου 833.161 

περισσότερους υποστηρικτές σε σχέση µε τον Μακέιν. Η διαφορά αυτή ήταν αισθητή και 

στα υπόλοιπα socialmedia όπως είναι το MySpace, µε τον Οµπάµα να έχει 833.161 

περισσότερους οπαδούς από τον Μακέιν, ενώ στο Twitter συγκέντρωσε 113.000 

ακολούθους έναντι των 4.650 του Μακέιν30.  

 Περαιτέρω, ο Οµπάµα διαµόρφωσε και ένα δικό του κανάλι στην ιστοσελίδα 

προβολής βίντεο YouTube, το λεγόµενο «baraccobama.com»31, στο οποίο δηµοσίευε 

σχετικά βίντεο µε την προεκλογική του καµπάνια και συνολικά, στο κανάλι αυτό απέκτησε 

πάνω από 20 εκατοµµύρια προβολές (views), ενώ ο Μακέιν, στο αντίστοιχο κανάλι του 

στην υπηρεσία του YouTube, συγκέντρωσε περίπου 2 εκατοµµύρια υποστηρικτές σε 

διάρκεια 2 χρόνων περίπου. 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα της δηµοτικότητας του Οµπάµα, ήταν ένα βίντεο που 

δηµοσιεύτηκε από µια κοπέλα το 2007, που ονοµαζόταν«CrushonObama», το οποίο 

ελληνιστί σηµαίνει «Έχω ένα φλερτ µε τον Οµπάµα», το οποίο και απόκτησε πάνω από 20 

εκατοµµύρια προβολές (σήµερα έχει φτάσει στις 26.866.774 προβολές) και κυριολεκτικά 

έδωσε στον Οµπάµα µία υψηλή άνοδο της διεθνούς φήµης και δηµοτικότητας του32. Μετά 

από το σχετικό αυτό βίντεο δηµιουργήθηκε και ο όρος «Obamamania», που ουσιαστικά 

είναι ένα ευφυολόγηµα που σηµαίνει «µανία µε τον Οµπάµα»33. Το συγκεκριµένο βίντεο 

πάντως είχε ήδη από πριν τεράστια απήχηση, λίγους µήνες πριν από τις εκλογές. 

Από τη πλευρά του Μακείν όµως, οι απώλειες ως προς την φήµη του είχαν γίνει 

ιδιαίτερα έντονες λόγω του διαφορετικού τρόπου µε τον οποίο διαχειριζόταν τα 

socialmedia, µε αποτέλεσµα ο Οµπάµα να κερδίσει περισσότερο την εµπιστοσύνη των 

πολιτών του. Ουσιαστικά, η έλλειψη σχετικής εµπειρίας πάνω στη διαχείριση των νέων 

τεχνολογιών και των socialmedia από τη µεριά του Μακείν έδωσε την ευκαιρία στον 

Οµπάµα να τα αξιοποιήσει κατάλληλα προς όφελος του κατά τη διάρκεια της προεκλογικής 

του καµπάνιας (Seidman, 2010; TheEuropeanBusinessReview, 2010). 

                                                 
30https://sites.google.com/a/siena.edu/social-networking-and-marketing/obama-raises-money-through-social-
media 
31https://www.youtube.com/user/BarackObamadotcom 
32https://www.youtube.com/watch?v=wKsoXHYICqU 
33http://www.urbandictionary.com/define.php?term=obamamania 
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Ως αποτέλεσµα, η αποτελεσµατική πολιτική επικοινωνία που αναπτύχθηκε µεταξύ 

του Οµπάµα και των οπαδών-πολιτών του, συνέβαλλε σηµαντικά στον µετριασµό έντονων 

διαταραχών, οι οποίες πιθανώς οφείλονταν από τα παραδοσιακά µέσα ενηµέρωσης, και 

αποτέλεσε τον ουσιαστικότερο λόγο για τον οποίο ο Οµπάµα κατάφερε να αντιµετωπίσει 

αποτελεσµατικά συγκεκριµένα επίµαχα ζητήµατα κατά την προεκλογική του καµπάνια, 

αναφορικά µε την εµπιστοσύνη των ανθρώπων προς το άτοµο του, µε την αξιοπιστία των 

µηνυµάτων που µετέδιδε, κλπ (Seidman, 2010; TheEuropeanBusinessReview, 2010).  

Έτσι, κατά τη διάρκεια της προεκλογικής καµπάνιας του Οµπάµα, η όλη εκλογική 

του οµάδα υπήρξε αρκετά δηµιουργική όπου αυτό ήταν δυνατό, καθώς συνέβαλλε 

σηµαντικά στην αυτοπροβολή τους µέσα από τη χρήση των socialmedia και των νέων 

τεχνολογιών, όπως µε ζωντανές (live) στιγµές από τα παρασκήνια των οµιλιών του Οµπάµα, 

στιγµές από τις δράσεις του σε συγκεκριµένα θέµατα, κλπ. Η στρατηγική αυτή κίνηση 

υπήρξε αρκετά αποτελεσµατική και επέφερε σηµαντικά οφέλη στην οµάδα του Οµπάµα 

καθώς οι πολίτες τόσο στις ΗΠΑ όσο και σε όλον τον κόσµο, δεν αποσκοπούσαν µόνο στην 

έγκαιρη και έγκυρη ενηµέρωση τους για µία είδηση αλλά και για την άµεση επικοινωνία 

τους µε ένα πολιτικό πρόσωπο, ώστε να το αξιολογούν καλύτερα ως προς τις απόψεις, τις 

ιδέες και την βούληση του για ουσιαστική δράση. Συνεπώς, η πλειοψηφία του κοινού, τόσο 

στις ΗΠΑ όσο και σε άλλες χώρες, απόκτησε µία συναισθηµατική ασφάλεια µέσα από την 

προεκλογική καµπάνια του Οµπάµα µε τη χρήση των socialmedia. Συνολικά πάντως, οι 

προβολές του Οµπάµα µέσα από τα socialmedia, δηλαδή από δηµοσιεύσεις κειµένων, 

βίντεο, εικόνων, κλπ. ανήλθαν σε 110 εκατοµµύρια περίπου (Seidman, 2010; 

TheEuropeanBusinessReview, 2010). 

Με τη συνεχή υποστήριξη που λάµβανε ο Οµπάµα από κάθε γωνιά της χώρας σε 

όλη τη διάρκεια της προεκλογικής του καµπάνιας, αυτό αποτέλεσε κίνητρο στο να τη 

µετατρέψει σε ένα εµπορικό σήµα. Καθώς ο νυν πρόεδρος των ΗΠΑ δέχτηκε αρκετές 

κριτικές αναφορικά µε ορισµένα βίντεο που προβλήθηκαν από το κανάλι του στο YouTube, 

και ενώ είχε το δικαίωµα να ζητήσει από τους διαχειριστές του καναλιού του να τα 

αφαιρέσουν ώστε να µην υπάρξουν διαταραχές στη φήµη του, εντούτοις δεν το έκανε. 

Αντίθετα, έδωσε τη δυνατότητα σε όσους ήθελαν να αποκτήσουν δικαιώµατα πάνω σε αυτά 

τα βίντεο και ύστερα να τα προωθήσουν. Τα εν λόγω δικαιώµατα δόθηκαν σε περίπου 4,8  

εκατοµµύρια ανθρώπους οι οποίοι µε τη θέληση και την πιστότητα τους προς τον Οµπάµα 

συνέβαλλαν σηµαντικά στην πολιτική του καµπάνια. Βέβαια, η συγκεκριµένη δράση ήταν 

αδύνατον, αφότου ξεκίνησε, να διακοπεί αµέσως καθώς η δύναµη και η επιρροή που 
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ασκούν τα socialmedia στην σηµερινή εποχή είναι τεράστια διότι, όχι µόνο επιτρέπουν 

στους πολίτες όλου του κόσµου να εκφράζουν ελεύθερα τις προσωπικές τους απόψεις και 

προτιµήσεις αλλά και να ψηφίζουν, εν τέλει, για τις πολιτικές τους πεποιθήσεις µε έναν 

τρόπο απλό, εύκολο και εύχρηστο (Seidman, 2010; TheEuropeanBusinessReview, 2010). 

Αλλά ακόµα και από τη στιγµή που ο Οµπάµα εκλέχτηκε πρόεδρος της χώρας του 

δεν εγκατέλειψε ποτέ την προαναφερόµενη δράση του αναφορικά µε την αξιοποίηση των 

socialmedia προς όφελος της προεκλογικής του εκστρατείας καθώς είχε αντιληφθεί ότι ο 

κόσµος που τον ψήφισε στις εκλογές ήθελε να παραµείνει σε επικοινωνία µαζί του ώστε να 

ενηµερώνεται για κάθε του πολιτική ενέργεια ως πρόεδρος των ΗΠΑ. Αυτό βέβαια ήταν και 

το «κλειδί για την επιτυχία» του Οµπάµα καθώς ο ίδιος θεωρούσε ότι ο κόσµος, µέσα από 

τα socialmedia, όφειλε να του έχει εµπιστοσύνη και, κατ’ επέκταση, στο νέο δηµοκρατικό 

καθεστώς που θα σχηµάτιζε µε τις πολιτικές του. Η ιδέα αυτή λοιπόν ήταν και η µόνη, όπως 

αποδείχθηκε, λύση που θα µπορούσε να σκεφτεί ο Οµπάµα για να διαµορφώσει τη δική του 

πολιτική πραγµατικότητα στη χώρα, η οποία θα είχε στο πλευρό της τη πλειοψηφία των 

αµερικανών πολιτών (Seidman, 2010; TheEuropeanBusinessReview, 2010). 

Κατά συνέπεια, µε βάση τα παραπάνω γίνεται φανερό ότι τα socialmedia έπαιξαν 

έναν σπουδαίο και συνάµα ζωτικό ρόλο για την εκλογή του Οµπάµα και οι επιπτώσεις του 

µόνο θετικές ήταν για τον ίδιο, την προεκλογική του οµάδα και, κυρίως, για τους οπαδούς 

του. Ειδικότερα, µέσα από τα socialmedia, ο νυν πρόεδρος των ΗΠΑ είχε τη δυνατότητα να 

δηµιουργήσει άµεσα διάφορα τοπικά κανάλια επικοινωνίας στα οποία οι υποστηρικτές του 

θα µπορούν να δηµιουργούν και να µοιράζονται διαδικτυακές πληροφορίες, τόσο µεταξύ 

τους όσο και µε τον ίδιο τον πρόεδρο. Το µόνο πράγµα το οποίο ο Οµπάµα απαίτησε 

ουσιαστικά από τους οπαδούς του ήταν πως εκείνοι θα συµµετείχαν ενεργά στη λήψη 

αποφάσεων του, το οποίο αντανακλάται στην λήψη του απαραίτητου χρονικού ορίζοντα 

ώστε να σχολιάζουν άµεσα τις πολιτικές και τις δράσεις του προτού αυτές υπογραφούν από 

τη νοµοθεσία (Seidman, 2010; TheEuropeanBusinessReview, 2010).  

Όσο για την προεκλογική του οµάδα, όντας πλέον µέλη του υπουργικού 

συµβουλίου, είχαν την υποχρέωση να εξασφαλίζουν την απαραίτητη διαφάνεια και 

αξιοκρατία στην όλη πολιτική διαδικασία που θα ακολουθούνταν από τον Οµπάµα µετά την 

ανάληψη των καθηκόντων προέδρου. Βέβαια, το αν τέτοιες δεσµεύσεις θα µπορούσαν στο 

µέλλον να δηµιουργήσουν προβλήµατα σε σχέση µε τα αιτήµατα που τίθενται στο 

νοµοθετικό σώµα είναι ένα άλλο θέµα, η ουσία όµως εδώ είναι ότι, ως αποτέλεσµα της 
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χρήσης των socialmedia, η κοινωνία έχει πλέον αλλάξει ριζικά ως προς την προσέγγιση της 

πολιτικής διαδικασίας και την συµµετοχή της στα κοινά γενικότερα. Έτσι, ο Οµπάµα 

απέκτησε την ευκαιρία να ανταποκρίνεται µε αµεσότητα και ευθύτητα στα αιτήµατα των 

χρηστών των socialmedia και συνάµα να απευθύνεται σε δυνητικούς ψηφοφόρους του 

προκειµένου να κερδίσει την εµπιστοσύνη τους (Seidman, 2010; 

TheEuropeanBusinessReview, 2010). 

 Βέβαια, θα πρέπει να σηµειωθεί ότι είναι πρακτικά αδύνατη, από τη µεριά της 

κυβέρνησης, η ικανοποίηση των αιτηµάτων όλων των ανθρώπων της, παρόλα αυτά, µέσα 

από τα socialmedia, η κατάλληλη αξιοποίηση τους µπορεί να δηµιουργήσει και να 

προωθήσει νέες ιδέες και αξίες οι οποίες θα ανταποκρίνονται όσο το δυνατόν καλύτερα στις 

απαιτήσεις και την ικανοποίηση όλης της αµερικανικής κοινωνίας. Τέλος, τα socialmedia 

επιφέρουν τη δηµιουργία ενός δηµοκρατικού πολιτεύµατος στο οποίο η πολιτική θα 

περιέρχεται σε δεύτερη µέρα καθώς στον πυρήνα αυτής θα βρίσκονται τα πραγµατικά 

ζητήµατα και οι ανάγκες των πολιτών της χώρας (Seidman, 2010; 

TheEuropeanBusinessReview, 2010).  

4.2.2 Η περίπτωση της Αιγυπτιακής Επανάστασης του 2011 

Η Αιγυπτιακή Επανάσταση του 2011 ήταν µία σειρά από διαδηλώσεις, απεργίες και 

έντονες διαµαρτυρίες στις 25 Ιανουαρίου 2011 και πραγµατοποιήθηκαν σε όλη την 

επικράτεια της Αιγύπτου34.Ειδικότερα, µαζικές κινητοποιήσεις πολιτών γέµισαν τους 

δρόµους της Αιγύπτου σε διάρκεια 18 ηµερών ενάντια στο καθεστώς του τότε Αιγυπτίου 

προέδρου Χόσνι Μουµπάρακ, ο οποίος διατηρούσε τη χώρα υπό αυστηρή δικτατορία για 30 

χρόνια. Ενώ τα socialmedia έπαιξαν σηµαντικό ρόλο στην επανάσταση αυτή, υπάρχουν µια 

σειρά από άλλους παράγοντες και δραστηριότητες που συνέβαλαν στην εξέλιξη των 

γεγονότων που πυροδότησαν τις διαµαρτυρίες που ξεκίνησαν στις 25 Ιανουαρίου. Υπό το 

καθεστώς Μουµπάρακ, το κοινωνικοπολιτικό και οικονοµικό κλίµα ήταν τόσο ασφυκτικό 

και καταπιεστικό για τη πλειοψηφία των πολιτών: Τόσο οι προεδρικές όσο και οι 

βουλευτικές εκλογές που διεξάγονταν είχαν έλλειψη διαφάνειας, η διαφθορά είχε διαποτίσει 

όλα τα νοµοθετικά όργανα και οι πολιτικές συνθήκες για τους αιγυπτίους πολίτες ήταν 

καταπιεστικές, εµποδίζοντας την ελεύθερη έκφραση τους, τις δυνατότητες διαµαρτυρία, και 

τη γενική πολιτική συµµετοχή στα κοινά. Η χώρα ήταν κάτω από µια σχεδόν σταθερή 

κατάσταση έκτακτης ανάγκης από το 1967, επιτρέποντας στην κυβέρνηση να κατασιγάζει 

                                                 
34http://edition.cnn.com/2011/WORLD/africa/01/28/egypt.press.club/index.html?eref=edition_africa 
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διαδηλώσεις και να λογοκρίνει τα µέσα ενηµέρωσης35. Σε µια περαιτέρω επίδειξη της 

δύναµης του, ο Μουµπάρακ συνέταξε 34 συνταγµατικές τροποποιήσεις το 2007 που 

αύξησαν τον έλεγχό και την επιρροή του και περαιτέρω κατέπνιξε τα δικαιώµατα και τη 

«φωνή» του λαού. Αυτές περιελάµβαναν το δικαίωµα της εξουσίας να δικάζει τους πολίτες 

σε στρατοδικεία, να ανακαλεί τη δικαστική εποπτεία των βουλευτικών εκλογών και να 

επιβάλει περιορισµούς ώστε να εµποδίσει ανεξάρτητους πολίτες να αναλαµβάνουν 

καθήκοντα δηµοσίου υπαλλήλου, οξύνοντας έτσι το φαινόµενο του νεποτισµού και της 

οικογενειοκρατίας
36. Σύµφωνα µε την ετήσια έκθεση του Προγράµµατος Ανάπτυξης των 

Ηνωµένων Εθνών του 2008, περίπου το 20% του αιγυπτιακού πληθυσµού τότε ζούσε κάτω 

από το όριο της φτώχειας (UNDP, 2008), και ήταν όλο και πιο δύσκολο για τα φτωχότερα 

κοινωνικά στρώµατα της Αιγύπτου να καλύψουν βασικές ανάγκες τους (Hassan, 2011). 

Αυτές οι συνθήκες εξαθλίωσης οξύνθηκαν σταδιακά και ενέτειναν την δηµόσια 

απογοήτευση και τον εκνευρισµό µε το καθεστώς Μουµπάρακ, το οποίο φαινόταν να είναι 

διαρκής καθώς ο Χόσνι Μουµπάρακ προετοίµαζε ως διάδοχο της εξουσίας του τον γιο του 

Γκαµάλ. 

Μέσα σε αυτές τις πολιτικές συνθήκες, ο Μοχάµεντ Ελ Μπαραντέι, ο κερδίσας του 

Νόµπελ Ειρήνης το 2005 και πρώην επικεφαλής της ∆ιεθνούς Υπηρεσίας Ατοµικής 

Ενέργειας των Ηνωµένων Εθνών (IAEA), απέκτησε ισχυρή υποστήριξη από τον κόσµο της 

Αιγύπτου και αργότερα έγινε ένας από τους βασικούς ηγέτες στην δηµιουργία της 

επανάστασης στην Αίγυπτο. Ο Ελ Μπαραντέι ήταν µεταξύ των πρώτων που ήταν αντίθετοι 

στο καθεστώς της κυβέρνησης Μουµπάρακ και επιζητούσε δηµοκρατικές µεταρρυθµίσεις 

και κοινωνική δικαιοσύνη37. Το 2009, καθώς ο Ελ Μπαραντέι ετοιµαζόταν να 

συνταξιοδοτηθεί από τη θέση του στην IAEA, άρχιζε να έχει άµεση επικοινωνία µε τη 

νεολαία της Αιγύπτου ώστε να τους ενσταλάξει την ελπίδα ότι µία πολιτική αλλαγή ήταν 

δυνατή. Σταδιακά, ο Ελ Μπαραντέι έγινε ένας από τους πιο σηµαντικούς πολιτικούς 

αντιπάλους της αιγυπτιακής κυβέρνησης, λόγω της προθυµίας του να επικρίνει και να 

ευτελίσει τη δικτατορία που είχε επιβάλλει ο Μουµπάρακ. Τον Φεβρουάριο του 2010, ο Ελ 

Μπαραντέι και µια οµάδα περίπου 30 πολιτικών, διανοούµενων και ακτιβιστών ίδρυσαν την 

Εθνική Ένωση για την Αλλαγή (NationalAssociationforChange), έναν συνασπισµό της 

                                                 
35https://www.hrw.org/news/2008/05/27/egypt-extending-state-emergency-violates-rights 
36http://english.ahram.org.eg/NewsContent/1/64/10190/Egypt/Politics-/The-coincidental-rise-and-momentous-
fall-of-Hosni-.aspx 
37http://worldblog.nbcnews.com/_news/2009/12/19/4376276-elbaradei-rattles-official-egypt-by-mulling-
presidential-run 
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αντιπολίτευσης που προοιωνιζόταν µία Αίγυπτο δηµοκρατική που ο ίδιος ο Ελ Μπαραντέι 

είχε ενσταλάξει αρχικά στους οπαδούς του. 

Εκτός από το έντονο πολιτικό κλίµα, τα γεωγραφικά χαρακτηριστικά, όπως η 

γειτνίαση της χώρα µε την Τυνησία, καθώς και η θέση της πλατείας Ταχρίρ στην καρδιά του 

Καΐρου, την πρωτεύουσα της Αιγύπτου, συνέβαλαν σε σηµαντικό βαθµό στην ανάπτυξη και 

εκδήλωση των µαζικών κινητοποιήσεων στις 25 Ιανουαρίου 2011. Η Αίγυπτος και η 

Τυνησία είναι χώρες της Βόρειας Αφρικής, που διαχωρίζονται από τη Λιβύη και βρέχονται 

από τη Μεσόγειο Θάλασσα. Και οι δύο είναι, κατά πλειοψηφία των πολιτών τους, 

µουσουλµανικές χώρες και έχουν την αραβική ως επίσηµη γλώσσα, ενώ επίσης και οι δύο 

είχαν κυβερνηθεί από δικτάτορες για ολόκληρες δεκαετίες. Αυτά τα κοινά στοιχεία είναι 

σηµαντικά καθώς βοηθούν σηµαντικά στην ερµηνεία του αιγυπτιακού ενδιαφέροντος για τα 

γεγονότα που διαδραµατίστηκαν στην Τυνησία38. 

Έτσι, το τελευταίο σηµαντικό γεγονός εν όψει των αιγυπτιακών διαµαρτυριών ήταν η 

τυνησιακή επανάσταση, η οποία άρχισε στις 17 ∆εκεµβρίου 2010 και έληξε µε την πτώση 

του προέδρου Ζίν Ελ Αµπιντίν Μπεν Άλι στις 15 Ιανουαρίου 2011. Παρά το γεγονός ότι οι 

αιγυπτιακοί οµόλογοι τους είχαν ήδη δεσµευτεί σε µαζικές διαδηλώσεις στις 25 Ιανουαρίου 

(η επίσηµη αυτή αργία είναι γνωστή ως «Ηµέρα του Στρατού της Αιγύπτου» 

(Egypt’sArmyDay), η επιτυχία των κινητοποιήσεων στην Τυνησία φαίνεται να επηρέασε 

σηµαντικά τους Αιγύπτιους πολίτες και ενίσχυσαν την αίσθηση της συλλογικής ταυτότητας 

και σκοπού, κυρίως λόγω των οµοιοτήτων στις καταπιεστικές συνθήκες υπό τις οποίες 

ζούσαν οι δύο χώρες αλλά και τους στόχους που επιδίωκαν οι πολίτες-ακτιβιστές39. 

Πάντως, όσον αφορά την πρόσβαση στα socialmedia από τους αιγύπτιους πολίτες, 

αυτή ήταν διαθέσιµη σε µεγάλο βαθµό λόγω των κυβερνητικών προσπαθειών για να 

επεκτείνουν τις δυνατότητες της τεχνολογίας των πληροφοριών της χώρας ως εργαλείο για 

την κοινωνικοοικονοµική της ανάπτυξη (Hamdy, 2009). Σηµείο αναφοράς ήταν το 1999, 

όταν οι πρωτοβουλίες της κυβέρνησης περιελάµβαναν δωρεάν πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο, 

υπολογιστές χαµηλού κόστους και την επέκταση των κέντρων πρόσβασης στο ∆ιαδίκτυο. 

Σύµφωνα µε την εταιρείας εµπορίας ∆ιαδικτυακών ερευνών Internet WorldStats, τον 

Φεβρουάριο του 2010, περισσότερο από το 21% του συνολικού πληθυσµού της Αιγύπτου 

ύψους 80 εκατοµµυρίων είχε πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο, και πάνω από 4,5 εκατοµµύρια 

                                                 
38http://worldblog.nbcnews.com/_news/2009/12/19/4376276-elbaradei-rattles-official-egypt-by-mulling-
presidential-run 
39https://www.britannica.com/topic/Armed-Forces-Day-Egyptian-holiday 
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είχαν πρόσβαση στο Facebook40. Επιπλέον, περισσότερο από το 70% του πληθυσµού είχε 

τουλάχιστον µία συνδροµή κινητού τηλεφώνου. 

Στις αρχές της δεκαετίας του 2000 εµφανίστηκαν αρκετοί bloggers οι οποίοι έκαναν 

γνωστή την αντιµετώπιση ακανθωδών ζητηµάτων προς τους χρήστες των blogτους. Τα 

blogs που δηµιουργήθηκαν αρχικά δηµοσιεύθηκαν µόνο στα αγγλικά, αλλά η ανάπτυξη του 

Αραβικού λογισµικού ενθάρρυνε τη δηµιουργία περισσότερων blogs στην αραβική γλώσσα, 

προσελκύοντας έτσι ένα ευρύτερο φάσµα ακροατών (Hamdy, 2009). ∆εδοµένου ότι η 

αιγυπτιακή µπλογκόσφαιρα είχε διευρυνθεί σε σηµαντικό βαθµό από τότε, οι ακτιβιστές 

άρχισαν να χρησιµοποιούν διάφορες άλλες τεχνολογίες επικοινωνιών, 

συµπεριλαµβανοµένων socialmedia όπως το Facebook, το Flickr, το Twitter και τα κινητά 

τηλέφωνα. Ο Απρίλιος του 2008 σηµατοδότησε την πρώτη προσπάθεια υποκίνησης ενός 

αιγυπτιακού κυβερνο-ακτιβισµού, στην οποία οι ακτιβιστές δηµιούργησαν µια σελίδα στο 

Facebook για να ενταχθούν οι εργαζόµενοι της κλωστοϋφαντουργίας στη πόλη της Mahalla 

σε γενική απεργία. Αν και η σελίδα στο Facebook προσέλκυσε 70.000 οπαδούς, η απεργία 

αυτή ηττήθηκε κατά κράτος από τις δυνάµεις ασφαλείας της κυβέρνησης Μουµπάρακ. 

Παρόλα αυτά, η εµπειρία και η γνώση που αποκτήθηκαν σε αυτές τις πρώτες απόπειρες των 

socialmedia αποδείχθηκε χρήσιµη στις κινητοποιήσεις του 2011 που οδήγησαν σε µία 

µαζική επανάσταση του αιγυπτιακού λαού (Hamdy, 2009). 

Ειδικότερα, το Νεανικό Κίνηµα 6 Απρίλη (6 AprilYouthMovement)ήταν µια οµάδα 

που δηµιουργήθηκε στο Facebook την άνοιξη του 2008 για να υποστηρίξει τους 

εργαζόµενους στο El-MahallaEl-Kubra, µια βιοµηχανική πόλη, οι οποίοι σχεδίαζαν να 

προχωρήσουν σε µαζική απεργία εκείνη την ηµέρα. Οι ακτιβιστές-µέλη της οµάδας ζήτησαν 

από τους συµµετέχοντες να φορούν µαύρα ρούχα και να µείνουν στο σπίτι τους την ηµέρα 

της απεργίας. Επίσης, οι bloggers και οι δηµοσιογράφοι χρησιµοποίησαν το Facebook, το 

Twitter, το Flickr, τα blogs και άλλα µέσα ενηµέρωσης για να υποβάλουν αναφορές και να 

ενηµερώνουν συνεχώς σχετικά µε την απεργία, να προειδοποιούν για τη δράση της 

αστυνοµίας, να οργανώνουν νοµική προστασία και να εφιστούν την προσοχή των πολιτών 

στις προσπάθειές τους. Σε αυτό το πλαίσιο, η εφηµερίδα TheNewYorkTimes αποκάλεσε την 

εν λόγω οµάδα «η πολιτική οµάδα του Facebook στην Αίγυπτο µε τις πιο δυναµικές 

συζητήσεις»41. Τον Μάρτιο του 2012, είχε περίπου 325.000 µέλη42, κατά κύριο λόγο νέους 

                                                 
40http://www.internetworldstats.com/africa.htm 
41http://www.nytimes.com/2009/01/25/magazine/25bloggers-t.html?pagewanted=all&_r=0 
42https://www.facebook.com/shabab6april 
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και µέλη, τα περισσότερα εκ των οποίων προηγουµένως ήταν απαξιωµένα από τον χώρο της 

πολιτικής, καθώς τους απασχολούσαν ζητήµατα όπως ελευθερία του λόγου, του νεποτισµού 

στην κυβέρνηση και η στάσιµη οικονοµία της χώρας.  

Επιπλέον, µία άλλη σηµαντική οµάδα που δηµιουργήθηκε στο Facebook ήταν η 

λεγόµενη «Είµαστε όλοι ΚαλέντΣαίντ» (WeareallKhaledSaid)και η οποία σχηµατίστηκε 

στον απόηχο της ήττας και του θανάτου του ΚαλέντΣαίντ, ο οποίος ήταν ένας νεαρός 

άνδρας επιχειρηµατίας, όπου  δολοφονήθηκε από δύο αστυνοµικούς µπροστά στο σπίτι του 

και ήταν ένας από τους υποκινητές της Αιγυπτιακής Επανάστασης του 2011. Η οµάδα αυτή 

προσέλκυσε εκατοντάδες χιλιάδες µέλη σε όλο τον κόσµο, παίζοντας σηµαντικό ρόλο στην 

εξάπλωση της αυξανόµενης δυσαρέσκειας των αιγυπτίων πολιτών για το καθεστώς 

Μουµπάρακ. Καθώς άρχισαν οι διαδηλώσεις, ένα στέλεχος της Google εν ονόµατι Γουέιλ 

Γκόνιµ αποκάλυψε ότι ήταν αυτός που δηµιούργησε την εν λόγω σελίδα στο Facebook43. Σε 

µια τηλεοπτική συνέντευξη µετά το τέλος της αιγυπτιακής επανάστασης, ο Αµπντούλ 

Ραχµάν Μανσούρ, ένας ακτιβιστής και εµπειρογνώµονας στα µέσα µαζικής ενηµέρωσης, 

αποκάλυψε ότι ήταν επίσης υποστηρικτής των διαδηλώσεων εξίσου όσο και ο Γκόνιµ. Μια 

ακόµη online δηµοσίευση πραγµατοποιήθηκε από τον Ασµαά Μαφούζ, έναν ακτιβιστή ο 

οποίος δηµοσίευσε ένα βίντεο στο οποίο ενθάρρυνε τον κόσµο να διαµαρτυρηθεί δηµοσίως 

ενάντια του υφιστάµενου πολιτικού καθεστώτος44. Το Facebook πάντως είχε προηγουµένως 

αναστείλει την εν λόγω οµάδα, επειδή κάποιοι διαχειριστές χρησιµοποιούσαν ψευδώνυµα, 

κάτι το οποίο αποτελούσε παραβίαση των όρων της δηµιουργίας οµάδα45. 

Από τα παραπάνω παραδείγµατα γίνεται φανερό ότι τα socialmedia στη περίπτωση 

της Αιγυπτιακής Επανάστασης χρησιµοποιήθηκαν σε µεγάλο βαθµό. Όπως ένας αιγύπτιος 

ακτιβιστής έγραψε κατά τη διάρκεια των διαδηλώσεων, "Εµείς χρησιµοποιούµε το 

Facebook για να προγραµµατίσουµε διαµαρτυρίες, το Twitter για να τις συντονίσουµε και 

το YouTube για να τις µεταφέρουµε σε όλο τον κόσµο."46
Η λογοκρισία στο ∆ιαδίκτυο ήταν 

επίσης εκτεταµένη, σε ορισµένες περιπτώσεις σε έντονο βαθµό που απαγορεύτηκαν 

περαιτέρω δηµοσιεύσεις και αναδηµοσιεύσεις για σχετικά ζητήµατα. 

Έτσι, το Facebook, τοTwitter και το blogging βοήθησαν στην εξάπλωση της 

εξέγερσης σε όλη την επικράτεια. Όπως αναφέρθηκε, ο αιγύπτιος επιχειρηµατίας 

                                                 
43http://www.cbc.ca/news/world/who-is-wael-ghonim-1.983967 
44http://www.npr.org/2011/02/04/133497422/Women-Play-Vital-Role-In-Egypts-Uprising 
45https://www.thenation.com/article/can-egypts-internet-movement-be-exported/ 
46https://www.theguardian.com/world/2016/jan/25/egypt-5-years-on-was-it-ever-a-social-media-revolution 
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ΚαλέντΣαίντ ξυλοκοπήθηκε µέχρι θανάτου από την αστυνοµία τον Ιούνιο του 2010, 

σύµφωνα µε πληροφορίες, σε αντίποινα για ένα βίντεο που δηµοσίευσε όπου 

µαγνητοσκόπησε την αιγυπτιακή αστυνοµία την ώρα που πωλούσε ναρκωτικά. Η 

µνηµειώδης σελίδα που δηµιουργήθηκε προς τιµήν του στο Facebook από τον ΓουέιλΓκόνιµ 

αύξησε τα µέλη της σε πάνω από 400.000, δηµιουργώντας µία online αρένα όπου οι 

διαδηλωτές και οι δυσαρεστηµένοι και αγανακτισµένοι πολίτες µε την κυβέρνηση 

µπορούσαν να συγκεντρώνουν και να οργανώνουν τις διαδηλώσεις τους. Η σελίδα έτσι 

έκανε έκκληση για τις διαδηλώσεις στις 25 Ιανουαρίου, µέρα όπου αργότερα γνωστή ως η 

«Ηµέρα της Οργής» (TheDayofWrath). Εκατοντάδες χιλιάδες διαδηλωτές πληµµύρισαν 

τους κεντρικούς δρόµους της Αιγύπτου για να δείξουν τη δυσαρέσκειά τους µε την 

εγκληµατικότητα και τη διαφθορά στη χώρα τους. Ο Γκόνιµ φυλακίστηκε στις 28 

Ιανουαρίου, και αφέθηκε ελεύθερος 12 ηµέρες µετά (Ali, 2011). 

Από τις 25 Ιανουαρίου 2011, τα βίντεο (συµπεριλαµβανοµένων και εκείνων που 

σχετίστηκαν µε τον ΚαλέντΣαίντ), τα tweets και  τα σχόλια του Facebook κράτησαν τον 

κόσµο ενήµερο για την κατάσταση στην Αίγυπτο. Σε ένα άρθρο του, ο AmirAli(2011) 

τεκµηριώνει τους τρόπους µε τους οποίους τα socialmedia χρησιµοποιήθηκαν από τους 

αιγύπτιους ακτιβιστές, τις διασηµότητες και τις πολιτικές προσωπικότητες στο εξωτερικό 

για να υποστηρίξουν τις διαδηλώσεις στη χώρα. 

Ένα άλλο σηµαντικό παράδειγµα που δείχνει τον βασικό ρόλο που έπαιξαν τα 

socialmedia στην συγκεκριµένη περίπτωση ήταν όταν ο δηµοσιογράφος Σαρίφ 

ΑµπντέλΚουντούς, µέσα από το ειδησεογραφικό κανάλι ‘DemocracyNow!’ παρείχε 

ζωντανή κάλυψη και tweets από την πλατεία Ταχρίρ κατά τη διάρκεια των διαδηλώσεων, 

και πιστώθηκε µε τη χρήση των socialmedia για να ενισχύσει την γνωστοποίηση των 

διαµαρτυριών προς όλη την επικράτεια αλλά και όλη την οικουµένη47. Ο ρόλος των 

socialmedia στην αιγυπτιακή επανάσταση συζητήθηκε στην πρώτη έκδοση 

τουDubaiDebates: "MarkZuckerberg - ο νέος ήρωας του αραβικού λαού;"48. ΟAmirAliέτσι 

ισχυρίστηκε ότι, βασιζόµενα εν µέρει στην αιγυπτιακή επανάσταση, τα socialmedia µπορεί 

να είναι ένα αποτελεσµατικό εργαλείο για την ανάπτυξη των αναπτυσσόµενων χωρών (Ali, 

2011). 

                                                 
47http://www.democracynow.org/2011/3/30/sharif_abdel_kouddous_transitions_from_democracy 
48http://www.dubaidebates.com/debates/view/1/mark-zuckerberg-the-new-hero-of-the-arab-people 
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Οι κριτικές πάντως που ασκήθηκαν και που υποβάθµισαν την επίδραση των 

socialmedia σχετικά µε την Αραβική Άνοιξη εστιάστηκαν στα παρακάτω σηµεία: 

• Λιγότεροι από το 20% των Αιγυπτίων είχαν πρόσβαση στο διαδίκτυο, και η 

πρόσβαση αυτή ανήλθε σε λιγότερο από το 40% της χώρας49, 

• οι ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης ήταν γενικά αντιλαϊκοί στη Μέση Ανατολή50, 

• Τέτοιοι ιστότοποι δεν ήταν επαρκώς συµµορφωµένοι µε τους ιδιωτικούς κανόνες 

ασφάλειας και προστασίας δεδοµένων51, 

• πολλοί άνθρωποι δεν εµπιστεύονται γενικά τα socialmedia ως αξιόπιστη πηγή 

ειδήσεων
52, 

• οι ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης προωθήθηκαν γενικά από τα µέσα µαζικής 

ενηµέρωσης
53 και 

• οι ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης δεν συµπεριελάµβαναν και άτοµα µη ακτιβιστές 

στην επανάσταση54. 

Επιπλέον, ορισµένοι διαδηλωτές αποθάρρυναν τη χρήση των socialmedia. Ένα 

φυλλάδιο που κυκλοφόρησε σε πολλά µέρη της χώρα από µία ανώνυµη οµάδα ακτιβιστών 

µε τίτλο «Πώς να διαµαρτυρηθείς έξυπνα» (HowtoProtestIntelligently), ζήτησε από τους 

αναγνώστες της να µην χρησιµοποιούν το Twitter ή το Facebook ή άλλους δικτυακούς 

ιστοτόπους ως πηγές ενηµέρωσης, επειδή ό,τι δηµοσιεύεται παρακολουθείται στενά από το 

Υπουργείο Εσωτερικών55. 

Κατά συνέπεια, δεν υπάρχει αµφιβολία ότι τα socialmedia διαδραµάτισαν σηµαντικό 

ρόλο στις επαναστάσεις που έπληξαν τον αραβικό κόσµο από τα τέλη του ∆εκεµβρίου 2010. 

Στην περίπτωση της Αιγύπτου, οι ακτιβιστές είχαν εµπλακεί από το 2009 σε διαδικτυακές 

συζητήσεις και συνοµιλίες σχετικά µε τις κοινωνικοπολιτικές συνθήκες της χώρας, η οποία 

τελικά εξελίχθηκε σε µια ολοκληρωτική εξέγερση. Σχετικά µε το τι ακριβώς πέτυχαν οι 

ακτιβιστές από την άποψη των δηµόσιων συζητήσεων, της οργάνωσης και του 

προγραµµατισµού των κινητοποιήσεων, τα socialmedia τα βασικά µέσα που 

χρησιµοποίησαν για να επικοινωνούν µεταξύ τους και να εκτελούν διάφορες δράσεις. Τα 

                                                 
49http://www.internetworldstats.com/stats1.htm 
50https://www.theguardian.com/world/2010/jun/09/iran-twitter-revolution-protests 
51http://www.wsj.com/articles/SB125978649644673331 
52http://www.rferl.org/content/tunisia_can_we_please_stop_talking_about_twitter_revolutions/2277052.html 
53http://www.rferl.org/content/tunisia_can_we_please_stop_talking_about_twitter_revolutions/2277052.html 
54https://globalvoices.org/2011/04/15/egypt-gene-sharp-taught-us-how-to-revolt/ 
55http://www.theatlantic.com/international/archive/2011/01/egyptian-activists-action-plan-translated/70388/ 
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socialmedia εισήγαγαν έτσι έναν νέο τρόπο επικοινωνίας µεταξύ πολιτών και οµάδων 

πίεσης που παρείχαν ταχύτητα στη λήψη και τη διάδοση πληροφοριών, συνέβαλαν στην 

οικοδόµηση και την ενίσχυση των δεσµών µεταξύ των ακτιβιστών και αύξησαν την 

αλληλεπίδραση µεταξύ των διαδηλωτών και µεταξύ των διαδηλωτών και των υπόλοιπων 

λαών στον κόσµο. Οι πληροφορίες σχετικά µε τα γεγονότα που οδήγησαν στις µαζικές 

διαµαρτυρίες διαδόθηκαν σε µεγάλο βαθµό στο εξωτερικό µέσω των τεχνολογιών των 

socialmedia και η ενθάρρυνση και η συµπάθεια που δόθηκαν από τα κανάλια των 

socialmedia ενέπνευσαν και ενίσχυσαν σηµαντικά τους διαδηλωτές, οι οποίοι συνδέθηκαν 

όχι µόνο µεταξύ τους, αλλά και µε Τυνήσιους διαδηλωτές, Αιγύπτιους στο εξωτερικό και µε 

τον έξω κόσµο γενικότερα. 

Η αιγυπτιακή επανάσταση, ως εκ τούτου, καταδεικνύει τις δυνατότητες που 

προσφέρονται από τα socialmedia για την κινητοποίηση µίας µεγάλης µάζας πολιτών και 

την οργάνωση και την υλοποίηση κοινωνικών κινηµάτων. Επιπλέον, η χρήση των 

socialmedia βοήθησε να επιστήσει την τοπική και διεθνή προσοχή σε σηµαντικές 

δραστηριότητες που διαφορετικά µπορεί να ήταν προστατευµένες από τη δηµόσια θέα, 

αποµονώνοντας έτσι τους συµµετέχοντες από την συµµετοχή τους στις κινητοποιήσεις 

αυτές. Τα socialmedia συνεπώς εισήγαγαν την ταχύτητα και την διαδραστικότητα που δεν 

ήταν δυνατή µέσω της εξάρτησης από τα παραδοσιακά µέσα ενηµέρωσης, όπως τον τύπο, 

τα φαξ και τα (κινητά) τηλέφωνα. Μετά από προσπάθειες και αψηφώντας τις συµβουλές 

των ακτιβιστών που είχαν έρθει πριν από αυτούς, οι αιγύπτιοι διαδηλωτές ήταν σε θέση να 

διαδώσουν µια συνεχή ροή κειµένων, βίντεο και εικόνων από τους δρόµους όπου έλαβε 

χώρα η επανάσταση τους άµεσα σε εκατοµµύρια ανθρώπους µέσω τεχνολογιών των 

κοινωνικών µέσων, και έµµεσα, µέσω της αναδηµοσίευσης αυτών των µηνυµάτων 

σεειδησεογραφικά κανάλια όπως το AlJazeera και το CNN. 

4.3 Μελέτες περίπτωσης στην Ελλάδα 

4.3.1 Μελέτη περίπτωσης του κινήµατος των αγανακτισµένων του Συντάγµατος το 

2011 

Τον Απρίλιο του 2010, η ελληνική κυβέρνηση υπέγραψε µία συµφωνία ενός 

πακέτου οικονοµικών µέτρων για τη διάσωση της χώρας από επερχόµενη χρεοκοπία 

(Μνηµόνιο Συµφωνίας)µε την λεγόµενη "τρόικα", δηλαδή την Ευρωπαϊκή Ένωση, το 

∆ιεθνές Νοµισµατικό Ταµείο και την Ευρωπαϊκή Κεντρική Τράπεζα (Βαρουφάκης, 2014). 

Με πιο απλά λόγια, το Μνηµόνιο αυτό παρείχε εγγυήσεις για δάνεια προς την Ελλάδα, αλλά 
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και σε αντάλλαγµα του ότι η Ελλάδα θα πρέπει να ασκήσει σοβαρές και δεσµευτικές 

οικονοµικές πολιτικές, µεταξύ των οποίων και τα µέτρα λιτότητας και οι βαθιές 

διαρθρωτικές µεταρρυθµίσεις έτσι ώστε να µειωθεί το δηµοσιονοµικό χρέος της χώρας. Ως 

αποτέλεσµα της κρίσης και της επακόλουθης οικονοµικής πολιτικής της κυβέρνησης, η 

πολιτική σφαίρα στην Ελλάδα υπέστη σηµαντικές ανατροπές (Triantafyllidouetal., 2013). 

Τα δύο µεγάλα πολιτικά κόµµατα, ΠΑΣΟΚ-σοσιαλδηµοκρατικό κόµµα και η Νέα 

δηµοκρατία-κόµµα της συντηρητικής δεξιάς, τα οποία είχαν σηµαντική επιρροή 

προκειµένου να επικρατούν στις βουλευτικές εκλογές της χώρα για χρονικό διάστηµα άνω 

των 30 ετών (από το 1974), έκτοτε και οι δύο υπέστησαν σηµαντικές απώλειες και νέα 

πολιτικά κόµµατα ανέβηκαν στο προσκήνιο της πολιτικής. Μέσα σε αυτό το πολιτικό 

πλαίσιο, το ριζοσπαστικό αριστερό κόµµα (ΣΥΡΙΖΑ) αύξησε δραµατικά την πολιτική του 

εξουσία, από το 4,6% του εκλογικού σώµατος στις γενικές εκλογές του 2009, σε σχεδόν 

27% το 2012, όταν και έγινε το µεγαλύτερο κόµµα της αντιπολίτευσης. Σήµερα, το κόµµα 

του ΣΥΡΙΖΑ είναι στη κυβέρνηση από τις εκλογές της 25ης Ιανουαρίου 2015 (σε 

συνεργασία µε το κόµµα των Ανεξάρτητων Ελλήνων) µε αντιπολίτευση την Νέα 

∆ηµοκρατία. (Triandafyllidou, Gropas, &Kouki, 2013) 

Ως αποτέλεσµα του πολιτικού αυτού κλίµατος, υπάρχουν δύο βασικά στοιχεία που 

χαρακτηρίζουν τους σύγχρονους Έλληνες πολιτικούς: 

• Κατά τη διάρκεια των τελευταίων τεσσάρων ετών, η δηµόσια συζήτηση στην 

Ελλάδα έχει επικεντρωθεί στην οικονοµική κρίση, τις αιτίες της και τους τρόπους 

για αντιµετώπισης της. Παρά το έντονο ενδιαφέρον των πολιτικών, των 

δηµοσιογράφων και των πολιτών, η ποσοτική γενίκευση των δηµόσιων συζητήσεων 

δεν έχει συµβάλει στην ποιοτική αναβάθµιση του δηµόσιου λόγου σε ζωτικά θέµατα 

του δηµοσίου συµφέροντος. 

• Ένα άλλο χαρακτηριστικό είναι η ένταση του πολιτικού διαλόγου µεταξύ της 

νεοσύστατης αριστερής πολιτικής δύναµης του ΣΥΡΙΖΑ και της συντηρητικής 

δεξιάς δύναµης της Νέας ∆ηµοκρατίας. Αυτή η ένταση είναι αυξηµένη τόσο στο 

πλαίσιο της κρίσης όσο και στο ιδεολογικό χάσµα που υπάρχει µεταξύ τους 

(αριστερές εναντίον δεξιές απόψεις). 

Αυτά τα δύο χαρακτηριστικά, σε συνδυασµό µε την επικράτηση µιας συναισθηµατικής 

προσέγγισης στον πολιτικό λόγο έχουν ως αποτέλεσµα τη δηµιουργία ενός κράτους µε 

έντονη αστάθεια και συχνές αναταραχές στην ελληνική κοινωνία(Poulakidakos 2014). 
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Έτσι, στις 25 Μαΐου του 2011, διάφοροι ακτιβιστές οι οποίοι εναντιώθηκαν στις 

σκληρές πολιτικές και οικονοµικές δεσµεύσεις που επέβαλλαν τα δηµοσιονοµικά µέτρα 

λιτότητας στην ελληνική οικονοµία διοργάνωσαν ένα πανελλαδικό κίνηµα το οποίο 

ονοµάστηκε ‘’Άµεση ∆ηµοκρατία Τώρα!’’, το οποίο αργότερα έγινε γνωστό ως ‘‘Κίνηµα 

Αγανακτισµένων Πολιτών’’ και ξεκίνησε οργανωµένες διαδηλώσεις και διαµαρτυρίες σε 

µεγάλες πόλεις σε όλη την Ελλάδα ως αντίδραση στις πολιτικές που ακολουθούσε η 

κυβέρνηση
56. Ορισµένες από τις διαδηλώσεις που πραγµατοποιήθηκαν σε µετέπειτα χρόνο 

κατέληξαν σε βίαιες συγκρούσεις και βανδαλισµούς, ιδιαίτερα στην πρωτεύουσα, τη πόλη 

της Αθήνας57. Εµπνευσµένες από τις διαδηλώσεις κατά της λιτότητας στην Ισπανία, οι 

διαδηλώσεις στην Ελλάδα διοργανώθηκαν εξ ολοκλήρου µε τη χρήση ιστοτόπων 

κοινωνικής δικτύωσης, οι οποίες απέκτησαν το κάπως γενικό παρατσούκλι "ο Μάιος του 

Facebook"58. Οι διαδηλώσεις και οι διάφορες καταλήψεις που πραγµατοποιήθηκαν 

τερµατίστηκαν επισήµως όταν η δηµοτική αστυνοµία αποµάκρυνε µε βίαιο τρόπο τους 

διαδηλωτές από την πλατεία Λευκού Πύργου της Θεσσαλονίκης στις 7 Αυγούστου 201159. 

Έτσι, οι διαδηλώσεις οι οποίες έγιναν περιελάµβαναν κατά πλειοψηφία µεγάλες 

ελληνικές πόλεις: Αθήνα, Θεσσαλονίκη, Λάρισα, Πάτρα, Βόλο, Ρέθυµνο, Τρίπολη και 

Καλαµάτα
60. Οι κινητοποιήσεις στην Αθήνα συντονίστηκαν και οργανώθηκαν από την 

σελίδα που είχε δηµιουργηθεί στο Facebookµε τίτλο "Αγανακτισµένοι στο Σύνταγµα"61. Επί 

του παρόντος, αναφέρεται ότι πάνω από 90.000 άτοµα είχαν εγγραφεί στη σελίδα, και πάνω 

από 30.000συγκεντρώθηκαν έξω από την Βουλή των Ελλήνων στην πλατεία Συντάγµατος62. 

Οι κινητοποιήσεις στη συµπρωτεύουσα, τη Θεσσαλονίκη, συντονίστηκαν και οργανώθηκαν 

από τη σελίδα στο Facebook «Αγανακτισµένοι στον Λευκό Πύργο», και πάνω από 35.000 

άνθρωποι παρευρέθηκαν στις διαµαρτυρίες. 

Συνεπώς, το κίνηµα των «Αγανακτισµένων στο Σύνταγµα», ενώ στην αρχή ξεκίνησε 

από το Facebook, αργότερα ενισχύθηκε και από τα διάφορα Blogs, όπου εκείνη την περίοδο 

δηµοσιεύτηκαν αρκετά άρθρα σχετικά µε αυτό το θέµα. Παράλληλα, µεγάλη 

ευαισθητοποίηση του κοινού για το κίνηµα υπήρξε και από άλλες, πλην του Facebook, 

                                                 
56https://culanth.org/fieldsights/70-the-movement-and-the-movement-of-syntagma-square 
57http://www.nbcnews.com/id/41734011/ns/world_news-europe/t/greek-riot-police-protesters-clash-during-
crippling-strike/ 
58http://www.ethnos.gr/koinonia/arthro/o_mais_tou_facebook_kai_me_ompreles-63092999/ 
59http://www.protothema.gr/greece/article/138427/apomakrynthhkan-oi-aganaktismenoi-apo-ton-leyko-pyrgo-/ 
60http://www.skai.gr/news/greece/article/170493/oi-aganaktismenoi-diadilonoun-stis-ellinikes-poleis-/ 
61https://el-gr.facebook.com/AganaktismenoiStoSyntagma/ 
62http://www.skai.gr/news/greece/article/170468/oi-aganaktismenoi-diadilonoun-stis-ellinikes-poleis-/ 
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ενηµερωτικές ιστοσελίδες όπως το Twitter, το Flickr κ.α.. Όπως τελικά αποδείχθηκε, 

περίπου 40.000 χρήστες των socialmedia συνολικά υποστήριξαν την πανελλαδική αυτή 

κινητοποίηση σε κάθε γωνιά της Ελλάδας. Και εδώ λοιπόν προκύπτει ότι ο ρόλος που 

διαδραµάτισαν τα socialmediaστην άµεση οργάνωση και κινητοποίηση των πολιτών ήταν 

καταλυτική καθώς, µέσα από τις σελίδες που δηµιουργήθηκαν, ο καθένας εξέφραζε 

ελεύθερα και χωρίς περιορισµό τις απόψεις του, είτε συµφωνούσε είτε διαφωνούσε µε το 

όλο περιεχόµενο της µαζικής αυτής κινητοποίησης. 

4.3.2 Μελέτη περίπτωσης των ελλήνων πολιτικών στο Twitter 

Στην Ελλάδα, πάνω από 500.000 Έλληνες αυτή τη στιγµή έχουν εγγραφεί και 

δηµιουργήσει λογαριασµό στο Twitter. Μεταξύ αυτών, ανήκουν φυσικά και πολιτικοί και 

διάφορα πολιτικά στελέχη. Κι αυτό γιατί µε τις δηµοσιεύσεις και την ευκολία την οποία 

προσφέρει το συγκεκριµένο socialmedia για την άµεση και έγκαιρη επικοινωνία τους µε 

τους χρήστες, οδηγεί τόσο σε επιτυχή όσο και σε ανεπιτυχή αποτελέσµατα. Παρακάτω 

ακολουθούν ορισµένα παραδείγµατα πολιτικών, οι οποίοι έχουν ενεργή συµµετοχή στο 

Twitter63.  

Α∆ΩΝΙΣ ΓΕΩΡΓΙΑ∆ΗΣ64:  

Πρώην Βουλευτής Α Αθηνών και τέως Υπουργός Υγείας υπό τη Κυβέρνηση 

Σαµαρά (Νέα ∆ηµοκρατία) τη περίοδο 2013-2014. Ο συγκεκριµένος πολιτικός, οποίος 

βρίσκεται στην 149η θέση στο Top 500 των χρηστών του Twitter παγκοσµίως, είναι ο 

δηµοφιλέστερος Έλληνας πολιτικός ο οποίος, µέχρι το έτος 2014, διέθετε συνολικά50.000 

Followers, ενώ ο ίδιος είχε γράψει συνολικά περίπου 55.000 tweets. Στις περισσότερες 

περιπτώσεις, ανταλλάσει Tweets µε όσους διαφωνούν µε προσωπικές ή άλλες απόψεις του, 

ενώ η έντονη πολιτική αντιπαράθεση στην οποία έχει έρθει κατά καιρούς µε τον γνωστό 

δηµοσιογράφο Κώστα Μπαξεβάνη έχει λάβει αρκετή δηµοσιότητα. Σήµερα, ο λογαριασµός 

του Άδωνι στο Twitterέχει περίπου 155.000 ακολούθους και περίπου 83.700 tweets. 

                                                 
63http://www.iefimerida.gr/news/251052/posoi-ellines-ehoyn-logariasmoys-se-facebook-twitter-instagram 
64https://twitter.com/adonisgeorgiadi?lang=el 
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Εικόνα 20: Ένας τυπικός διάλογος µέσω tweets του πολιτικού Άδωνι Γεωργιάδη 
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Εικόνα 21: Η συνοµιλία του πολιτικού Άδωνι Γεωργιάδη µε τον δηµοσιογράφο Κώστα Μπαξεβάνη µέσω του 

Twitter 

ΑΛΕΞΗΣ ΤΣΙΠΡΑΣ: 

Νυν Πρωθυπουργός της Ελλάδος µετά τις εκλογές της 25ης Ιανουαρίου 2015 ως τις 27 

Αυγούστου 2015 και ξανά από τις 21 Σεπτεµβρίου 2015, µετά τις βουλευτικές εκλογές του 

Σεπτεµβρίου 2015 µε το κόµµα του ΣΥΡΙΖΑ. ∆ιαθέτει πλέον δύο λογαριασµούς, τον 

προσωπικό του λογαριασµό @atsipras65 και τον γενικό λογαριασµό @PrimeministerGR66, 

στον οποίο εγγράφονται κάθε φορά όλοι οι πολιτικοί που ασκούν καθήκοντα 

Πρωθυπουργού. Και στους δύο λογαριασµούς πάντως η οµιλία του δεν έχει πάντα πολιτικό 
                                                 
65https://twitter.com/atsipras?lang=el 
66https://twitter.com/primeministergr?lang=el 
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και οικονοµικό περιεχόµενο καθώς, σε µία πρόσφατη δηµοσίευση του στο @atsipras για 

παράδειγµα, αναφέρεται σχετικά: ‘’Με τον @advorkovich βραβεύουµε τον µεγάλο Βασίλη 

Χατζηπαναγή στο περιθώριο φιλικού αγώνα βετεράνων Ελλάδας-Ρωσίας’’ ενώ σε µία άλλη 

δηµοσίευση για τους Ολυµπιακούς Αγώνες στο Ρίο του 2016 αναφέρει: ‘’Συγχαρητήρια 

στους Έλληνες αθλητές που αγωνίστηκαν στο Ρίο. Ανέβασαν την Ελλάδα ψηλότερα. #GRE 

#RIO2016.’’ Παρόλα αυτά, ο τρόπος έκφρασης του είναι απλός και σε όλα σχεδόν τα 

µηνύµατα κάνει λόγο για ένα µέλλον αισιόδοξο και καλύτερο, αφήνοντας πίσω το 

παρελθόν. 

 

Εικόνα 22: Ένα τυπικό πολιτικό µήνυµα του πολιτικού/πρωθυπουργού Αλέξη Τσίπρα στο Twitter 
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Εικόνα 23: Μία τυπική δηµοσίευση του πολιτικού/πρωθυπουργού Αλέξη Τσίπρα στο Twitter 
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Εικόνα 24: Η δηµοσίευση του πολιτικού/πρωθυπουργού Αλέξη Τσίπρα σχετικά µα τους Ολυµπιακούς Αγώνες 2016 

ΠΑΝΟΣ ΚΑΜΜΕΝΟΣ67:  

Πρόεδρος του κόµµατος των Ανεξάρτητων Ελλήνων (ΑΝΕΛ) και νυν Υπουργός Εθνικής 

Άµυνας υπό τη κυβέρνηση συνεργασίας ΣΥΡΙΖΑ-ΑΝΕΛ. Στις περισσότερες περιπτώσεις 

δηµοσιεύει tweets γραµµένα χωρίς σηµεία στίξης, δεν έχουν πάντα πολιτικό περιεχόµενο 

ενώ τα µηνύµατα περιλαµβάνουν αντιφατικό και καυστικό χαρακτήρα. 

 

Εικόνα 25: Ένα τυπικό µήνυµα του πολιτικού Πάνου Καµµένου στο Twitter 

                                                 
67https://twitter.com/PanosKammenos?lang=el 
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Εικόνα 26: Ένα µήνυµα καυστικού πολιτικού περιεχοµένου του πολιτικού Πάνου Καµµένου όπου αναφέρεται το 

όνοµα της προέδρου του ΠΑΣΟΚ, Φώφης Γεννηµατά 

 

ΦΩΦΗ ΓΕΝΝΗΜΑΤΑ68: 

Πρόεδρος του κόµµατος του ΠΑΣΟΚ από τον Ιούνιο 2015. Μέσα από τα tweetsτης εν λόγω 

πολιτικού, καταρχάς για αυτά µε πολιτικό περιεχόµενο, διακρίνονται σοβαρές κριτικές 

ενάντια στις πολιτικές τόσο της κυβέρνησης όσο και άλλων πολιτικών κοµµάτων, 

στηρίζοντας παράλληλα το κόµµα της ∆ηµοκρατικής Συµπαράταξης (δηλαδή την ένωση 

ΠΑΣΟΚ-∆ηµοκρατικής Αριστεράς (∆ΗΜΑΡ)) αλλά και επιζητώντας από τον λαό δύναµη 

και βούληση για την εκπλήρωση των οραµάτων του κόµµατος. Σε tweetsµη πολιτικού 

περιεχοµένου ωστόσο, επικροτεί συγκεκριµένες διακρίσεις και προσφέρει ευχές σε άλλες 

περιστάσεις. 

                                                 
68https://twitter.com/fofigennimata?lang=el 
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Εικόνα 27: Ένα τυπικό µήνυµα της πολιτικού Φώφης Γεννηµατά 
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Εικόνα 28: Μήνυµα ελπίδας από την πολιτικό Φώφη Γεννηµατά µέσω Twitter 

 

 

Εικόνα 29: Ένα µήνυµα κριτικής της πολιτικού Φώφης Γεννηµατά στον πρωθυπουργό Αλέξη Τσίπρα 
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ΚΥΡΙΑΚΟΣ ΜΗΤΣΟΤΑΚΗΣ69: 

Πρόεδρος του κόµµατος της Νέας ∆ηµοκρατίας από τον Ιανουάριο του 2016. ∆ηµοσιεύει 

κατά κύριο λόγο βίντεο και φωτογραφίες τόσο από οµιλίες και συνεντεύξεις του όσο και 

από διάφορα µηνύµατα µε σκοπό να προσελκύσει το ενδιαφέρον των ανθρώπων. Σχεδόν 

πάντα µετά από κάθε κείµενο προσθέτει και ένα σχετικό hashtagενώ ασκεί επίσης κριτική 

κυρίως κατά της κυβέρνησης, προτείνοντας τρόπους και µέτρα για τη βελτίωση της 

κατάστασης της χώρας. 

 

Εικόνα 30: Μήνυµα ελπίδας από τον πολιτικό Κυριάκο Μητσοτάκη στο Twitter 

                                                 
69https://twitter.com/kmitsotakis?lang=el 
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Εικόνα 31: Μήνυµα έντονης κριτικής του πολιτικού Κυριάκου Μητσοτάκη προς τον πρωθυπουργό Αλέξη Τσίπρα 
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5 Συµπεράσµατα και Προτάσεις 

Συµπερασµατικά, από την παραπάνω ανάλυση µπορεί να ειπωθεί, σε γενικές γραµµές, 

ότι η συνεισφορά των socialmedia, τόσο στη πολιτική όσο και στη κοινωνία γενικότερα 

είναι τεράστια. Σε ένα περιβάλλον το οποίο συνεχώς µεταβάλλεται και εξελίσσεται ως προς 

την τεχνολογική του πρόοδο, η ανάγκη του ανθρώπου για άµεση επικοινωνία, ενηµέρωση 

και ανταλλαγή απόψεων µε τους άλλους συνανθρώπους κατέστη περισσότερο από κάθε 

άλλη εποχή απαραίτητη και ζωτικής σηµασίας για την επιβίωση του.  

Παρόλο που τα socialmedia έχουν υιοθετηθεί πλέον από όλους σχεδόν τους τοµείς της 

καθηµερινότητας του ανθρώπου, η παρούσα πτυχιακή εργασία µελέτησε την λειτουργία και 

τον ρόλο τους στον χώρο της πολιτικής. Σε θεωρητικό επίπεδο, ο ρόλος τους στη πολιτική 

επικοινωνία είναι µεγάλος καθώς φέρνουν σε άµεση επικοινωνία πολιτικά πρόσωπα µε 

δυνητικούς και µη ψηφοφόρους τους ενώ συνάµα προσφέρουν τη δυνατότητα στους 

χρήστες να εκφράζουν και να ανταλλάσουν ελεύθερα ιδέες, απόψεις, γνώµες και 

πεποιθήσεις τόσο µεταξύ τους όσο και µε πολιτικούς αναφορικά µε πολιτικές της 

κυβέρνησης, αξίες των πολιτικών κοµµάτων, περιεχόµενο των κείµενων νοµοθεσιών κ.α.  

Όσον αφορά στη πράξη, για να µελετηθεί η συνεισφορά των socialmediaστη πολιτική 

εξετάστηκαν 4 µελέτες περίπτωσης, 2 για την Ελλάδα και 2 για το εξωτερικό, οι οποίες 

περιλαµβάνουν, κατά κύριο λόγο, πολιτικό περιεχόµενο. Έτσι, η εξέταση της περίπτωσης 

της εκλογής του ΜπάρακΟµπάµα ως νέου προέδρου των ΗΠΑ στις εκλογές του 2008 

κατέληξε σε χρήσιµα συµπεράσµατα: ο Οµπάµα χρησιµοποίησε ή καλύτερα, αξιοποίησε 

στο έπακρο την τεχνολογία και τις δυνατότητες που προσέφεραν τα socialmedia στην 

επικοινωνία των πολιτικών προσώπων µε τους ψηφοφόρους ενώ ο πολιτικός του αντίπαλος, 

Τζον Μακέιν, χρησιµοποίησε τους παραδοσιακούς τρόπους ενηµέρωσης για να 

προσελκύσει τους ανθρώπους, κάτι το οποίο αποδείχθηκε µοιραίο για την µη εκλογή του. 

Επιπλέον, στους πολίτες δόθηκε η δυνατότητα να σχολιάζουν πολιτικές αποφάσεις του 

Οµπάµα τόσο πριν όσο και µετά την εκλογή του, γεγονός που στερέωσε σηµαντικά τον 

δεσµό µε τους ψηφοφόρους του, από τους οποίους και εισέπραξε τον σεβασµό και την 

εκτίµηση προς το άτοµο του. 

Επίσης, εξετάστηκε η περίπτωση της Αιγυπτιακής Επανάστασης του 2011 ως 

αποτέλεσµα των πολιτικών της δικτατορικής κυβέρνησης του Χόσνι Μουµπάρακ. Από αυτή 

την µελέτη συµπεραίνεται ότι η µαζική διαδήλωση της 25ης Ιανουαρίου 2011 από τον 
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αιγυπτιακό λαό επετεύχθη χάρη στον συντονισµό και την προσέλκυση σηµαντικού αριθµού 

ανθρώπων µέσα από τα socialmedia και ιδιαίτερα το Facebook: Με την δηµιουργία 

σχετικών οµάδων και σελίδων, ο κάθε πολίτης-χρήστης είχε τη δυνατότητα να 

παρακολουθεί σε ζωντανή µετάδοση την εξέλιξη της διαδήλωσης στους κεντρικούς 

δρόµους του Καϊρου, ενώ ασκούσε ο καθένας την δική του κριτική (θετική ή αρνητική) 

απέναντι στα όσα διαδραµατίζονταν τόσο από τη µεριά των διαδηλωτών όσο και από τη 

µεριά της κυβέρνησης.  

Παρόµοια περίπτωση και συνάµα πολύτιµη συνεισφορά των socialmedia στην 

οργάνωση και τον συντονισµό των µαζικών κινητοποιήσεων ήταν και στη περίπτωση της 

Ελλάδας για τις διαδηλώσεις του Κινήµατος Αγανακτισµένων Πολιτών της 25ης Μαΐου 

2011. Και πάλι εδώ το Facebook ήταν αυτό που συνέβαλε στην αποτελεσµατική 

ευαισθητοποίηση και ξεσηκωµό του κοινού για µία µαζική και πανελλαδική αντίδραση 

κατά των µνηµονιακών µέτρων της κυβέρνησης. 

Τέλος, σε σχέση µε τη χρήση του Twitter από τους έλληνες πολιτικούς, εξετάστηκαν 

συγκεκριµένοι πολιτικοί µε βάση την σχετική εξουσία που έχουν σε πολιτικά θέµατα τόσο 

στην επικράτεια όσο και στο κόµµα τους ειδικότερα. Από την µελέτη αυτή κατέστη σαφές 

ότι, παρά το γεγονός ότι οι Έλληνες πολιτικοί χρησιµοποιούν το Twitter σε µεγάλη έκταση, 

φαίνεται ότι αυτό δεν έχει αλλάξει πολύ από τις παλιές τάσεις της επικοινωνιακής 

πολιτικής. Συγκεκριµένα, ούτε οι εξεταζόµενοι Έλληνες πολιτικοί και κόµµατα, ούτε οι 

ιδεολογίες τους φαίνεται να εκµεταλλεύονται επαρκώς την νέα πλατφόρµα κοινωνικής 

δικτύωσης προκειµένου να δηµιουργήσουν ένα πιο υγιές και ασφαλές πολιτικό περιβάλλον. 

Αντίθετα, αυτό που προκύπτει από την συνοπτική ανάλυση των τρόπων χειρισµού του 

Twitter είναι ότι συχνά επικρατεί ένας αέναος µονόλογος ο οποίος δεν συνοδεύεται από 

ανάλογα επιχειρήµατα για την τεκµηρίωση των όσων αναφέρουν στα tweets. Από την 

άποψη των απαντήσεων και των σχολίων που κάνουν για διάφορα πολιτικά και µη θέµατα, 

προκύπτει ότι οι περισσότεροι από τους πολιτικούς στο Twitter χρησιµοποιούν τα tweets 

τους, προκειµένου να µεταδώσουν τα δικά τους µηνύµατά, αντί να απαντούν ή να 

συµµετάσχουν σε συνοµιλίες µε άλλους χρήστες. Ο µεγάλος όγκος των tweets 

επικεντρώνεται έτσι κυρίως στην άσκηση δριµύτατων κριτικών ενάντια σε πολιτικούς 

αντιπάλου, στη προώθηση του κόµµατος τους και στην ενστάλαξη συγκεκριµένων 

πολιτικών τους, ενισχύοντας έτσι τα συνθήµατα της πολιτικής τους καµπάνιας ή των 

προεκλογικών υποσχέσεων τους.  
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 Έτσι λοιπόν, η έρευνα πάνω σε αυτές τις µελέτες περίπτωσης αναδεικνύει και τους 

κινδύνους που τα socialmedia ελλοχεύουν στη κοινωνία, µε χαρακτηριστικότερο τον εθισµό 

και την υπερβολική παθητική λήψη πληροφοριών οι οποίες δεν είναι απόλυτα βέβαιο ότι θα 

είναι πάντα αξιόπιστες, τεκµηριωµένες και σαφείς. Αντίθετα, είναι συχνό το φαινόµενο να 

ασκείται έντονος βαθµός προπαγάνδας και δηµαγωγίας, ιδιαίτερα από πολιτικούς στο 

Twitter, κάτι το οποίο εµποδίζει ένα άτοµο να σκεφτεί κριτικά ένα θέµα και να το 

αξιολογήσει σύµφωνα µε τα δικά του κριτήρια.  

Συνεπώς, για να µπορέσει το άτοµο να αξιοποιήσει κατάλληλα τα µηνύµατα που 

λαµβάνει από τα socialmedia, κυρίως στον χώρο της πολιτικής είναι να αποκτήσει γενικές 

και ειδικές γνώσεις από όσο το δυνατόν περισσότερες πηγές πληροφόρησης, ακόµη και από 

τις παραδοσιακές ώστε να διαµορφώσει µία πιο ολοκληρωµένη πολιτική γνώµη για θέµατα 

που τον αφορούν άµεσα ή έµµεσα. Ταυτόχρονα, για να µπορέσει να ενισχυθεί περαιτέρω η 

πολιτική επικοινωνία, είναι αναγκαίος ο σεβασµός και η εκτίµηση των δικαιωµάτων των 

άλλων ανθρώπων, πόσο µάλλον εκείνων οι οποίοι εκφράζουν εντελώς αντίθετες απόψεις για 

ένα θέµα, ώστε να µη δηµιουργούνται φαινόµενα φανατισµού και µισαλλοδοξίας, τα οποία 

και δρουν ενάντια στην κοινωνική ισορροπία. Τα socialmedia µπορούν έτσι να συµβάλλουν 

πολύ σε αυτόν τον τοµέα µέσα από την οργάνωση συζητήσεων και συνοµιλιών σε ευρεία 

δηµόσια κλίµακα, η οποία θα περιλαµβάνει όσο το δυνατόν περισσότερα µέλη και από τα 

οποία θα ακούγονται ελεύθερα όλες οι «φωνές» όσον αφορά την διατύπωση πολιτικής 

γνώµης. Τέλος, για τον σχολιασµό πολιτικών εξελίξεων, αποφάσεων και εκλογικών 

αναµετρήσεων, οι ίδιοι οι πολίτες θα πρέπει να αναλαµβάνουν ενεργό ρόλο σε αυτά τα 

θέµατα και αυτό µπορεί να επιτευχθεί µόνο µε την παροχή κινήτρων από τα socialmedia, 

όπως µε την δηµιουργία εκδηλώσεων και την οργάνωση µαζικών συγκεντρώσεων σε 

ειρηνικό και φιλελεύθερο κλίµα, ώστε να µην δίνονται αφορµές για την όξυνση φαινοµένων 

βίας και βανδαλισµών. Αν και πολλές φορές τα φαινόµενα αυτά προκαλούνται από άλλους 

εξωτερικούς παράγοντες που µετατρέπουν το φιλειρηνικό κλίµα των διαδηλώσεων σε 

‘πεδίο µάχης’, εντούτοις σηµαντικότερο είναι το γεγονός ότι προβάλλουν µία κάποια 

αντίσταση σε πολιτικούς και κόµµατα για τις δράσεις τους. 
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