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Περίληψη 

Η διείσδυση των συλλογικών μέσων σε διάφορες πτυχές της ζωής μας είναι 

αναμφίβολη. Μέσα από την ενασχόληση και δέσμευση (engagement) των χρηστών σε 

αυτά, προκύπτει το καίριο ερώτημα του κατά πόσο είναι δυνατόν να γίνει η μέτρηση και 

αποτίμησή τους. Στην παρούσα εργασία, γίνεται προσπάθεια μελέτης και διερεύνησης 

αυτού του ερωτήματος. Στόχος της διπλωματικής εργασίας είναι να προχωρήσει σε μια 

αποτίμηση της παρουσίας ελληνικών ΜΜΕ στα συλλογικά ψηφιακά μέσα (social media). 

Στο πρώτο μέρος της εργασίας πραγματοποιείται μελέτη και επισκόπηση των 

εννοιών που πλαισιώνουν τα συλλογικά μέσα και της σημασίας που αυτά έχουν ως 

πλατφόρμες επικοινωνίας για την δέσμευση των χρηστών σε περιεχόμενα, θέματα και 

ομάδες, της αλληλεπίδρασης μεταξύ των χρηστών και της παροχής ανάδρασης 

(feedback) προς τους παρόχους περιεχομένου στο διαδίκτυο, και εν τέλει των κρίσιμων 

παραγόντων που μπορούν να αποτιμήσουν την επιτυχία της προσπάθειας ενός 

παραδοσιακού παρόχου περιεχομένου να χρησιμοποιήσει συλλογικά ψηφιακά μέσα. 

Στο δεύτερο μέρος της εργασίας παρουσιάζονται σημεία και αναφορές για την 

διείσδυση και χρήση των συλλογικών ψηφιακών μέσων στην Ελλάδα σήμερα. 

Περιλαμβάνονται έρευνες που δείχνουν τη συμπεριφορά των Ελλήνων ως προς το 

διαδίκτυο αλλά και τα συλλογικά μέσα. 

Στο τρίτο μέρος της εργασίας παρουσιάζονται και αναλύονται έννοιες και 

εργαλεία που χρησιμοποιούνται για την αποτίμηση της παρουσίας ή/και της εικόνας 

δράσεων, οργανισμών ή προσώπων στα ψηφιακά μέσα. Παράλληλα, γίνεται σύγκριση 

των διαφορετικών εργαλείων και μεθόδων αποτίμησης της παρουσίας των παρόχων 

περιεχομένου στα συλλογικά μέσα. 

Στο τέταρτο μέρος της εργασίας θα πραγματοποιηθεί εφαρμογή της μεθοδολογίας 

που αναπτύσσεται από την ερευνητική ομάδα Ψηφιακά Μέσα για Συμμετοχή του 

Εργαστηρίου Νέων Τεχνολογιών στην Επικοινωνία, την Εκπαίδευση και τα ΜΜΕ του 

Τμήματος ΕΜΜΕ ΕΚΠΑ, προκειμένου να αποτιμηθεί η παρουσία σε συλλογικά 
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ψηφιακά μέσα και κοινωνικά δίκτυα όπως το Facebook, το YouTube και το Twitter, 

ελληνικών μέσων μαζικής ενημέρωσης. Τα ελληνικά ΜΜΕ έχουν επιλεχθεί προς μελέτη 

προέρχονται τόσο από τις κατηγορίες των παραδοσιακών μέσων έντυπου και 

ηλεκτρονικού τύπου (εφημερίδες, ραδιοφωνικοί και τηλεοπτικοί σταθμοί), που έχουν 

πλέον παρουσία στο διαδίκτυο, όσο και από τον χώρο των διαδικτυακών ΜΜΕ 

(ενημερωτικά portals). Εδώ παρουσιάζεται η επεξεργασία και ανάλυση των ευρημάτων 

που προέκυψαν από την παραπάνω έρευνα. Στόχος της έρευνας είναι να παρουσιαστεί 

μια ενδεικτική εικόνα των δραστηριοτήτων των ελληνικών ΜΜΕ στα συλλογικά μέσα 

και της συμπεριφοράς των Ελλήνων χρηστών σε αυτά. 

Στο πέμπτο παρουσιάζονται τα γενικά συμπεράσματα για να σχηματιστεί μια 

εικόνα για την παρουσία των ελληνικών ΜΜΕ στα συλλογικά μέσα και για τον βαθμό 

στον οποίο τα ΜΜΕ αξιοποιούν και ενεργοποιούν τις δυνατότητες αμφίδρομης 

επικοινωνίας και συμμετοχικής ανάδρασης που προσφέρουν τα συλλογικά μέσα. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

4 
 

Summary 
The penetration of social media into various parts of our lives is undeniable. 

Through the involvement and engagement of users, the crucial question of whether it is 

possible to measure and evaluate social media arises. In this paper, this question is 

attempted to be answered through research and study. The aim of this thesis is to conduct 

an assessment of the presence of Greek mass media in social media. 

In the first part of the thesis, there is an overview and analysis of the concepts that frame 

social media and the importance that they have as a platform of communication in 

engaging users in content, themes and groups. Additionally, the interaction between users 

and feedback provided to content providers on the Internet is analyzed as well as the 

main factors that can assess the success of a traditional content provider’s effort in using 

social media. 

In the second part of the thesis, references and research on social media 

penetration and usage in Greece today are presented. Surveys that show the behavior of 

the Greeks regarding the internet and also social media are included. In the third part of 

the thesis, concepts and tools used to assess the presence and / or image of organizations 

or persons in social media are presented and thoroughly analyzed. 

The fourth part of the thesis shows the implementation of the methodology 

developed by the research team for Digital Media for Participation of the New 

Technologies Laboratory in Communication, Education and Mass Media of the Mass 

Media and Communication Department to assess the presence in social media and social 

networks like as Facebook, YouTube and Twitter, Greek media. The Greek mass media 

that was chosen for the study, includes traditional media such as printed and electronic 

press (newspapers, radio and television stations),as well as web presence, and the field of 

online media (information portals). The processing and analysis of the findings that 

emerged from the research conducted, will be presented in this part. The study aims to 

present an indicative image of the activities of the Greek media and in social media and 

the behavior of Greek users. 
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The fifth part presents the general conclusions in order to form an image of the 

presence of Greek mass media in social media and the extent to which the media exploit 

and use interactive features and participatory feedback offered by social media. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 

Το θέμα της αποτίμησης των συλλογικών μέσων έχει απασχολήσει την 

ακαδημαϊκή κοινότητα τα τελευταία χρόνια, με την ραγδαία εξάπλωση των συλλογικών 

μέσων σε διάφορους τομείς της καθημερινότητας. Από αυτήν την εξάπλωση προέκυψε 

και η ανάγκη ορισμού και ανάλυσης της έννοιας της αποτίμησης. 

Έχουν ξεκινήσει να γίνονται κάποιες μελέτες και έρευνες πάνω στο συγκεκριμένο 

θέμα, το οποίο όμως συνεχίζει να βρίσκεται σε αρκετά πρώιμο στάδιο. Η βιβλιογραφία 

για την έννοια της αποτίμησης αγγίζει κάποια γενικά ζητήματα του θέματος, αλλά μένει 

αρκετός χώρος για να ερευνηθούν και πιο συγκεκριμένα και επιμέρους σημεία του 

ζητήματος. 

Η παρούσα εργασία έχει στόχο να αποτελέσει μια προσπάθεια ανάλυσης των 

βασικών δομικών στοιχείων της έννοιας της αποτίμησης καθώς και να παρουσιάσει τα 

ευρήματα μιας έρευνας που αποσκοπεί στην αποτίμηση της παρουσίας ενός 

συγκεκριμένου παρόχου περιεχομένου στα συλλογικά μέσα, που στην συγκεκριμένη 

περίπτωση πρόκειται για τα ελληνικά ΜΜΕ. Μέσα από μια ποσοτική ανάλυση των 

δεδομένων που μπορούν εντοπιστούν στα συλλογικά μέσα, η έρευνα θα επικεντρωθεί 

στην δραστηριότητα των παρόχων περιεχομένου καθώς και στη δραστηριότητα των 

χρηστών σε αυτά. 

Στόχος είναι να αποτυπωθεί μια εικόνα της γενικότερης παρουσίας των 

ελληνικών ΜΜΕ στα συλλογικά μέσα, κατά πόσο δηλαδή αξιοποιούν τις δυνατότητες 

που τους προσφέρουν για να μπορέσουν να επικοινωνήσουν και να αλληλεπιδράσουν με 

τους χρήστες και ποια χαρακτηριστικά έχει η δραστηριότητα που ασκούν. Επιπλέον, θα 

γίνει ανάλυση της σχέσης της δραστηριότητας αυτής με τον τομέα των ΜΜΕ γενικότερα, 

πως δηλαδή γίνεται να βελτιωθεί η χρήση των συλλογικών μέσων για τους σκοπούς που 

επιδιώκει ο συγκεκριμένος τομέας. Η παρούσα εργασία έχει τελικό σκοπό να ανοίξει μια 

συζήτηση για την έννοια της αποτίμησης στην σύγχρονη ελληνική πραγματικότητα και 

ειδικότερα για τον τομέα των ΜΜΕ.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1ο: ΘΕΩΡΗΤΙΚΟ ΥΠΟΒΑΘΡΟ ΤΩΝ 
ΣΥΛΛΟΓΙΚΩΝ ΜΕΣΩΝ (SOCIAL MEDIA) KAI ΤΗΣ 
ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΑΣ ΤΟΥΣ 
 

1.1 Ο παγκόσμιος ιστός και η εξέλιξή του ιστού 1.0 σε ιστό 2.0 

Ο παγκόσμιος ιστός (World Wide Web, WWW, 3W, Web)  έχει εξελιχθεί σε ένα 

γιγαντιαίο επικοινωνιακό μέσο.  Ορίζεται από το World Wide Web Consortium1 ως «το 

σύνολο των πληροφοριών, προσιτών μέσω υπολογιστών και δικτύωσης, στο οποίο κάθε 

μονάδα πληροφορίας καθορίζεται από ένα URL». Πρόκειται για ένα διαδικτυακό χώρο 

πληροφοριών, των οποίων οι πόροι, κάθε πληροφορία δηλαδή, αναγνωρίζονται και 

προσδιορίζονται από τα URLs2 (Berners-Lee, 1992). Αυτά λειτουργούν ως μοναδικά 

προσδιοριστικά και ταυτόχρονα μαζί με τα πρωτόκολλα, γίνεται η αναπαράσταση των 

πολυμέσων. 

Ο παγκόσμιος ιστός λειτουργεί ως ένα σύστημα υπερκειμένου (Dix, et al., 2004). 

Το υπερκείμενο χρησιμοποιείται για την διασύνδεση πολλαπλών στοιχείων και 

εγγράφων με μη γραμμικό τρόπο. Αυτά τα συστήματα υπερκειμένου μπορούν να 

ενσωματώσουν κείμενο, εικόνα  ή ήχο, δηλαδή άλλες μορφές μέσων. Για το λόγο αυτό, 

μπορούμε να αναφερθούμε σε αυτά με το όνομα υπερμέσο. 

Ο ιστός που γνωρίζουμε με τη σημερινή του μορφή, δημιουργήθηκε τη δεκαετία 

του ‘80. Συγκεκριμένα, ο Tim Berners-Lee (1992) ανέπτυξε ένα σύστημα 

διασυνδεδεμένων υπολογιστών που μπορούσαν να επικοινωνούν ο ένας με τον άλλον, εξ 

αποστάσεως (Berners-Lee, 1992). To 1991 δημιούργησε μέσω της τεχνολογίας 

υπερκειμένου (Gillmor, 2004) τον παγκόσμιο ιστό, που λειτουργούσε με λογισμικό που 

επέτρεπε σε όποιον είχε και την παραμικρή γνώση να δημοσιεύει έγγραφα ως 

ιστοσελίδες, οι οποίες μπορούσαν να συνδεθούν με άλλες ιστοσελίδες σε 

απομακρυσμένους υπολογιστές, με απλό και εύκολο τρόπο. 

                                                             
1 To World Wide Web Consortium είναι μια «ουδέτερη συνάντηση όσων θεωρούν σημαντικό τον Ιστό, με 
αποστολή να τον οδηγήσουν στο μέγιστο των δυνατοτήτων του». (http://www.w3.org) 
2 Uniform Resource Identifiers 
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Κατά τον Tim Berners-Lee (Berners-Lee et al., 2006), ο οποίος είναι και ο 

επίσημος εφευρέτης του, ο παγκόσμιος ιστός αποτελεί ένα χώρο που χαρακτηρίζεται από 

ευχρηστία και επεκτασιμότητα. Αυτό το πληροφοριακό σύστημα, που έφερε μια 

επανάσταση στον τομέα των επικοινωνιών, δίνει στους χρήστες την δυνατότητα να 

επικοινωνούν χρησιμοποιώντας ταυτόχρονα εικόνα, ήχο και βίντεο, εφόσον το 

επιθυμούν.  

Συχνά συγχέεται η έννοια του διαδικτύου και του παγκόσμιου ιστού. Το 

διαδίκτυο προϋπήρχε του παγκόσμιου ιστού ως μια μορφή δικτύου από τα τέλη της 

δεκαετίας του 60, αλλά διατέθηκε (Taprial & Kanwar, 2012) στο κοινό τον Αύγουστο 

του 1991. Αρχικά, ήταν διαθέσιμο μόνο για όσους ανήκαν στο στρατιωτικό, 

πανεπιστημιακό ή κυβερνητικό τομέα στις Η.Π.Α. Ωστόσο, μέχρι τα μέσα της δεκαετίας, 

δημιουργήθηκαν πολλοί ιδιωτικοί πάροχοι διαδικτύου, που επέτρεπαν σε εκατομμύρια 

νοικοκυριά στις Η.Π.Α. να έχουν πρόσβαση μέσω του προσωπικού τους ηλεκτρονικού 

υπολογιστή. 

Αρχικά, άλλαξε ο τρόπος επικοινωνίας (Taprial & Kanwar, 2012) με την πρόοδο 

της τεχνολογίας στον τομέα των άμεσων μηνυμάτων (chat). Η πρώτη εφαρμογή αυτού 

του τύπου ήταν το IRC (Internet Relay Chat) που επέτρεπε επικοινωνία μεταξύ των 

χρηστών σε πραγματικό χρόνο. Πέρα από την συνομιλία, αυτή η υπηρεσία προσέφερε 

και τη δυνατότητα ανταλλαγής αρχείων και συνδέσμων. Αυτή πρέπει να ήταν και η 

προέλευση του διαδικτυακού συστήματος μηνυμάτων ICQ που εμφανίστηκε το 1996. 

Αυτό αργότερα ενσωματώθηκε σε υπηρεσίες ηλεκτρονικού ταχυδρομείου όπως Yahoo, 

MSN Hotmail, Gmail, κλπ. κάνοντας την επικοινωνία μεταξύ των χρηστών πιο απλή. 

Παρατηρείται δηλαδή ότι ήδη από τη δεκαετία του ’90, ο παγκόσμιος ιστός είχε αρχίσει 

να γίνεται όλο και πιο «κοινωνικός». 

Αυτό ενισχύθηκε με τις πλατφόρμες ανταλλαγής αρχείων τύπου Peer-to-peer 

(P2P) που δημιουργήθηκαν από τη Napster3. Αυτές άλλαξαν τα δεδομένα της διανομής 

της μουσικής, γρήγορα όμως κρίθηκαν παράνομες. Την θέση τους πήραν τεχνολογίες 

                                                             
3 Η Napster ήταν πλατφόρμα ανταλλαγής και διανομής αρχείων, αλλά διέφερε από τις υπόλοιπες υπηρεσίες 
αυτού του τύπου επειδή ειδικευόταν στα μουσικά αρχεία (MP3) (http://en.wikipedia.org/wiki/Napster) 
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όπως το BitTorrent, που ήταν πρωτόκολλο P2P και προσέφερε ένα νόμιμο τρόπο 

μοιράσματος αρχείων. 

Παρατηρείται δηλαδή ότι ο παγκόσμιος ιστός άρχισε σταδιακά να αλλάζει (Safko 

& Brake, 2009). Οι χρήστες έδειχναν να ανταποκρίνονται σε αυτές τις αλλαγές, οι οποίες 

τους επέτρεπαν να επικοινωνούν με περισσότερους τρόπους, να συμμετέχουν και 

αλληλεπιδρούν μεταξύ τους. Αυτό συντέλεσε στην εμφάνιση του συμμετοχικού ιστού. 

1.2 Ο συμμετοχικός ιστός ή ιστός 2.0 

Η έννοια του συμμετοχικού ιστού (Wunsch-Vincent & Vickery, 2007) είναι η 

εξέλιξη του ιστού 1ης γενιάς, και δίνει στον χρήστη δυνατότητες πιο δυναμικής 

συμμετοχής από ότι στο παρελθόν (Blossom, 2009). Αυτό επιτυγχάνεται με εργαλεία που  

διευκολύνουν τον χρήστη να δημιουργεί, να βαθμολογεί, να μοιράζεται και να διανέμει 

περιεχόμενο, με τη χρήση εξατομικευμένων εφαρμογών . Σύμφωνα με τον Blossom 

(2009), αυτό το νέο είδος ιστού δίνει στον καθένα τη δυνατότητα να δημοσιεύει το δικό 

του περιεχόμενο. Τα συλλογικά μέσα είναι ένας δημοκρατικός τρόπος επικοινωνίας, που 

δίνουν στον καθένα την ευκαιρία να εκφραστεί, να ακουστεί, να δημοσιοποιήσει την 

γνώμη του, παίρνοντας, με αυτόν τον τρόπο, τη δύναμη από τα χέρια των «λίγων» -

συγκεκριμένα των προγραμματιστών- και μεταφέροντάς την στα χέρια των «πολλών». 

Ο συμμετοχικός ιστός ή ο ιστός 2.0 έχει ως κύρια χαρακτηριστικά τα συλλογικά 

μέσα (social media) και το περιεχόμενο παραγόμενο από το χρήστη (user-generated 

content). Ο Ιστός 2.0 (Web 2.0) είναι μια έννοια που αρχικά δημιουργήθηκε για τον χώρο 

της πληροφορικής και , πιο συγκεκριμένα, του σχεδιασμού, από την Darcy DiNucci 

(Sun, 2009)  το 1999, και κατοχυρώθηκε από τον Tim O’Reilly το 2004.  O Ιστός 2.0 

ήρθε για να αλλάξει τον παγκόσμιο ιστό που γνωρίζαμε μέχρι πρότινος. Περιλαμβάνει τα 

εργαλεία (wikis4, ιστολόγια κ.λ.π.) που επιτρέπουν στον χρήστη όχι απλά την προβολή 

ιστοσελίδων και ιστοχώρων, αλλά την ενεργή του συμμετοχή σε αυτές.  

                                                             
4 Wiki είναι ένας ιστοχώρος συνεργασίας όπου μπορούν να συμμετέχουν πολλοί χρήστες για να 
προσθέσουν και να επεξεργαστούν το περιεχόμενό του, συμβάλλοντας έτσι στην ανάπτυξή του (Shirky, 
2008). Προέρχεται από την χαβανέζικη λέξη wiki, που σημαίνει γρήγορο. 
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Για να λειτουργήσει, απαιτεί την χρήση νέων εφαρμογών όπως το Adobe Flash, 

το RSS και ΑJAX. (Kaplan,2010). Με τον τρόπο αυτό, ο Παγκόσμιος Ιστός (World Wide 

Web) μετατρέπεται σε  μια συλλογή από πλατφόρμες  με περιεχόμενο και εφαρμογές που 

μπορεί δημιουργούνται από ένα άτομο, αλλά κατασκευάζονται και μεταβάλλονται από 

πολλά. Πιο συγκεκριμένα, δίνεται η δυνατότητα στον καθένα να προσθέτει, να 

τροποποιεί ή να διαγράφει υλικό πολυμέσου (κείμενο, ήχο, φωτογραφία, βίντεο κ.λ.π.) 

σε ένα ιστοχώρο, να προσαρμόζει τα δεδομένα σύμφωνα με τις ανάγκες ή τις 

προτιμήσεις του και να αλληλεπιδρά εύκολα με άλλους δημιουργώντας το προσωπικό 

του δίκτυο επικοινωνίας και λίστες «φίλων».  Οι λίστες φίλων, που συναντώνται σε 

ιστοχώρους κοινωνικής δικτύωσης, αποτελούν τον προσωπικό κύκλο επικοινωνίας ενός 

ατόμου, και επιτρέπουν στον χρήστη, εφόσον το επιθυμεί, να επικοινωνεί αποκλειστικά 

με τον κύκλο αυτό. 

1.3 Το παραγόμενο από χρήστη περιεχόμενο (user-generated content) 

Το παραγόμενο από χρήστες περιεχόμενο (user-generated content) (Wunsch-

Vincent & Vickery, 2007) έχει συγκεκριμένα χαρακτηριστικά. Για να θεωρηθεί κάποιο 

περιεχόμενο ως user-generated (παραγόμενο από χρήστες), προϋπόθεση είναι να έχει 

δημοσιευτεί μια πληροφορία εθελοντικά από κάποιο χρήστη για ενημέρωση ή 

ψυχαγωγία, και να προβάλλεται ελεύθερα στο διαδίκτυο ή σε επιλεγμένες ομάδες 

ατόμων που έχει επιλέξει αυτός που δημοσιεύει. Επιπροσθέτως, το υλικό που διανέμει 

και δημοσιεύει ο χρήστης θα πρέπει να χαρακτηρίζεται από κάποιο βαθμό 

δημιουργικότητας (Vickery, 2007), δηλαδή να μην αναδημοσιεύει απλά κάτι που υπάρχει 

ήδη στο χώρο του διαδικτύου, αλλά να γράφει δικό του κείμενο, να προβάλλει δικές του 

εικόνες ή βίντεο κ.λπ. Τρίτη προϋπόθεση, μέχρι πρότινος, ήταν το περιεχόμενο που 

παράγεται να μην έχει εμπορικό χαρακτήρα που να προσφέρεται από επαγγελματίες ή 

ειδικούς, αλλά από μη-ειδικούς που επιθυμούν απλά να μοιράσουν γνώση και να 

συνδεθούν με άλλους ανθρώπους. Αυτό βέβαια τα τελευταία χρόνια τείνει να εξαλειφθεί. 

Το παραγόμενο από χρήστη περιεχόμενο (Wunsch-Vincent & Vickery, 2007) 

εμφανίζεται με διάφορες μορφές στο διαδίκτυο και διανέμεται σε ένα μεγάλο αριθμό 

καναλιών. Κάποιες από αυτές τις μορφές είναι το κείμενο, το βίντεο, οι εικόνες, οι 

κριτικές από πελάτες, εκπαιδευτικό περιεχόμενο και δημοσιογραφία του πολίτη (citizen 
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journalism) που προσφέρονται από διάφορες πλατφόρμες διανομής όπως ιστολόγια ή 

ιστοχώρους συνεργασίας τύπου wiki. 

1.4 Συλλογικά ψηφιακά μέσα 

Ξεκαθαρίζοντας αυτές τις δύο έννοιες, μπορούμε πια να προχωρήσουμε στα 

συλλογικά ψηφιακά μέσα (social media), τα οποία από εδώ και στο εξής θα αναφέρονται 

ως συλλογικά μέσα. Σύμφωνα με τους Kaplan & Haenlein (2010), «συλλογικά μέσα 

είναι η ομάδα των βασιζόμενων στο διαδίκτυο εφαρμογών που χτίζουν τα ιδεολογικά και 

τεχνολογικά θεμέλια του Web 2.0, και που επιτρέπουν τη δημιουργία και ανταλλαγή του 

user-generated content.» (Kaplan,2010). Τέτοιες εφαρμογές μπορούν να θεωρηθούν οι 

εφαρμογές κοινωνικής δικτύωσης (Facebook, MySpace, Τwitter), οι πλατφόρμες 

διαμοίρασης ψηφιακού υλικού (Flickr, Youtube), τα ιστολόγια (Blogger, Wordpress), 

παιχνίδια εικονικής πραγματικότητας (SecondLife). 

Ένας ακόμη ορισμός, αρκετά χρήσιμος, είναι αυτός του Blossom (2009):  «Κάθε 

υψηλής επεκτασιμότητας και προσβασιμότητας τεχνολογία επικοινωνίας ή τεχνική που 

επιτρέπει σε οποιονδήποτε άτομο να επηρεάζει ομάδες άλλων ατόμων εύκολα» Ο λόγος 

που έγιναν τα συλλογικά μέσα τόσο δημοφιλή σε τόσο μικρό διάστημα είναι επειδή είναι 

ανοικτά σε όλους, εύκολα στη χρήση και ευέλικτα στη λειτουργία τους. Ο κάθε χρήστης 

τα χρησιμοποιεί για τους προσωπικούς του λόγους, από τους οποίους  η αυτο-προβολή 

αποτελεί έναν από τους κυριότερους. Πιο συγκεκριμένα, κάποιοι μπορεί να 

χρησιμοποιούν μια εφαρμογή κοινωνικής δικτύωσης για προβολή του εαυτού τους με 

σκοπό τις νέες γνωριμίες ή επικοινωνία με φίλους, την ανάδειξη των ικανοτήτων και 

ταλέντων τους, την προβολή πληροφοριών για ενημέρωση ή προώθηση κάποιου 

ενδιαφέροντος.  Τα συλλογικά μέσα είναι πάνω από όλα ένα μέσο επικοινωνίας· 

επικοινωνία με φίλους, γνωστούς και αγνώστους. Επομένως, πολλοί τα μεταχειρίζονται 

ως ένα μέσο για να ελέγχουν την εντύπωση που κάνουν σε άλλα άτομα και να 

προβάλλουν την εικόνα που εκείνοι επιθυμούν. Με απλά λόγια, κάνουν ένα 

«μάρκετινγκ» του εαυτού τους, δημιουργώντας έτσι την εικόνα που θέλουν οι άλλοι να 

έχουν για αυτούς. 
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Το μάρκετινγκ όμως, που μπορεί να επιτευχθεί μέσω των συλλογικών μέσων, 

σαφώς δεν περιορίζεται σε μεμονωμένα άτομα.  Σε αυτό το σημείο μπορούμε να 

κάνουμε λόγο για τη χρήση των συλλογικών μέσων από μικρές και μεγάλες επιχειρήσεις 

για να προωθήσουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους με διάφορες τεχνικές, έχοντας 

παράλληλα απευθείας επικοινωνία με τους πελάτες. Η διαφορά σε αυτό το είδος 

μάρκετινγκ είναι ότι πλέον οι επιχειρήσεις (Blossom, 2008) μπορούν να έχουν 

επικοινωνία και αλληλεπίδραση με την κοινότητα των πελατών τους.  

Στα επόμενα μέρη της εργασίας, και συγκεκριμένα στο κεφάλαιο 3, θα αναλυθεί 

ο τρόπος χρήσης των συλλογικών μέσων από παρόχους περιεχομένου για αμφίδρομη 

επικοινωνία  με τους χρήστες και κατά πόσο αυτός μπορεί να αποτιμηθεί. Εφόσον τα 

συλλογικά μέσα επιτρέπουν εξ ορισμού την αλληλεπίδραση, θα αναφερθούμε στους 

τρόπους που χρησιμοποιούνται για τη «δέσμευση» των χρηστών και πως αξιολογείται η 

επιτυχής χρήση των μέσων αυτών. 

1.5 Η έννοια της δέσμευσης στα συλλογικά μέσα 

Από τα παραπάνω προκύπτει ότι ο χρήστης, που έχει αποκτήσει πιο ενεργό ρόλο, 

αλληλεπιδρά με το περιεχόμενο που συναντά στα συλλογικά μέσα και ασχολείται πιο 

ουσιαστικά με αυτό, γεγονός που μας οδηγεί στην ανάγκη ορισμού της έννοιας της 

δέσμευσης. Σύμφωνα με το λεξικό Merriam-Webster, η λέξη engagement ή όπως 

αποδίδεται στα ελληνικά «δέσμευση» έχει ποικίλους ορισμούς. Η δέσμευση, όπως 

χρησιμοποιείται για τις ανάγκες της παρούσας εργασίας σε σχέση με τα συλλογικά μέσα,  

αποτελεί συνώνυμο της ενασχόλησης. Περαιτέρω ορισμοί που δίνονται είναι «η 

απασχόληση της προσοχής» καθώς και η «παρακίνηση συμμετοχής».  

Η δέσμευση πρόκειται ( Calder et al., 2009) για αποτέλεσμα μιας εμπειρίας, κατά 

την οποία ένας χρήστης συνδέεται με κάποιο είδος περιεχομένου. Σύμφωνα με τους 

Calder et al. (2009), «η δέσμευση του καταναλωτή με έναν ιστοχώρο είναι η συλλογή 

των εμπειριών που αποκτά εκεί». Ως εμπειρία εδώ ορίζεται η πίστη ενός χρήστη για το 

πώς το περιεχόμενο έχει σημασία για τη ζωή του. Υπάρχουν δυο διαφορετικές 

κατηγορίες εμπειριών που έχουν ξεχωρίσει, η «χρηστική» εμπειρία και η «εγγενώς 

ευχάριστη» εμπειρία, που μπορούν να δεσμεύσουν ένα χρήστη για διαφορετικούς 
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λόγους. Η πρώτη αφορά τη χρησιμότητα του περιεχομένου για τη ζωή του χρήστη, μέσω 

της παροχής γνώσης, ενώ η δεύτερη βασίζεται στην ψυχαγωγία του χρήστη. Ο ορισμός 

αυτός της δέσμευσης μπορεί να εφαρμοστεί σε απλές πράξεις , όπως την ανάγνωση ενός 

άρθρου, και να φτάσει ως την χρήση των συλλογικών μέσων. Τα παραδοσιακά μέσα 

μπορούν να δεσμεύσουν τον χρήστη όταν εκείνος θεωρεί ότι του προσφέρουν κάποια 

εμπειρία χρησιμότητας ή ψυχαγωγίας, όταν δηλαδή μπαίνει στη διαδικασία να κρίνει 

αυτό που διαβάζει, να το προσαρμόσει στα δικά του δεδομένα ή να το μεταφέρει σε 

τρίτους. Η διαφορά με τα νέα μέσα, ή πιο συγκεκριμένα με τα συλλογικά μέσα, είναι ότι 

ο χρήστης έχει πλέον τα μέσα που του επιτρέπουν να κάνει τις ίδιες ενέργειες με 

παλαιότερα αλλά και παράλληλα να τις δημοσιεύει στο διαδίκτυο και να αλληλεπιδρά με 

άλλους χρήστες. 

Σύμφωνα με τον Kaplan (2010), η δέσμευση των χρηστών με τα συλλογικά μέσα 

προκαλείται μέσω της «ανοιχτής και ενεργής συνδιάλεξης». Για να δεσμευτεί ο χρήστης, 

θα πρέπει να έχει τη θέληση να είναι καταναλωτής-παραγωγός (prosumer5) της 

πληροφορίας και όχι αμέτοχος θεατής (Toffler, 1980). Αυτό σημαίνει ότι ένας χρήστης 

που συμμετέχει ενεργά στα συλλογικά μέσα, εκφράζοντας την άποψή του και 

δημιουργώντας περιεχόμενο, έχει δεσμευτεί. Όταν λοιπόν ένας πάροχος περιεχομένου 

έχει σκοπό να δεσμεύσει τους χρήστες να ενδιαφερθούν για το περιεχόμενό του και να 

ασχοληθούν εκτενώς με αυτό, θα πρέπει να έχει ενδιαφέρον περιεχόμενο, να έχει 

διάθεση για διάλογο και να δέχεται κριτική και να είναι ανοιχτός σε νέες ιδέες που 

ενδεχομένως να προκύψουν με την αλληλεπίδραση των χρηστών (Kaplan, 2010). Οι 

στρατηγικές δέσμευσης σύμφωνα με τον Safko και Brake (2009), είναι η επικοινωνία, η 

συνεργασία, η εκπαίδευση και η ψυχαγωγία. Ο συνδυασμός αυτών των τεχνικών είναι 

δυνατό να οδηγήσει στην ανάπτυξη διαλόγου και σε συζήτηση με τους χρήστες.   

Η δέσμευση συνδέεται στενά με την έννοια της επιρροής στα συλλογικά μέσα 

(Blossom, 2008). Τα εργαλεία των συλλογικών μέσων, χάρη στην ευχρηστία και 

ανοικτότητά τους, διευκολύνουν την επιρροή. Ένα σημαντικό χαρακτηριστικό των 

συλλογικών μέσων είναι η δυνατότητα που δίνουν στους χρήστες να συνεργάζονται 

                                                             
5 Η έννοια του prosumer εμφανίστηκε πρώτη φορά στο A. Toffler “The Third Wave”, Bantam, New York, 
1980 
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μεταξύ τους, αλλά και να ανταγωνίζονται ο ένας τον άλλον. Με αυτόν τον τρόπο, τα 

συλλογικά μέσα χρησιμοποιούνται για την άσκηση επιρροής σε άλλους. Σύμφωνα με τον 

Blossom (2008), ένας από τους λόγους που οι άνθρωποι  χρησιμοποιούσαν ιστολόγια, 

πέρα από το να μοιράζονται τα ενδιαφέροντα και τις γνώσεις τους (Leadbeater, 2009), 

ήταν για να επηρεάζουν τη γνώμη άλλων ατόμων. Ο ιστός 2.0 περιλαμβάνει τα εργαλεία 

που δίνουν τη δυνατότητα στον χρήστη να επικοινωνεί με άλλους ανθρώπους και να τους 

επηρεάζει. Στις περισσότερες περιπτώσεις, ο κάθε χρήστης μπορεί να ασκεί επιρροή σε 

μια μικρού μεγέθους ομάδα, ένα κύκλο συγκεκριμένων ατόμων. Υπάρχουν όμως χρήστες 

(Blossom, 2008), που καταφέρνουν να ασκούν επιρροή σε πολύ μεγαλύτερο αριθμό 

ατόμων, οι λεγόμενοι «επηρεαστές» (influencers). Αυτοί μπορούν να θεωρηθούν και 

«ηγέτες» των συλλογικών μέσων, αφού οι υπόλοιποι χρήστες τους εμπιστεύονται εύκολα 

και λαμβάνουν σοβαρά υπόψη τους τις πληροφορίες και το περιεχόμενο που 

δημοσιεύουν. Οι επηρεαστές μπορούν να ασκούν επιρροή σε πολλούς τομείς, όπως την 

πολιτική, την κοινή γνώμη, την εκπαίδευση, την ενημέρωση, τη διαφήμιση κ.λπ. Αυτός 

είναι και ο λόγος που πολλοί διαφημιστές (Smith et al, 2007) προσπαθούν να εντοπίσουν 

τους επηρεαστές που εμπνέουν εμπιστοσύνη στην κοινότητά τους, με σκοπό να 

διαδώσουν το προϊόν ή την υπηρεσία τους. 

Οι πάροχοι περιεχομένου λοιπόν, που αποσκοπούν στο να δεσμεύσουν τους 

χρήστες στους οποίους απευθύνονται, έχουν αρκετούς λόγους να προσπαθήσουν να 

αποκτήσουν μεγάλη επιρροή στην κοινότητα χρηστών που απευθύνονται, ώστε να 

μπορούν να κερδίσουν την εμπιστοσύνη της και, στη συνέχεια, να επικοινωνούν μαζί της 

και να την επηρεάζουν. 

1.6  Η έννοια της κοινότητας στο διαδίκτυο 

Για να καταλάβουμε όμως σαφέστερα την έννοια της κοινωνικής δικτύωσης στο 

χώρο του διαδικτύου, αξίζει να γίνει μια σύντομη αναφορά στην έννοια της κοινότητας 

και την ανάγκη του ανθρώπου να οργανώνεται σε ομάδες, να επικοινωνεί με άλλους 

ανθρώπους, να συμμετέχει σε δραστηριότητες και να αλληλεπιδρά. 

Η έννοια της κοινότητας έχει απασχολήσει κατά καιρούς εκπροσώπους διαφόρων 

επιστημονικών κλάδων (Wellman, 1979). Ως και την δεκαετία του ’70 περίπου όλοι οι 
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σχετικοί ορισμοί αναφέρονταν στην έννοια της κοινότητας ως μια ομάδα ατόμων που 

ενώνεται με δεσμούς, έχουν αλληλεπίδραση μεταξύ τους αλλά περιορίζεται από 

συγκεκριμένα χωρικά όρια, όπως π.χ. η κοινότητα μιας γειτονιάς ή ενός χωριού. 

Για να επεκτείνουμε όμως αυτόν τον ορισμό της κοινότητας (Gruzd, et al., 2011), 

μπορεί να προστεθεί ότι ορίζεται ως μία έννοια που δημιουργεί κοινωνικές σχέσεις 

ανάμεσα σε ένα πλήθος ατόμων που μοιάζουν να έχουν ομοιότητες. Η έννοια αυτή 

αρχικά επικεντρώθηκε στις σχέσεις που αναπτύσσονται σε κοινότητες των οποίων τα 

μέλη μπορούν να διαλέγονται και να έχουν καθημερινή επαφή όπως, για παράδειγμα, σε 

γειτονιές. Αργότερα, όμως, με την πρόοδο της τεχνολογίας που επέτρεψε την 

επικοινωνία μεταξύ ατόμων εξ αποστάσεως, αυτή η έννοια διευρύνθηκε. Με την 

τηλεφωνία και, στη συνέχεια, το διαδίκτυο, κρίθηκε αναγκαίο να αναθεωρηθεί η αρχική 

αυτή άποψη, που ήθελε την κοινότητα να περιορίζεται από χρονικά και γεωγραφικά 

πλαίσια. 

Σε αυτό το σημείο μπορεί να αναφερθεί η θεωρία του Anderson (2006) περί της 

φαντασιακής κοινότητας. Ο Anderson αναφέρεται στην έννοια του έθνους π.χ. για να 

περιγράψει την έννοια της «φαντασιακής κοινότητας». Σύμφωνα με αυτή τη θεωρία, μία 

φαντασιακή κοινότητα είναι διαφορετική από μία κανονική κοινότητα γιατί σε αυτή,  

συνυπάρχουν άτομα τα οποία δεν έχουν απαραίτητα «πρόσωπο-με-πρόσωπο» 

επικοινωνία, συνδέονται όμως με κάποια κοινά χαρακτηριστικά. Αυτή η κοινότητα μένει 

ενωμένη επειδή φαντάζεται την εικόνα της συγγένειας ή σχέσης που έχει, ακόμη και αν 

τα μέλη της δεν γνωρίζονται μεταξύ τους. Με αυτόν τον τρόπο, υποστηρίζει ότι οι 

άνθρωποι μπορούν να θεωρούν τους εαυτούς τους μέλη μιας κοινότητας, ακόμη και αν 

δεν δουν ή μιλήσουν με τα υπόλοιπα μέλη, επειδή διατηρούν την εικόνα της ευρύτερης 

σχέσης που τους ενώνει. 

Κατά αυτόν τον τρόπο, μπορούμε να επεκτείνουμε αυτήν την θεωρία στη 

σύγχρονη εποχή και να την προσαρμόσουμε στην εποχή της πληροφορίας. Το διαδίκτυο 

είναι εξ ορισμού ένα μέσο που επιτρέπει ασύγχρονη επικοινωνία σε άτομα που 

βρίσκονται οπουδήποτε στον κόσμο. Το μόνο που απαιτείται για να έρθουν σε επαφή 

είναι ένας ηλεκτρονικός υπολογιστής και μια σύνδεση ιντερνέτ. Το διαδίκτυο, κατά 

συνέπεια, μπορεί να είναι ένας χώρος όπου δημιουργούνται διάφορες κοινότητες που 
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ενώνουν άτομα με κοινά ενδιαφέροντα. Παρακάτω θα δούμε ότι αυτές οι κοινότητες 

δίνουν στα μέλη τους όχι μόνο τη δυνατότητα να επικοινωνούν και να αλληλεπιδρούν, 

αλλά και να συντονίζουν τις δράσεις τους. 

H Baym (2010) αναφέρεται στην έννοια της κοινότητας και τη σχέση που έχει με 

τη διαδικτυακή επικοινωνία. Συγκεκριμένα ορίζει ως κοινότητες τις διαδικτυακές ομάδες 

που δημιουργούνται επειδή διέπονται από συγκεκριμένα χαρακτηριστικά. Αυτά τα 

χαρακτηριστικά, που προσδιορίζουν κοινότητες είτε αυτές είναι διαδικτυακές είτε εκτός 

διαδικτυακού χώρου, είναι α) η κοινή αίσθηση χώρου, β) οι κοινές πρακτικές, γ) οι 

κοινοί πόροι και υποστήριξη, δ) οι κοινές ταυτότητες και ε) η διαπροσωπική υποστήριξη.   

Η ανάπτυξη αυτών των διαδικτυακών κοινοτήτων έχει σαφώς μεταβάλλει την 

έννοια των διαπροσωπικών σχέσεων μεταξύ των ανθρώπων. Συγκεκριμένα, έχει 

παρατηρηθεί ότι (Baym, 2010) οι ψηφιακές μορφές αλληλεπίδρασης πιθανώς έχουν 

μειώσει τις αναστολές των ανθρώπων, κάνοντάς το πιο εύκολο να αναζητήσουν άτομα 

με κοινά ενδιαφέροντα και να δημιουργήσουν φιλίες. Επιπλέον, τίθεται και το θέμα της 

διατήρησης των σχέσεων που δημιουργούνται και συντηρούνται μέσω ψηφιακών μέσων 

και κατά πόσο δημιουργούνται πράγματι ισχυροί δεσμοί ανάμεσα στους χρήστες. Οι 

σχέσεις που δημιουργούνται στο διαδίκτυο μπορεί να έχουν υπόσταση και στον εκτός 

διαδικτύου κόσμο, ιδιαίτερα όσες σταδιακά ενισχύονται και ενδυναμώνονται μέσα από 

πολλαπλά κανάλια επικοινωνίας (email, chat, κλπ.) και επεκτείνονται σε άλλα κοινωνικά 

τελετουργικά που χαρακτηρίζουν τις ανθρώπινες σχέσεις (τηλεφωνική επικοινωνία, 

συνάντηση σε φυσικό χώρο κλπ.). Η εγγύτητα της σχέσης που δημιουργείται έχει ως 

συνέπεια να αλλάζει και το περιεχόμενο της επικοινωνίας – όταν δηλαδή οι συζητήσεις 

καλύπτουν περισσότερα θέματα, και αποκαλύπτονται και προσωπικές πτυχές της ζωής 

των ατόμων, η σχέση γίνεται πιο στενή. 

 

 1.7 Δημιουργία κοινοτήτων και συντονισμός δράσεων μέσω διαδικτύου  

Ο Shirky (2008) κάνει λόγο για τις νέες τεχνολογίες που βοηθούν τους 

ανθρώπους να συντονίζουν την ομαδική δράση. Στηρίζεται στην θεωρία ότι τα 

συλλογικά μέσα, που εξ ορισμού είναι εύχρηστα και χαρακτηρίζονται από ανοικτότητα, 
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δίνουν τη δυνατότητα στους ανθρώπους να εκφράζουν τις ικανότητες που έχουν. 

Συγκεκριμένα, υποστηρίζει ότι η τεχνολογία από μόνη της δεν αρκεί για να δημιουργηθεί 

συλλογική δράση. Μπορούν όμως με τη χρήση τέτοιων εργαλείων να συντονίζουν τη 

δράση τους. 

Ο συντονισμός των ανθρώπων σε ομάδες έχει πάντα κάποιες δυσκολίες. Όσο 

μεγαλύτερη γίνεται η ομάδα, τόσο πιο δύσκολη είναι η επικοινωνία μεταξύ των μελών, η 

οργάνωσή τους και ο πετυχημένος συντονισμός τους. Παλαιότερα, για να μπορέσουν τα 

μέλη μιας ομάδας να οργανωθούν χρειαζόταν μια ιεραρχική δομή, που να αποτελείται 

από πολλά επίπεδα. Με τα νέα εργαλεία όπως τα συλλογικά μέσα, η ιεραρχική δομή 

εξαφανίζεται. Πλέον, ο συντονισμός μιας ομάδας χαρακτηρίζεται από χαλαρή δομή, που 

λειτουργεί χωρίς διευθυντικές κατευθύνσεις και χωρίς κίνητρο για κέρδος. Η αλλαγή 

(Joon et al., 2007) που φαίνεται να συντελείται μέσα από τις νέες τεχνολογίες σε σχέση 

με τη ιεραρχική δομή είναι ότι, ενώ η προηγούμενη οργάνωση της δομής βασιζόταν σε 

έλεγχο και διαταγή των ατόμων από άλλους που βρίσκονται ψηλότερα στην ιεραρχία, 

τώρα πλέον βασίζεται κυρίως στις ικανότητες των συμμετεχόντων ατόμων. 

Το μοίρασμα (sharing) της γνώσης είναι ένα σημαντικό χαρακτηριστικό του 

συντονισμού που προκύπτει  από τα συλλογικά μέσα. Το να μοιράζονται οι χρήστες του 

διαδικτύου τη γνώση τους, τις ιδέες τους και  τη δουλειά τους είναι πολύ απλός τρόπος 

εκμετάλλευσης των συλλογικών μέσων. Με αυτόν τον τρόπο, δημιουργούνται δίκτυα 

χρηστών με κοινά ενδιαφέροντα, που συνεπάγεται τη δημιουργία μιας κοινότητας.  

Μέσα στις κοινότητες που δημιουργούνται, ευνοείται η συνδιάλεξη, ο διάλογος 

και η ανάπτυξη ιδεών ανάμεσα στα μέλη. Μια διαδικτυακή κοινότητα, (Joon et al., 2007) 

είναι μια ομάδα ατόμων που ενώνονται λόγω ενός κοινού ενδιαφέροντος, σκοπού ή 

στόχου. Αυτές οι κοινότητες συνήθως βασίζονται μόνο στην επικοινωνία εξ αποστάσεως, 

δηλαδή μέσω του διαδικτύου, και πιθανόν να μην έχουν ποτέ επικοινωνία πρόσωπο με 

πρόσωπο.  

1.8 Μαζική συνεργασία (mass collaboration)  

Η δημιουργία των κοινοτήτων έχει ως επακόλουθο την μαζική συνεργασία. Η 

μαζική συνεργασία είναι «η συλλογική δράση μεγάλου αριθμού ατόμων για να 
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εκτελέσουν ένα έργο» (Panchal & Fathianathan, 2008). Ο Tapscott και o Williams (2008) 

μας δίνουν αρκετά παραδείγματα έργων που έχουν παραχθεί από μαζική συνεργασία 

ατόμων. Συγκεκριμένα, το διαδίκτυο και τα εργαλεία του ιστού 2.0 δίνουν την 

δυνατότητα στους χρήστες να ενωθούν σε χαλαρά δίκτυα μεταξύ τους με στόχο την 

παραγωγή νέων προϊόντων και υπηρεσιών. Τα πιο γνωστά παραδείγματα αυτού είναι το 

Wikipedia6 και η ανάπτυξη του λειτουργικού συστήματος  Linux7. Και τα δύο αποτελούν 

κοινότητες που βασίζονται στην συμμετοχή των μελών τους για να μπορούν να 

υπάρχουν και να εξελίσσονται. 

Ειδικότερα, οι χρήστες πέρασαν από τη φάση της παθητικής αποδοχής 

πληροφοριών στη φάση της ενεργητικής τους συμμετοχής στην παραγωγή και στη 

δημιουργία κοινοτήτων, στην αλληλεπίδραση με άλλους ομότιμους και το μοίρασμα της 

πληροφορίας και της γνώσης. Το λειτουργικό σύστημα Linux οφείλει την επιτυχία του 

στους προγραμματιστές που συμβάλουν στην περαιτέρω ανάπτυξή του εθελοντικά. Η 

συγκεκριμένη κοινότητα έχει ως στόχο τη δημιουργία ενός δωρεάν, ανοιχτού κώδικα 

λειτουργικού συστήματος που μπορεί να βελτιώνεται συνεχώς μέσα από τη συμμετοχή 

των εθελοντών. Το γεγονός ότι οι εθελοντές (Shirky, 2008) προσφέρουν τις γνώσεις τους 

εθελοντικά, το κάνει να διαφέρει από το λειτουργικό σύστημα της Microsoft που 

αποτελεί προϊόν μιας επιχείρησης με σκοπό το κέρδος. Αυτό σημαίνει ότι η προσπάθεια 

εξέλιξης και επέκτασης του συγκεκριμένου λειτουργικού συστήματος με τη δοκιμή και 

τον πειραματισμό έχει ως συνέπεια το κόστος για την επιχείρηση. Το Linux οφείλει την 

ευρωστία του στο γεγονός ότι δεν έχει σκοπό το κέρδος, επομένως δεν έχει και κόστος, 

εφόσον οι προγραμματιστές που εργάζονται για την ανάπτυξή του, το κάνουν 

εθελοντικά. Παρομοίως λειτουργεί και η διαδικτυακή κοινότητα της Wikipedia, που έχει 

πάνω από 10 εκατομμύρια εθελοντές (Panchal & Fathianathan, 2008) που συμμετέχουν 

                                                             
6 Η Wikipedia είναι (Shirky, 2008) μια διαδικτυακή εγκυκλοπαίδεια με ανοιχτή σε όλους πρόσβαση και με 
πάνω από 25 εκατομμύρια σελίδες. Βασικό της χαρακτηριστικό είναι ότι δεν γράφεται από «ειδικούς» 
αλλά από οποιοδήποτε άτομο θέλει να συμμετέχει, γράφοντας ένα άρθρο για κάποιο θέμα που γνωρίζει. 
Δίνει στους χρήστες τη δυνατότητα επεξεργασίας των καταχωρήσεων. 
  
7 Το λογισμικό Linux (Shirky, 2008) δημιουργήθηκε το 1991 από ένα νεαρό προγραμματιστή, ο οποίος 
είχε καλέσει άλλους προγραμματιστές μέσω διαδικτύου να συμμετέχουν με προτάσεις στην ανάπτυξη του. 
Αρχικά ξεκίνησε ως ένα μικρό πείραμα, όμως σήμερα το λειτουργικό συστήματος Linux λειτουργεί στο 
40% των διακομιστών παγκοσμίως. 
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στην συγγραφή, την επεξεργασία και τη διόρθωση των καταχωρήσεων που γίνονται εκεί 

καθημερινά, και η οποία επίσης αποτελεί ένα αποτέλεσμα της μαζικής συνεργασίας. 

Αυτό φαίνεται να έχει αρκετά πλεονεκτήματα. Η μαζική συνεργασία έχει ως 

αποτέλεσμα ένα προϊόν ή μια υπηρεσία, να μπορεί να εξελίσσεται και να βελτιώνεται 

συνεχώς, με τη συμμετοχή των εθελοντών που επιθυμούν να μοιραστούν τη γνώση τους, 

με μόνο αντίκρισμα την αναγνώριση της δουλειάς τους. Ο Shirky τονίζει ότι, όταν μια 

ομάδων εθελοντών-χρηστών, συνεργάζεται για να δημιουργήσει γνώση ή περιεχόμενο, 

τότε δημιουργείται μια ισχυρή κοινότητα που προστατεύει το έργο της από κακόβουλους 

που προσπαθούν να το βλάψουν. Αντίθετα την θεωρία του Hardin (1994) περί 

«τραγωδίας των κοινών», σύμφωνα με την οποία συγκρούονται τα ιδιωτικά συμφέροντα 

και το κοινό καλό απέναντι στη διεκδίκηση πόρων και σε συλλογικά αγαθά, ο Shirky 

(2008) υποστηρίζει ότι οι διαδικτυακές κοινωνικές ομάδες μπορούν να αυτό-

διαχειρίζονται και να ελέγχουν την κοινότητα και το έργο τους, με απλό τρόπο.  

Το ερώτημα που προκύπτει όμως σε αυτό το σημείο είναι αν η συλλογική γνώση 

και νοημοσύνη που παράγεται, μπορεί να αξιοποιηθεί πραγματικά σε πολύ μεγάλες 

ομάδες ατόμων. Η μαζική συνεργασία στηρίζεται σε δύο πυλώνες, την ανοιχτή 

καινοτομία (open innovation) και την αυτό-οργάνωση των κοινοτήτων (self organizing). 

Για να επιτευχθεί η καινοτομία, πρέπει να περάσει από το ατομικό επίπεδο στο ομαδικό. 

Η ανοιχτή καινοτομία που βασίζεται στην συνεργασία λειτουργεί με τρόπο που επιτρέπει 

σε όλα τα μέλη της κοινότητας να συμμετέχουν ανοιχτά στην επίλυση ενός 

προβλήματος. Με αυτόν τον τρόπο χαρακτηρίζεται από αυτό-οργάνωση εφόσον  το 

τεχνούργημα που πρέπει να σχεδιαστεί ή το πρόβλημα που πρέπει να λυθεί δεν 

μετατίθεται σε ένα άτομο, αλλά στο σύνολο της ομάδας (Shirky, 2008). Αυτή είναι και 

γνωστή ως η έννοια του crowdsourcing.  

1.9 Τα σχήματα πορισμού από το πλήθος (Crowdsourcing) 

Η έννοια του crowdsourcing είναι ένας νεολογισμός που δημιουργήθηκε από τον 

Jeff Howe (2008). Ορίζεται ως η ανάθεση μιας εργασίας της επιχείρησης όχι σε ένα 

υπάλληλο, αλλά σε μια μεγάλη, απροσδιόριστη ομάδα ατόμων εξωτερικά της 

επιχείρησης. Προέρχεται από τον αγγλικό όρο «outsourcing» που σημαίνει ανάθεση 
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εργασίας σε εξωτερικό συνεργάτη. Το crowdsourcing απευθύνεται σε ένα πλήθος 

ατόμων που δεν έχει άμεση σχέση με την επιχείρηση. Πολλές επιχειρήσεις συχνά 

καταφεύγουν στο crowdsourcing με τη μορφή διαγωνισμών.  

Ένα σημαντικό χαρακτηριστικό του crowdsourcing είναι ότι άτομα με 

διαφορετικά ταλέντα και δεξιότητες καλούνται να συμμετάσχουν στην παραγωγή νέων 

ιδεών. Τα άτομα αυτά δεν έχουν πάντα επαγγελματική πείρα και μόρφωση πάνω στο 

ζήτημα που καλούνται να επιλύσουν.  

Η ανοικτότητα του διαδικτύου (Poetz & Schreier, 2012) όμως έχει αλλάξει όχι 

μόνο τον τρόπο που οι χρήστες επικοινωνούν και κάνουν αγορές, αλλά και τον τρόπο 

που εκφράζουν τη δημιουργικότητά τους. Τη στιγμή που, χάρη στο διαδίκτυο, έχουν όλο 

και αυξανόμενη πρόσβαση στην πληροφορία και στη γνώση, μπορούν να το 

χρησιμοποιήσουν για να μοιραστούν και να εκφράσουν τη δημιουργικότητά τους. 

Επιπλέον, παρατηρείται ότι αυτό δίνει τη δυνατότητα σε ερασιτέχνες να αποκτήσουν τις 

ίδιες γνώσεις με τους επαγγελματίες ή τους «ειδικούς». Συνέπεια αυτού είναι να χάνουν 

οι ειδικοί την αυθεντία τους. Οι επαγγελματίες και οι ειδικοί χάνουν την εμπιστοσύνη 

του κοινού. Για το λόγο αυτό, πολλές επιχειρήσεις καταφεύγουν στη μέθοδο του 

crowdsourcing για να αναζητήσουν καινοτομικές ιδέες και να βελτιώσουν το προϊόν ή 

την υπηρεσία τους. Χαρακτηριστικό παράδειγμα είναι αυτό της Dell, της αμερικανικής 

επιχείρησης υλικού υπολογιστών (Bayus, 2012). Σύμφωνα με την επίσημη ιστοσελίδα 

της, η «πελατοκεντρική καινοτομία οδηγεί σε λύσεις και υπηρεσίες που απευθύνονται σε 

προβλήματα του πραγματικού κόσμου». Η Dell εφάρμοσε τη μέθοδο του crowdsourcing  

με τη δημιουργία της κοινότητας IdeaStorm. Εκεί μπορούσαν άτομα, είτε πελάτες της 

Dell είτε όχι, να συμμετέχουν στην διαδικασία καταιγισμού ιδεών για νέα προϊόντα ή 

υπηρεσίες ή/και βελτίωση των υπαρχόντων. Το μόνο που χρειαζόταν ήταν οι χρήστες να 

δημιουργήσουν ένα όνομα χρήστη ώστε να μπορούν να συμμετέχουν διατυπώνοντας τις 

ιδέες τους. Είχε μορφή κοινωνικού δικτύου, επειδή η Dell έδινε τη δυνατότητα στους 

χρήστες να προσθέτουν σχόλια σε ιδέες άλλων χρηστών, να ψηφίζουν «προωθώντας» τις 

ιδέες που θεωρούσαν χρήσιμες ή «υποβιβάζοντας» όσες δεν θεωρούσαν. Αυτή η 

πλατφόρμα λειτουργούσε κατά αυτόν τον τρόπο ως ένα μέσο αλληλεπίδρασης του 

πλήθους, με σκοπό τη παραγωγή νέων ιδεών. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2Ο : ΑΞΙΟΠΟΙΗΣΗ ΤΩΝ ΣΥΛΛΟΓΙΚΩΝ 
ΜΕΣΩΝ ΑΠΟ ΤΑ ΜΜΕ 
 

Τα παραδοσιακά ΜΜΕ (εφημερίδες, περιοδικά, τηλεοπτικοί και ραδιοφωνικοί 

σταθμοί) ανήκουν στην κατηγορία των παρόχων περιεχομένου και πληροφοριών. Η 

κύρια λειτουργία τους είναι να παρέχουν αξιόπιστη και εξακριβωμένη ενημέρωση για τα 

εθνικά και παγκόσμια γεγονότα. Η επικράτηση του ιστού 1.0 και πιο πρόσφατα του ιστού 

2.0, αποτέλεσαν αφορμή να στραφούν αυτά τα μέσα προς το διαδίκτυο για την επιβίωσή 

τους.  

Ο σύγχρονος άνθρωπος περνάει πολλές ώρες μπροστά από την οθόνη του 

προσωπικού του υπολογιστή και τα παραδοσιακά μέσα θα κινδύνευαν να θεωρηθούν 

ξεπερασμένα, αν δεν προσαρμόζονταν στις ανάγκες της εποχής της πληροφορίας. Αρχικά 

με την δημιουργία αντιπροσωπευτικού ιστοχώρου και αργότερα με την παρουσία τους σε 

κανάλια κοινωνικής δικτύωσης, τα παραδοσιακά ΜΜΕ αντιλήφθηκαν ότι θα μπορούσαν 

να χρησιμοποιήσουν το διαδίκτυο για να έχουν επαφή με το κοινό τους και να 

συνεχίζουν να είναι χρήσιμα ή/και ψυχαγωγικά για αυτό. 

Πως χρησιμοποιούν τα ΜΜΕ το διαδίκτυο και τα συλλογικά μέσα για να 

δεσμεύσουν τον σύγχρονο χρήστη καταναλωτή-παραγωγό; Έχουν καταφέρει τα μέσα 

ενημέρωσης τα οποία εξ ορισμού χαρακτηρίζονταν από gatekeeping8 (Bruns, 2003) να 

δεχτούν ότι αλλάζουν οι συνθήκες; Η θεωρία περί gatekeeping  ήταν το κυρίαρχο σχήμα 

για τη συλλογή και δημοσίευση ειδήσεων για τη βιομηχανία της ενημέρωσης. Στα 

έντυπα μέσα και τη ραδιοτηλεόραση, επικρατούσαν αυστηρές δομές σχετικά με την 

παροχή χώρου, είτε επρόκειτο για στήλη σε εφημερίδα, είτε για τηλεοπτικό χρόνο στον 

«αέρα», γιατί έπρεπε να καθιερωθούν συγκεκριμένοι μηχανισμοί που θα έκριναν αν η 

κάθε είδηση πληροί τα απαραίτητα κριτήρια της «ειδησεογραφικής αξίας» ή των 

εκάστοτε συμφερόντων προκειμένου να δημοσιευτεί. Με την επικράτηση όμως του 

συμμετοχικού ιστού, τα παραδοσιακά μέσα φαίνεται ότι αφενός χάνουν την 

                                                             
8 Gatekeeping είναι η διαδικασία του «φιλτραρίσματος» της πληροφορίας που πρόκειται να δημοσιευτεί 
από έναν ειδησεογραφικό οργανισμό (http://en.wikipedia.org/wiki/Gatekeeping_%28communication%29) 
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προηγούμενη δύναμη και επιρροή που είχαν για το κοινό και αφετέρου κινδυνεύουν να 

αφανιστούν αν δεν συμβαδίσουν με τις εξελίξεις που ορίζει η εποχή. 

Στη συνέχεια, θα εξεταστούν τα στάδια από τα οποία έχει περάσει η σχέση των 

ΜΜΕ με το διαδίκτυο και οι προσεγγίσεις που χρησιμοποιούν για να μπορέσουν να το 

αξιοποιήσουν καλύτερα.  

2.1 Οι αλλαγές στην ενημέρωση και η έννοια της σύγκλισης 

Το διαδίκτυο έχει εξελιχθεί τα τελευταία 30 χρόνια σε ένα μέσο αρκετά 

διαφορετικό από τα προηγούμενα παραδοσιακά (Marshall, 2011). Τα χαρακτηριστικά 

του διαδικτύου, όπως η ανοικτότητα, η ταχύτητα, η ελευθερία λόγου, η παγκόσμια 

εμβέλεια και η διαδραστικότητα που προσφέρει, ήταν λογικό να επηρεάσουν τον τομέα 

της ενημέρωσης και των παραδοσιακών μέσων (Dimmick et al., 2004). 

Στην αρχή, επικράτησε η άποψη ότι το διαδίκτυο θα εξαφάνιζε τις παλαιότερες 

μεθόδους ενημέρωσης. Σύμφωνα με τον Brown (2000), οι εφημερίδες και οι τηλεοπτικοί 

σταθμοί δεν θα επιβίωναν αν δεν προσαρμόζονταν στα νέα δεδομένα και συνέχιζαν να 

εφαρμόζουν τις παλαιότερες πρακτικές. Το διαδίκτυο μετέβαλε τον τρόπο που το κοινό 

και οι καταναλωτές ειδήσεων ενημερώνονταν πια. Ο Brown δήλωσε ότι 

επαναπροσδιορίστηκε ο τομέας της ενημέρωσης καθώς άλλαξαν τα σχήματα και οι 

πρακτικές διήγησης ειδήσεων και γεγονότων που δέσποζαν μέχρι τότε, και το κοινό 

μπορούσε πια να συμμετέχει πιο ενεργητικά, σε κάτι που μέχρι πριν λίγο καιρό δεχόταν 

μόνο παθητικά.  

Σε γενικότερα πλαίσια, ο χρήστης όταν έρχεται σε επαφή με ένα νέο μέσο, όπως 

είναι το διαδίκτυο (Althaus & Tewksbury, 2000), αξιολογεί τη χρησιμότητα και τη 

δυνατότητά του να του καλύπτει τις υπάρχουσες ανάγκες. Αν το νέο μέσο καλύπτει τις 

ίδιες ανάγκες που κάλυπτε και το παλαιότερο, στην προκειμένη περίπτωση την ανάγκη 

για ενημέρωση, και επιπλέον είναι περισσότερο λειτουργικό ή προσιτό, ο χρήστης θα το 

προτιμήσει. Το κοινό λοιπόν, στράφηκε σταθερά προς το διαδίκτυο, ως ένα εναλλακτικό 

μέσο ενημέρωσης σε σχέση με τα παραδοσιακά μέσα, όπως τις εφημερίδες και την 

τηλεόραση, και για τον επιπλέον λόγο ότι προσφέρονται περισσότερες δυνατότητες σε 

αυτό. 
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Εδώ αξίζει να αναφερθεί και η έννοια της «σύγκλισης» (convergence) (Jenkins, 

2006), η οποία δεν είναι απλά μια τεχνολογική διαδικασία, αλλά περιλαμβάνει μεταβολές 

στα βιομηχανικά, πολιτισμικά και κοινωνικά σχήματα που συνδέουν τα ΜΜΕ και την 

τεχνολογία και στον τρόπο που οι καταναλωτές αναζητούν ενημέρωση και πληροφορίες. 

Συγκεκριμένα αναφέρεται στο πώς μπορούν οι καταναλωτές να αλληλεπιδρούν μεταξύ 

τους και να χρησιμοποιούν διαφορετικές πλατφόρμες  για να δημιουργούν νέες μορφές 

μέσων. Σύμφωνα με την έννοια της σύγκλισης, τα νέα μέσα δεν θα αντικαταστήσουν τα 

παλαιότερα και παραδοσιακά, αλλά θα συνυπάρξουν μέσω της αλληλεπίδρασης. 

2.2 Η στροφή των παραδοσιακών μέσων προς το διαδίκτυο 

Τη δεκαετία του ‘90 (Marshall, 2011), τα ΜΜΕ στραφήκαν προς το διαδίκτυο 

χωρίς να αξιοποιήσουν όλες τις δυνατότητες που μπορούσε να τους προσφέρει. Η απλή 

προβολή ήταν τότε ο κύριος σκοπός όσων μέσων απέκτησαν και διατηρούσαν παρουσία 

στο διαδίκτυο με την δημιουργία επίσημου ιστοχώρου. Ο στόχος τότε ήταν να 

χρησιμοποιούν τα μέσα το διαδίκτυο ως ένα όχημα που θα μετέφερε το κοινό πίσω στα 

παραδοσιακά μέσα, δηλαδή ως ένας ακόμη τρόπος διαφήμισης του προϊόντος τους. 

Σύμφωνα με τον Boczkowski (2004) συγκεκριμένα για τον χώρο των έντυπων μέσων, οι 

ειδησεογραφικοί οργανισμοί δημιούργησαν διαδικτυακά εγχειρήματα όχι απαραίτητα για 

«επέκταση των (επαγγελματικών) οριζόντων» τους, αλλά κυρίως σε αντίδραση 

παρόμοιων ενεργειών από τους ανταγωνιστές. Επιπλέον, αυτές οι κινήσεις τους ήταν 

ιδιαίτερα συντηρητικές και είχαν βραχυπρόθεσμους στόχους, και δε γίνονταν με βάση 

ένα καινοτομικό πλάνο που να αποσκοπεί σε πιο μακροπρόθεσμα οφέλη. Αυτός είναι και 

ο λόγος που τύχαιναν μικρότερης επιτυχίας από τους δημοσιογραφικούς ή 

ειδησεογραφικούς οργανισμούς που δραστηριοποιήθηκαν απευθείας στο διαδίκτυο, 

χωρίς να συνδέονται προηγουμένως με τα παραδοσιακά μέσα. 

Σταδιακά όμως, οι εφημερίδες που δημιούργησαν ένα ιστοχώρο (Waal & 

Schoenbach, 2010), άρχισαν να ενσωματώνουν περισσότερα χαρακτηριστικά όπως 

φόρουμ συζητήσεων, παρουσιάσεις ή ακόμη και προσωπική εξατομίκευση για τις 

ανάγκες του χρήστη.  
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Οι ιστοχώροι των μέσων που δεν είναι εφημερίδες, για παράδειγμα αυτοί που 

προέρχονται από παραδοσιακά μέσα όπως ραδιόφωνο ή τηλεόραση, ή οι ιστοχώροι 

ενημέρωσης που υπάρχουν αποκλειστικά στο διαδίκτυο, έδειξαν να προσαρμόζονται 

πολύ πιο εύκολα στις επιταγές της τεχνολογίας (Waal & Schoenbach, 2010).  Κάποια 

χαρακτηριστικά που είχαν από την αρχή της δημιουργίας τους ήταν συχνές ενημερώσεις 

του περιεχομένου, δυνατότητα chat με άλλους χρήστες, δυνατότητες εξατομίκευσης 

καθώς και εξωτερικοί σύνδεσμοι που οδηγούσαν σε άλλους ιστοχώρους. Ένας λόγος για 

την ευκολότερη προσαρμογή φαίνεται  να είναι το γεγονός ότι δεν είχαν υλικό έτοιμο 

προς χρήση ή προηγούμενες δοκιμασμένες τεχνικές, οπότε αξιοποίησαν γρήγορα και 

αποτελεσματικά τις δυνατότητες που τους έδινε ο διαδραστικός και ο φιλικός προς το 

χρήστη διαδικτυακός χώρος. 

Όταν τα παραδοσιακά μέσα (Kawamoto, 2003) άρχισαν να δημιουργούν 

διαδικτυακούς ιστοχώρους, δεν υπήρχε ξεκάθαρη γνώση σχετικά με τη σχέση που 

υπήρχε μεταξύ του παραδοσιακού και νέου μέσου. Επιπλέον, αντιμετώπιζαν προβλήματα 

με τα έσοδα (Mitchelstein & Boczkowski, 2009), αφού λίγοι διαδικτυακοί ιστοχώροι 

είχαν σημαντικά κέρδη μέχρι το 2000. Για να το αντιμετωπίσουν κατέφευγαν σε 

διαφημίσεις ενώ συχνά οι χρήστες χρεώνονταν με μικρές συνδρομές. 

Η πιο διαδεδομένη μορφή διαδικτυακής ενημέρωσης που προέκυψε στο επόμενο 

στάδιο, ήταν οι ιστοχώροι που προσέφεραν μια επιλογή συγκεκριμένου περιεχομένου, 

μαζί με κάποιες δυνατότητες συμμετοχικής επικοινωνίας για τους χρήστες (Deuze, 

2003). Το είδος αυτού του περιεχομένου χωρίζεται σύμφωνα με τον Deuze (2003) σε 

originated περιεχόμενο που έχει δημιουργηθεί ειδικά για το διαδίκτυο και σε aggregated, 

που προέρχεται από σύνδεσμο σε άλλο μέσο, από μια εξωτερική πηγή. Παραδείγματα 

ιστοχώρων που ανήκαν στην κατηγορία originator, είναι οι ιστοχώροι του CNN, του 

BBC και του ΜSNBC. Στην δεύτερη κατηγορία, των ιστοχώρων δηλαδή που 

«συγκεντρώνουν» το περιεχόμενο από εξωτερικές πηγές και συνδέσμους, ανήκουν 

ιστοχώροι όπως μηχανές αναζήτησης (Yahoo) ή ιστοχώροι που έχουν ως κύρια 
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λειτουργία την συγκέντρωση συνδέσμων ενημέρωσης, όπως το Drudge Report9και το 

Huffington Post10στις Η.Π.Α. 

Η Huffington Post αποτελεί ένα παράδειγμα ιστοχώρου που είναι ανεξάρτητος 

από προϋπάρχων ειδησεογραφικό ή δημοσιογραφικό οργανισμό. Συγκεντρώνει ειδήσεις 

από πλήθος άλλων ιστοχώρων και δίνει τη δυνατότητα στους χρήστες του να κάνουν 

εγγραφή, να γίνονται μέλη και να σχολιάζουν τις ειδήσεις. Σύμφωνα με την επίσημη 

ιστοσελίδα, το Huffington Post προσπαθεί να αποτελεί «ένα ασφαλή χώρο για άτομα, 

ομάδες και τις ιδέες τους». Προωθεί δηλαδή την εικόνα μιας ζωντανής κοινότητας, στην 

οποία ο καθένας μπορεί να εκφράσει τη γνώμη του ελεύθερα. H Huffington Post γράφει 

ότι ελέγχει και διαβάζει τα σχόλια πριν αναρτηθούν, ώστε να μην είναι προσβλητικά, 

αλλά επιπλέον δίνει και στους ίδιους τους χρήστες τη δυνατότητα να επισημάνουν 

σχόλια ως ανεπιθύμητα αν κρίνουν ότι είναι προσβλητικά, ή μπορούν να θεωρηθούν 

spam. Κατά τον τρόπο αυτό, οι χρήστες μπορούν να συμμετέχουν ενεργά εκφράζοντας 

την άποψή τους και αναπτύσσοντας διάλογο με τα άλλα μέλη της κοινότητας, και 

παράλληλα να την προστατεύουν από κακόβουλα εξωτερικά στοιχεία που στόχο έχουν 

να διαταράξουν την ειρηνική λειτουργία του ιστοχώρου. 

2.3 Τα συλλογικά μέσα και ο τομέας της ενημέρωσης 

Όπως φαίνεται και από το παράδειγμα του Huffington Post, τα παραδοσιακά 

μέσα μπορούν σταδιακά να χρησιμοποιούν το διαδίκτυο για να δημιουργήσουν μια 

κοινότητα για τους χρήστες τους, που θα μπορούν να εκφράζονται ελεύθερα. Πέρα όμως 

από την χρήση του διαδικτύου, τα ΜΜΕ μπορούν να στραφούν και προς τα συλλογικά 

μέσα, που είναι ήδη αρκετά δημοφιλή.  Σύμφωνα με τον Gillmor (2004), οι συνδιαλέξεις 

που γίνονται στα συλλογικά μέσα, μπορούν να χαρακτηρίσουν και να μεταβάλλουν τον 

τρόπο που λειτουργούν τα ΜΜΕ. Τα μέσα που μέχρι πρότινος χαρακτηρίζονταν από 

μονόδρομη επικοινωνία, θα έπρεπε τώρα να την μετατρέψουν σε αμφίδρομη. Όπως είχε 

αναφερθεί στο ριζοσπαστικό για την εποχή του βιβλίο Cluetrain Manifesto (Levine et al., 
                                                             
9 Το Drudge Report (http://www.drudgereport.com/) πρόκειται για έναν ιστοχώρο που συγκεντρώνει και 
εμφανίζει τίτλους ειδήσεων με μορφή συνδέσμων που οδηγούν σε άλλους ιστοχώρους ενημέρωσης.  
10 Το Huffington Post (http://www.huffingtonpost.com) είναι ένας ιστοχώρος που συγκεντρώνει 
περιεχόμενο από άλλους ενημερωτικούς ιστοχώρους , από αρθρογράφους καθώς και από διάφορες άλλες 
πηγές ειδήσεων. Ενθαρρύνει την συμμετοχή και συνδιάλεξη των χρηστών με τη δυνατότητα εγγραφής 
στον ιστοχώρο και ανάρτηση σχολίων στις ειδήσεις. 
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2000), ότι «οι αγορές αποτελούν συνδιαλέξεις», ο Gillmor (2004) ισχυρίζεται ότι και η 

δημοσιογραφία και οι ειδησεογραφικοί οργανισμοί επίσης αποτελούν μια τέτοια αγορά. 

Τα παραδοσιακά μέσα λοιπόν εντάσσουν τα συλλογικά μέσα στους τρόπους 

επικοινωνίας με το κοινό τους όλο και περισσότερο. Μέσα από το διαδίκτυο αλλά και 

πιο συγκεκριμένα τα εργαλεία του συμμετοχικού ιστού, προσπαθούν να βρουν νέους 

τρόπους να επικοινωνούν με το κοινό τους και να του δίνουν τη δυνατότητα να 

συμμετέχει και να αλληλεπιδρά με άλλους χρήστες. 

H New York Times, που είναι μια ημερήσια πρωινή εφημερίδα της Νέας Υόρκης, 

αποτελούσε ένα καθαρά παραδοσιακό μέσο. Ωστόσο, έχει κάνει πολλές προσπάθειες για 

να προσαρμοστεί στα νέα δεδομένα μέσα από τον ιστοχώρο11 της. Το Room for Debate12 

είναι ένας χώρος όπου συνεισφέρουν με άρθρα εξωτερικοί συνεργάτες, στον οποίο 

μπορούν να συμμετέχουν οι διαδικτυακοί αναγνώστες στη δημόσια συζήτηση, κάνοντας 

σχόλια και διατυπώνοντας την άποψή τους. Έχουν τη δυνατότητα οι αναγνώστες να 

προτείνουν επίσης θέματα προς συζήτηση. Μία ακόμη κίνηση από διαδικτυακό 

ειδησεογραφικό ιστοχώρο, με στόχο να ωθήσει τους αναγνώστες να συμμετέχουν πιο 

ενεργά, είναι αυτή του Register Citizen13. Σε μια προσπάθεια να αλληλεπιδράσει με την 

κοινότητα του αναγνωστικού κοινού, δημιούργησε ένα «ανοιχτό γραφείο συντάξεως», 

στο οποίο καλεί τους αναγνώστες να συνεργαστούν με τους συντάκτες και τους 

δημοσιογράφους, για τα ρεπορτάζ που βρίσκονται σε εξέλιξη. Σε αυτό το διαδικτυακό 

χώρο, οι αναγνώστες έχουν τη δυνατότητα να σχολιάζουν ποιες πλευρές της είδησης 

πρέπει να διερευνηθούν, ποιους δημοσιογράφους θεωρούν κατάλληλους για το έργο και 

ποιο θα πρέπει να είναι το γενικό πλαίσιο που πρέπει να εξεταστεί. Επιπλέον, μπορούν 

να προτείνουν θέματα για άρθρα ή ειδήσεις που θεωρούν ενδιαφέρουσες. Αυτή η κίνηση 

της Register Citizen, συνδυάστηκε με κάλεσμα της κοινότητας σε συνάντηση σε 

πραγματικό χώρο, στα γραφεία του ειδησεογραφικού οργανισμού. Αυτό αποτελεί ένα 

παράδειγμα ενός παραδοσιακού μέσου που αποσκοπεί σε αμφίδρομη επικοινωνία με 

τους αναγνώστες, σε διαδικτυακό αλλά και σε πραγματικό χώρο. 

                                                             
11 http://www.nytimes.com 
12 Χώρος για δημόσια συζήτηση, βρίσκεται στον σύνδεσμο http://www.nytimes.com/roomfordebate 
13 http://registercitizen.com/ 
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 Στον τομέα της τηλεόρασης, ο αμερικάνικος τηλεοπτικός σταθμός NBC, 

χρησιμοποιεί από το 2010 τα συλλογικά μέσα για να δεσμεύει τους τηλεθεατές. 

Δημιούργησε το Fan It14, που αποτελεί μια πλατφόρμα κοινωνικής δικτύωσης για την 

διαδικτυακή κοινότητα των τηλεθεατών του NBC, που επιπλέον ενσωμάτωσε τις 

λειτουργίες του Facebook, του Twitter και του MySpace. Μέσα από αυτήν την 

πλατφόρμα, οι τηλεθεατές μπορούσαν να προωθούν, να αλληλεπιδρούν και να 

σχολιάζουν τα τηλεοπτικά προγράμματα του σταθμού και ταυτόχρονα να 

επιβραβεύονται για αυτό. Το συγκεκριμένο παράδειγμα αποτελεί μια πρωτοποριακή 

προσέγγιση της χρήσης συλλογικών μέσων από τηλεοπτικό σταθμό, αφού παρακινεί την 

συμμετοχή και δέσμευση των τηλεθεατών, ενώ την ίδια στιγμή, προωθεί τα τηλεοπτικά 

προγράμματα του NBC. 

Τα παραπάνω παραδείγματα αποτελούν μια ενδεικτική εικόνα της χρήσης των 

συλλογικών μέσων από τα ΜΜΕ. Εφόσον φαίνεται ότι τα ΜΜΕ προσπαθούν να τα 

εισάγουν στον τρόπο που προωθούν το περιεχόμενό τους, αλλά και στον τρόπο που 

επικοινωνούν με τους χρήστες, κρίνεται σημαντικό να εξεταστεί ο τρόπος με τον οποίο 

μπορεί να μετρηθεί και να αποτιμηθεί αυτή η δραστηριότητα. Οι έννοιες της μέτρησης 

της διαδικτυακής παρουσίας των ΜΜΕ στα συλλογικά μέσα θα αναλυθούν παρακάτω 

στο κεφάλαιο 4. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
14 http://my.nbc.com/fan-it/ 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3Ο : Η ΧΡΗΣΗ ΤΩΝ ΣΥΛΛΟΓΙΚΩΝ ΜΕΣΩΝ 
ΣΤΗΝ ΕΛΛΑΔΑ 
 

Σε αυτό το κεφάλαιο θα παρουσιαστούν επίσημες έρευνες που δείχνουν αρχικά 

τη διείσδυση του διαδικτύου στα ελληνικά νοικοκυριά και τη σχέση των Ελλήνων 

χρηστών με αυτό. Στη δεύτερη ενότητα του κεφαλαίου, θα παρουσιαστούν έρευνες για 

τη σχέση των χρηστών με τα συλλογικά μέσα και τους ιστοχώρους κοινωνικής 

δικτύωσης.  

Τα δεδομένα αυτά, θα βοηθήσουν να σχηματιστεί μια εικόνα σχετικά με την 

συμπεριφορά και τη στάση των Ελλήνων χρηστών απέναντι στα συλλογικά μέσα και τη 

δέσμευσή τους σε αυτά. Σκοπός του κεφαλαίου είναι να φανούν ποσοτικά (συχνότητα 

χρήσης κλπ.) και ποιοτικά (στάση, απόψεις κλπ.) δεδομένα που να φανερώνουν αν και 

πόσο συμμετέχουν οι χρήστες στα συλλογικά μέσα, ποιες κατηγορίες χρηστών 

ασχολούνται περισσότερο και τους λόγους που τους ωθούν σε αυτή τη χρήση. 

3.1 Η πρόσβαση στο διαδίκτυο   

Από την πρόσφατη έρευνα χρήσης τεχνολογιών πληροφόρησης και επικοινωνίας 

από τα νοικοκυριά (δημοσίευση δελτίου τύπου 13/06/201215) της Ελληνικής Στατιστικής 

Αρχής (ΕΛΣΤΑΤ), προκύπτουν τα παρακάτω πορίσματα σχετικά με την πρόσβαση των 

ελληνικών νοικοκυριών στο διαδίκτυο. 

Σύμφωνα με τα στοιχεία που συγκέντρωσε η ΕΛΣΤΑΤ, ένα στα δύο νοικοκυριά 

έχει πρόσβαση στο διαδίκτυο από την κατοικία του (ποσοστό 50,2%). Επιπλέον, 

ηλεκτρονικό υπολογιστή- οποιουδήποτε τύπου- διαθέτει το 57,2% του συνόλου των 

νοικοκυριών της χώρας. Τέλος, ευρυζωνική σύνδεση διαθέτει το 90,5% των νοικοκυριών 

που διαθέτουν ιντερνέτ και το 45,4% του συνόλου των νοικοκυριών της χώρας. Όσον 

αφορά  στην αύξηση των ευρυζωνικών συνδέσεων, συνεχίζεται με μειωμένους, όμως, 

ρυθμούς (αύξηση 1,9% σε σχέση με το 2010). 

                                                             
15 Τα στοιχεία της έρευνας μπορούν να βρεθούν στον σύνδεσμο 
http://www.statistics.gr/portal/page/portal/ESYE/BUCKET/A1901/PressReleases/A1901_SFA20_DT_AN
_00_2011_01_F_GR.pdf 
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Στους λόγους για τους οποίους γίνεται αποφυγή της σύνδεσης στο διαδίκτυο, 

καταγράφονται η έλλειψη δεξιοτήτων, με ποσοστό 35,8% και η μη χρησιμότητα των 

πληροφοριών που βρίσκονται στο διαδίκτυο, με 35,7% 

Κατά το πρώτο τρίμηνο του 2011 σημειώθηκε ανοδική τάση, τόσο στη χρήση 

ηλεκτρονικού υπολογιστή όσο και στην πρόσβαση στο διαδίκτυο από τους Έλληνες, με 

το ποσοστό των ατόμων που χρησιμοποίησαν ηλεκτρονικό υπολογιστή να ανέρχεται στο 

54,3% και το ποσοστό των ατόμων που χρησιμοποίησαν το διαδίκτυο στο 51,7%.  

Συγκεκριμένα, την τελευταία πενταετία (2007- 2011) η αύξηση της πρόσβασης στο 

διαδίκτυο από τα ελληνικά νοικοκυριά που παρατηρείται ανέρχεται σε 54,8%. Αξίζει να 

σημειωθεί ότι, ο μέσος ετήσιος ρυθμός μεταβολής για τη χρήση του διαδικτύου είναι 

11,6%, για το πρώτο τρίμηνο του 2011. Ενώ μέχρι και το 2010 σταδιακά μειωνόταν, το 

2011 άρχισε να αυξάνεται.  

Γενικότερα παρατηρείται ότι την τελευταία πενταετία υπάρχει αύξηση κατά 

97,6% στην πρόσβαση στο διαδίκτυο από το χώρο της κατοικίας και 505,3% στις 

ευρωζωνικές συνδέσεις. 

Από τα παραπάνω στοιχεία προκύπτει ότι οι Έλληνες ενσωματώνουν το 

διαδίκτυο στη ζωή τους όλο και περισσότερο. Ωστόσο, το γεγονός ότι ο μισός σχεδόν 

πληθυσμός δεν έχει πρόσβαση στο διαδίκτυο αποτελεί ένδειξη ότι η Ελλάδα βρίσκεται 

πίσω σε σχέση με άλλες χώρες. Η έρευνα της Eurostat16, που διεξήχθη για το 2011, 

δείχνει ότι η Ελλάδα καταλαμβάνει την τρίτη θέση από το τέλος μεταξύ των 27 χωρών-

μελών της ΕΕ, σχετικά με τη διείσδυση του διαδικτύου. 

3.1.1 Δημογραφικά χαρακτηριστικά χρηστών διαδικτύου 

Τα δημογραφικά χαρακτηριστικά, όπως το φύλο, η ηλικία και το επίπεδο 

εκπαίδευσης, φαίνεται να επηρεάζουν σημαντικά  το προφίλ των χρηστών του 

διαδικτύου. Σύμφωνα με τα αποτελέσματα της έρευνας, οι άνδρες χρησιμοποιούν το 

διαδίκτυο περισσότερο (52,4%) από ότι οι γυναίκες (47,6%).  

                                                             
16 Τα στοιχεία της έρευνας μπορούν να βρεθούν στον σύνδεσμο 
http://europa.eu/rapid/pressReleasesAction.do?reference=STAT/11/188&format=HTML&aged=0&langua
ge=EN&guiLanguage=en 
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Όσον αφορά στο μορφωτικό επίπεδο, οι χρήστες μέσου μορφωτικού επιπέδου17 

αποτελούν την πλειοψηφία με ποσοστό 45,6% ενώ οι χρήστες χαμηλού μορφωτικού 

επιπέδου αποτελούν το 12,5% του συνόλου των χρηστών του διαδικτύου. Τα άτομα με 

υψηλό μορφωτικό επίπεδο18 αποτελούν το 41,9% του συνόλου των χρηστών. 

Σχετικά με την ηλικία, οι περισσότεροι χρήστες του διαδικτύου (29,8%) ανήκουν 

στην ηλικιακή κατηγορία 25-34 ετών ενώ το 15,7% στην ηλικιακή κατηγορία 45-54 ετών 

και το 7,1% στην ηλικιακή κατηγορία 55-74 ετών.  

Ανακεφαλαιώνοντας, περισσότεροι άντρες δείχνουν να δραστηριοποιούνται στο 

διαδίκτυο, χωρίς όμως να υπερβαίνουν σημαντικά τον αριθμό των γυναικών. Η 

πλειοψηφία των Ελλήνων χρηστών του διαδικτύου αποτελείται από άτομα με μορφωτικό 

επίπεδο είτε μέσο είτε υψηλό, το οποίο μπορεί να θεωρηθεί λογικό, αν θεωρηθεί ότι αυτά 

τα άτομα υιοθετούν πιο εύκολα τις νέες τεχνολογίες, επειδή τις χρειάζονται για την 

εκπαίδευση ή την εργασία τους. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
17(απόφοιτοι δευτεροβάθμιας εκπαίδευσης και ινστιτούτων επαγγελματικής κατάρτισης) 
18 (απόφοιτοι ΤΕΙ/ΑΤΕΙ, ΑΕΙ ή με μεταπτυχιακές σπουδές) 



  

35 
 

3.1.2 Ενέργειες των Ελλήνων χρηστών στο διαδίκτυο 

Α/Α ΔΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΑ  2010  2011  
 

1 Αναζήτηση πληροφοριών για προϊόντα και 
υπηρεσίες  

80,8  74,9  

2 Διάβασμα on-line ή «κατέβασμα» 
εφημερίδων και περιοδικών  

57,2  72,9  

3 Αναζήτηση πληροφοριών υγείας σχετικά με 
ασθένειες, διατροφή, κακώσεις, παράγοντες 

που βελτιώνουν την υγεία  

50,1  58,5  

4 Συμμετοχή σε ιστοσελίδες κοινωνικής 
δικτύωσης (δημιουργία προφίλ χρήστη, 

αποστολή μηνυμάτων κ.ά. στο Facebook, στο 
Twitter κλπ.)  

46,9  54,3  

5 Χρήση ηλεκτρονικών εγκυκλοπαιδειών 
(wikis) με σκοπό τη γνώση, για οποιοδήποτε 

θέμα  

μ.δ.1 51,8  

6 Χρήση υπηρεσιών για ταξίδια και 
καταλύματα  

57,1  51,4  

7 Αναζήτηση πληροφοριών για επίσημη 
βαθμίδα εκπαίδευσης, για προσφορά 
εκπαιδευτικών προγραμμάτων κ.ά.  

27,6  39,3  

8 Πραγματοποίηση τηλεφωνικής κλήσης ή 
βιντεοκλήσης μέσω διαδικτύου  

21,5  31,8  

9 Διάβασμα και αποστολή γνώμης σε 
ιστοσελίδες για θέματα κοινωνικά ή πολιτικά  

μ.δ.19 28,8  

10 «Κατέβασμα» λογισμικού (εξαιρουμένου 
λογισμικού για παιχνίδια)  

22,0  26,2  

11 Αναζήτηση εργασίας ή αποστολή αιτήσεων 
για εύρεση εργασίας  

13,7  25,0  

12 Πραγματοποίηση τραπεζικών συναλλαγών  12,8  16,6  

13 Συμμετοχή σε οnline διαβουλεύσεις ή 
ψηφοφορίες για τον καθορισμό κοινωνικών ή 

πολιτικών θεμάτων  

μ.δ.
1
 9,6  

14 Συμμετοχή σε online εκπαιδευτικά 
προγράμματα  

4,7  8,6  

15 Συμμετοχή σε ιστοσελίδες επαγγελματικής 
δικτύωσης  

μ.δ.
1
 7,3  

16 Πώληση αγαθών ή υπηρεσιών (e-Bay)  1,3  4,5  

Πίνακας 1. Λόγοι Χρήσης του διαδικτύου Πηγή:http://www.statistics.gr 
 

Στον πίνακα 1, φαίνονται οι λόγοι χρήσης του διαδικτύου που εξετάστηκαν κατά 

την έρευνα από την ΕΛΣΤΑΤ. Φαίνεται ότι καταγράφηκε αύξηση της συμμετοχής 
                                                             
19 μ.δ. Μη διαθέσιμη πληροφορία από την έρευνα του 2010 
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σχεδόν σε όλες τις δραστηριότητες το 2011 σε σχέση με το 2010, πέραν από την 

αναζήτηση πληροφοριών για προϊόντα και υπηρεσίες (-7,3%) και τη χρήση 

διαδικτυακών υπηρεσιών για ταξίδια και καταλύματα (-10%). Η αναζήτηση 

πληροφοριών και υπηρεσιών παραμένει, μολοταύτα, η πιο δημοφιλής δραστηριότητα 

που πραγματοποιήθηκε μέσω διαδικτύου με ποσοστό 74,9%, ενώ η αμέσως επόμενη 

δημοφιλής δραστηριότητα είναι η ανάγνωση ή «κατέβασμα» εφημερίδων και 

περιοδικών, σε ποσοστό 72,9%. Η συγκεκριμένη δραστηριότητα είχε αύξηση κατά 

27,5% σε σχέση με το 2010. 

Το τελευταίο στοιχείο είναι αρκετά σημαντικό για την παρούσα έρευνα, αφού 

δείχνει ότι οι Έλληνες στρέφονται στο διαδίκτυο για την ενημέρωσή τους όλο και 

περισσότερο, γεγονός το οποίο  θα πρέπει τα ελληνικά ΜΜΕ να λάβουν υπόψη τους. 

Παράλληλα, η ανάγνωση εφημερίδων, η οποία αναφέρεται ως η δεύτερη πιο δημοφιλής 

δραστηριότητα, παρουσιάζει ιδιαίτερο ενδιαφέρον για την παρούσα έρευνα, αφού δείχνει 

ότι είναι ένας πολύ σημαντικός λόγος για τον οποίο οι Έλληνες χρήστες χρησιμοποιούν 

το διαδίκτυο. Το γεγονός ότι οι Έλληνες χρήστες στρέφονται προς το διαδίκτυο για την 

ενημέρωσή τους πιθανόν δείχνει ότι καλύπτει περισσότερες ανάγκες για αυτούς και τους 

προσφέρει πιο ολοκληρωμένη ενημέρωση. Από την άλλη, ενδεχομένως να το 

χρησιμοποιούν ως συμπληρωματικό μέσο ενημέρωσης, χωρίς να έχουν εγκαταλείψει τα 

παραδοσιακά μέσα. Και στις δύο περιπτώσεις, τα ελληνικά ΜΜΕ οφείλουν να έχουν μια 

δυναμική παρουσία στο διαδίκτυο αν θέλουν να εξασφαλίσουν τη βιωσιμότητά τους 

καθώς και μια πιο δυνατή κοινότητα καταναλωτών. Εφόσον οι Έλληνες χρήστες 

ενδιαφέρονται για την ενημέρωση στο διαδίκτυο και δείχνουν να το εμπιστεύονται, τα 

ΜΜΕ μπορούν να εκμεταλλευτούν αυτήν την ευκαιρία για να αρχίσουν να επικοινωνούν 

και να διαλέγονται με τους χρήστες, για να βελτιώσουν την υπηρεσία τους. 

3.2 Έρευνες σχετικά με την χρήση των συλλογικών μέσων από τους 
Έλληνες χρήστες 

Παρακάτω παρουσιάζονται έρευνες σχετικά με τη συχνότητα χρήσης των συλλογικών 

μέσων και τα δημογραφικά χαρακτηριστικά των χρηστών αλλά και ευρήματα σχετικά με 

τις ενέργειες που επιτελούν στα συλλογικά μέσα 
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• Έρευνα του Ινστιτούτου Επικοινωνίας για το 2010 (σύγκριση με το 2008) 

Το Ινστιτούτο Επικοινωνίας εκτελεί κάθε χρόνο έρευνες για τη χρήση των 

συλλογικών μέσων στην Ελλάδα από το 2008. Οι έρευνες αυτές αφορούν τη χρήση των 

συλλογικών μέσων από τους Έλληνες αλλά και από τις επιχειρήσεις. Για τους σκοπούς 

της παρούσας εργασίας θα επικεντρωθούμε στις έρευνες που σχετίζονται με τη 

συμπεριφορά των Ελλήνων απέναντι στα συλλογικά μέσα - πόσο εξοικειωμένοι είναι με 

αυτά, πόσο τα χρησιμοποιούν, για ποιους λόγους και πόσο συμμετέχουν. 

Τα ευρήματα της έρευνας20 που διεξήχθη  δείχνουν ότι έχει σημειωθεί μεγάλη 

άνοδος στη δημοτικότητα των συλλογικών μέσων στους Έλληνες, σε σύγκριση με την 

πρώτη έρευνα που είχε γίνει το 2008, ενώ παράλληλα παρατηρήθηκε και σημαντική 

αύξηση των γνώσεών τους σχετικά με αυτά. Ειδικότερα, το 74%  ήταν εξοικειωμένοι με 

την έννοια των συλλογικών μέσων το 2010, ενώ το 2008 το αντίστοιχο ποσοστό έφτανε 

μόλις το 22% . Παρατηρείται, κατά συνέπεια, μια άνευ προηγουμένου άνοδος στη 

γενικότερη γνώση για τα συλλογικά μέσα. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
20 Τα στοιχεία της έρευνας μπορούν να βρεθούν στον σύνδεσμο 
http://www.instofcom.gr/?bGFzdF9tZW51X2NsaWNrZWQ9bWFpbl9tZW51Jm1haW5fbWVudV9pdGVt
X2lkPTE2OSZwYWdlX2lkPTg4Jmxhbmc9R1Im 
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Ενέργειες στα συλλογικά μέσα 

   

Πίνακας 2. Δραστηριότητες των Ελλήνων χρηστών στο διαδίκτυο 
 

Προκύπτει, ακόμη, πως οι Έλληνες το 2010 έκαναν μεγαλύτερη χρήση των 

συλλογικών μέσων σε σχέση με το 2008 (πίνακας 2). Συγκεκριμένα, το 86% διάβαζαν 

ιστολόγια τουλάχιστον μια φορά το μήνα, ενώ το 2008 το ποσοστό ήταν στο 57%. 

Σύμφωνα με την έρευνα, τις πιο δημοφιλείς δραστηριότητες αποτελούν η ανάγνωση 

ιστολογιών, η επίσκεψη σε ιστοχώρους κοινωνικής δικτύωσης, καθώς και η επίσκεψη 

εφαρμογών κοινωνικής δικτύωσης. Το 2010, το 78% των ερωτηθέντων δήλωσαν πως 

επισκέπτονταν το προφίλ ενός φίλου, ενώ αντίστοιχα το 2008 το 50%. Σημειώθηκε 

άνοδος της τάξεως του 55% των Ελλήνων που επιθυμούν να ενημερώνουν το προφίλ 

τους σε κάποιο ιστοχώρο κοινωνικής δικτύωσης. Η συμμετοχή των Ελλήνων σε 

δραστηριότητες21 ανέβηκε από 37.6% το 2008 στο 58.1% το 2010.  

                                                             
21 Στις δραστηριότητες περιλαμβάνονται η ανάγνωση ιστολογιών, η προβολή ή ενημέρωση του προφίλ 
ενός φίλου σε ένα κοινωνικό δίκτυο, το μοίρασμα και η κοινοποίηση αρχείων στο διαδίκτυο, η αξιολόγηση 
καταχωρήσεων που έχουν γίνει από άλλους, ο σχολιασμός σε καταχωρήσεις ,η  συμμετοχή σε φόρουμ, η 
χρήση εφαρμογών που χρησιμοποιούνται για να συνδέουν περιεχόμενο (RSS), το «κατέβασμα» ενός 
podcast και η εγγραφή σε ενημερώσεις RSS. 
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Προκύπτει το συμπέρασμα ότι οι Έλληνες χρήστες εξοικειώνονται περισσότερο 

με τη χρήση των συλλογικών μέσων και δείχνουν να έχουν διάθεση να τα εντάξουν στην 

καθημερινότητά τους.  

Δημοφιλείς ιστοχώροι κοινωνικής δικτύωσης 

 

Πίνακας 3. Συλλογικά Μέσα στα οποία οι Έλληνες χρήστες έχουν προφίλ 
 

Όταν ρωτήθηκαν ποιους ιστοχώρους κοινωνικής δικτύωσης χρησιμοποιούν, και 

πιο συγκεκριμένα σε ποιους έχουν ενεργούς λογαριασμούς ή προφίλ, ο ιστοχώρος 

Facebook αναδείχθηκε ως ο πιο δημοφιλής, αφού το 72% των ατόμων του δείγματος 

δήλωσαν πως έχουν ενεργό λογαριασμό σε αυτόν (πίνακας 3). Οι ιστοχώροι που 

ακολουθούν είναι το YouTube και το Twitter, στους οποίους το 36% και 18% των  

ατόμων αντίστοιχα έχουν ενεργούς λογαριασμούς. Στο zoo.gr 22 το 17% δήλωσε ότι έχει 

ενεργό λογαριασμό, ενώ συγχρόνως μπορούν να παρατηρηθούν χαμηλά ποσοστά σε 

ιστοχώρους όπως MySpace (15%), Blogger (10%) και LinkedIn (9%). 

 

 

                                                             
22 Το zoo.gr είναι ένας ελληνικός ιστοχώρος κοινωνικής δικτύωσης. 
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Συχνότητα χρήσης των συλλογικών μέσων 

 

Πίνακας 4. Συχνότητα χρήσης συλλογικών μέσων 
 

Η συχνότητα της χρήσης είναι επίσης ένα σημαντικό ζήτημα που εξετάζεται στην 

έρευνα του Ινστιτούτου Επικοινωνίας. Όταν ρωτήθηκαν πόσο συχνά επισκέπτονται 

αυτούς τους ιστοχώρους, το 85% των χρηστών του Facebook, δήλωσαν ότι το 

επισκέπτονται καθημερινά (πίνακας 4). Στο YouTube το αντίστοιχο ποσοστό φτάνει το 

65%. Οι υπόλοιποι ιστοχώροι κοινωνικής δικτύωσης εμφανίζουν χαμηλή καθημερινή 

επισκεψιμότητα23, αν και τα ποσοστά είναι υψηλότερα όταν αναφερόμαστε στην 

επίσκεψη των κοινωνικών δικτύων σε εβδομαδιαία βάση. To 42% των χρηστών Twitter 

δηλώνουν ότι το χρησιμοποιούν τουλάχιστον μια φορά την εβδομάδα, ενώ στους 

ιστοχώρους  LinkedIn και YouTube το ποσοστό των χρηστών που τους χρησιμοποιούν 

μια τουλάχιστον φορά τη βδομάδα ανέρχεται στο 43% και 30% αντιστοίχως. Τα 

παραπάνω στοιχεία δείχνουν ότι έχει νόημα για τα ελληνικά ΜΜΕ να 

δραστηριοποιούνται σε ιστοχώρους όπως το Facebook και το YouTube, όπου βρίσκεται 

με μεγαλύτερο μέρος των Ελλήνων χρηστών συλλογικών μέσων. Το Twitter έχει 

χαμηλότερη καθημερινή χρήση, εντούτοις βρίσκεται στα πρώτα τρία πιο δημοφιλή 

                                                             
23 % της καθημερινής επισκεψιμότητας: Blogger 25%, Twitter 18%, LinkedIn 15%, Flickr 14%, Zoo.gr και 
MySpace 11% 
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συλλογικά μέσα, οπότε μπορεί επίσης να αποτελέσει μια πλατφόρμα επικοινωνίας με 

τους Έλληνες χρήστες. 

• Έρευνα του εργαστηρίου Ηλεκτρονικού Εμπορίου (ELTRUN) 

Η πανελλήνια έρευνα24 του εργαστηρίου Ηλεκτρονικού Εμπορίου (ELTRUN) 

του Οικονομικού Πανεπιστημίου Αθηνών για τη «Στάση, αξιοποίηση και εμπιστοσύνη 

των Ελλήνων στα social media», η οποία διεξήχθη κατά τα τέλη του 2011 και 

δημοσιεύτηκε τον Ιανουάριο του 2012, παρουσιάζει ενδιαφέροντα αποτελέσματα, τα 

οποία, σε συνδυασμό με τα παραπάνω, δημιουργούν μια σαφέστερη εικόνα της 

συμπεριφοράς των Ελλήνων χρηστών σχετικά με τα συλλογικά μέσα. 

Πιο αναλυτικά, αξίζει να σημειωθεί το γεγονός ότι ενώ χρησιμοποιούν συχνά τα 

συλλογικά μέσα, οι Έλληνες είναι πιο ενεργοί μόνο στους ιστοχώρους κοινωνικής 

δικτύωσης (περίπου 1 στους 2 αφήνει σχόλια συχνά), όπως Facebook και Twitter. Τα 

ποσοστά διαφέρουν σημαντικά όταν εξετάζονται τα ιστολόγια/φόρουμ (όπου μόνο 1 

στους 5 κάνει συχνά σχόλια) και τις σελίδες με κριτικές (reviews) χρηστών (όπου μόνο 1 

στους 10 αφήνει συχνά σχόλιο). Το παραπάνω γεγονός εξηγείται από την μεγαλύτερη 

εξοικείωση που έχουν οι Έλληνες χρήστες με τις ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης 

(Facebook) από ότι με τους άλλους τύπους συλλογικών μέσων. Επιπροσθέτως, οι σελίδες 

κοινωνικής δικτύωσης έχουν ως κύριο ρόλο την κοινωνικοποίηση των χρηστών-ένα 

χαρακτηριστικό που έχει σχέση με την ελληνική νοοτροπία και κουλτούρα- και όχι την 

ενημέρωση τους για ένα συγκεκριμένο θέμα.  

Σύμφωνα με την έρευνα του ELTRUN, οι κύριοι λόγοι για τους οποίους οι 

Έλληνες χρήστες χρησιμοποιούν τους ιστοχώρους κοινωνικής δικτύωσης είναι η 

επικοινωνία με την οικογένεια και φίλους (37%), η διασκέδαση (32%) και για να 

μοιραστούν φωτογραφίες και βίντεο (28%). Δεν προκαλούν ιδιαίτερη έκπληξη οι 

παραπάνω λόγοι αν ληφθεί υπόψη η  κατανομή συχνότητας χρήσης του Facebook στις 

ηλιακές ομάδες. Ο συγκεκριμένος ιστοχώρος φαίνεται να έχει μεγαλύτερη απήχηση σε 

μικρότερες ηλικίες, αφού χρησιμοποιείται σε καθημερινή βάση από πάνω από το 60% 

των ατόμων ηλικίας 14 έως 26 ετών. Οι νεαρές ηλικίες δείχνουν γενικότερα να υιοθετούν 

                                                             
24 Η έρευνα είναι διαθέσιμη στον ιστοχώρο http://www.eltrun.gr/ 
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νέους τρόπους επικοινωνίας με μεγαλύτερη ευκολία από τις μεγαλύτερες ηλικίες, και να 

αξιοποιούν τα νέα μέσα για αυτόν το σκοπό. 

Σύγκριση ερευνών για τις χρήσεις των συλλογικών μέσων από τους Έλληνες χρήστες 

Από τις παραπάνω έρευνες, προκύπτει το συμπέρασμα ότι οι Έλληνες χρήστες 

είναι αρκετά εξοικειωμένοι με την χρήση των συλλογικών μέσων στη ζωή τους. Οι 

ιστοχώροι κοινωνικής δικτύωσης Facebook και YouTube φαίνονται να είναι οι πιο 

δημοφιλείς, κυρίως για λόγους κοινωνικοποίησης και επικοινωνίας. Σε αυτούς, οι 

χρήστες δείχνουν να έχουν πιο ενεργή συμπεριφορά και να συμμετέχουν περισσότερο σε 

σχέση με άλλα συλλογικά μέσα. Η ανάγνωση ιστολογιών είναι επιπλέον μια 

δραστηριότητα στην οποία επιδίδονται οι χρήστες, παρουσιάζοντας όμως λιγότερη 

συμμετοχή (με ανάρτηση σχολίων).  

  

3.2.1 Βαθμός της «δέσμευσης» των Ελλήνων χρηστών 

Αναφέρθηκε σε προηγούμενο κεφάλαιο της παρούσας εργασίας η έννοια της 

δέσμευσης25. Σύμφωνα με αυτήν, ο βαθμός της δέσμευσης ενός χρήστη εξαρτάται από το 

πόσο ενεργά συμμετέχει και αλληλεπιδρά με το περιεχόμενο και άλλους χρήστες, και 

από το αν ανήκει στην κατηγορία των καταναλωτών-παραγωγών, που συμβάλλουν με τη 

δημιουργία και δημοσίευση του προσωπικού τους υλικού. Η δέσμευση επομένως 

αναφέρεται σε όλες τις κατηγορίες χρηστών εκτός από τους μη ενεργούς, αφού 

σχετίζεται με τις ενέργειες που επιτελούν οι χρήστες στα συλλογικά μέσα και τους 

παρακινεί να ασχοληθούν με αυτά.  

Το Ινστιτούτου Επικοινωνίας, διενεργώντας αυτήν την έρευνα το 2010, χώρισε 

τους ερωτηθέντες σε τρεις κατηγορίες χρηστών, ανάλογα με το βαθμό της δέσμευσής 

τους σε αυτά, δηλαδή κατά πόσο παρακινούνται όχι μόνο να επισκεφτούν τα συλλογικά 

μέσα, αλλά και να συμμετέχουν σε αυτά. 

                                                             
25 Βλ. ενότητα 1.5 
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Α) Δημιουργοί: Είναι όσοι απάντησαν ότι έχουν ξεκινήσει, δημιουργήσει, γράψει 

ή διαχειριστεί κάποιο ιστολόγιο καθώς και όσοι ανεβάζουν αρχεία ήχου στο διαδίκτυο. 

Ουσιαστικά, πρόκειται για τους χρήστες που δημιουργούν κάποιας μορφής περιεχόμενο 

για τους ιστοχώρους κοινωνικής δικτύωσης. 

Β) Ενεργοί: Είναι οι χρήστες που κάνουν σχόλια σε ιστολόγια ή ιστοχώρους, 

όπως επίσης όσοι συμμετέχουν σε φόρουμ. Επιπλέον, άλλες δραστηριότητες των   

ενεργών χρηστών συλλογικών μέσων είναι η βαθμολόγηση άρθρων, η ενημέρωση του 

προφίλ τους σε κάποιο ιστοχώρο κοινωνικής δικτύωσης ή η χρήση εφαρμογών για τη 

δημοσιοποίηση επιλογών και προτάσεων 

Γ) Θεατές: Με αυτόν τον τρόπο χαρακτηρίζονται οι χρήστες που διαβάζουν ή 

επισκέπτονται ιστολόγια, επισκέπτονται τη σελίδα φίλου σε κάποια εφαρμογή 

συλλογικών μέσων, καθώς και όσοι χρήστες «μοιράζονται» αρχεία ή «κατεβάζουν» 

podcast, ή εγγράφονται σε ενημερώσεις RSS. 

 

Πίνακας 5. Βαθμίδα δέσμευσης των χρηστών σε % το 2008 
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Πίνακας 6. Βαθμίδα δέσμευσης των χρηστών σε % το 2010 
 

Το 2008, το 57% των χρηστών ήταν ενεργοί, το 21% ήταν θεατές και το 11% 

ήταν δημιουργοί. Αυτό όμως άλλαξε το 2010, καθώς το ποσοστό των ενεργών χρηστών 

ανέβηκε στο 73% και το ποσοστό των δημιουργών στο 15%. Το ποσοστό των θεατών 

έπεσε στο 9%, που μας οδηγεί στο συμπέρασμα ότι αυτοί που χαρακτηρίζονταν θεατές 

το 2008 μπορεί να μετακινήθηκαν σε άλλες κατηγορίες (ενεργοί και/ή δημιουργοί), 

συμμετέχοντας πιο ενεργά στη χρήση ιστοχώρων και εφαρμογών κοινωνικής δικτύωσης. 

Τα παραπάνω στοιχεία, που φαίνονται στον πίνακα 5 και στον πίνακα 6,  

δείχνουν ότι αυξήθηκε σημαντικά το ποσοστό των χρηστών που είναι διατεθειμένοι να 

κάνουν σχόλια και κοινοποιήσεις και γενικότερα να συμμετέχουν πιο ενεργά στα 

συλλογικά μέσα. Η συμπεριφορά του Έλληνα χρήστη φαίνεται να μεταβάλλεται από 

παθητική σε ενεργητική και πιθανόν να είναι ένδειξη ότι οι χρήστες θα συμμετέχουν όλο 

και περισσότερο όσο περνά ο καιρός. 

3.2.2 Δημογραφικά χαρακτηριστικά των Ελλήνων στα συλλογικά μέσα σε 
σχέση με τη δέσμευση 

Παράγοντες όπως τα δημογραφικά χαρακτηριστικά είναι σημαντικοί στην 

εξέταση της χρήσης συλλογικών μέσων των Ελλήνων χρηστών.  
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Πίνακας 7. Βαθμίδα δέσμευσης ανά φύλο 
 

Τα στατιστικά στοιχεία δείχνουν ότι οι άντρες συμμετέχουν περισσότερο στη 

χρήση συλλογικών μέσων από τις γυναίκες, αφού αποτελούν το 63% των δημιουργών 

και το 57,1% των ενεργών χρηστών. Οι θεατές μοιράζονται ισόποσα σε περίπου 50% για 

το κάθε φύλο. 
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Πίνακας 8. Βαθμίδα δέσμευσης ανά ηλικιακή κατηγορία 
 

Η πιο δημοφιλής ηλικιακή κατηγορία φαίνεται να είναι η κατηγορία 25-4426, της 

οποίας τα μέλη αποτελούν το 47,6% των δημιουργών, το 48,1% των ενεργών χρηστών 

και το 63,8% των θεατών. Η ηλικιακή κατηγορία 15-24 ακολουθεί αποτελώντας το 

36,4% των ενεργών χρηστών, το 38% των δημιουργών και το 18% των θεατών. Η 

ηλικιακή κατηγορία άνω των 45 είναι αυτή που εμφανίζει τα χαμηλότερα ποσοστά σε 

κάθε κατηγορία.  

                                                             
26 Πρέπει να σημειωθεί ότι η συγκεκριμένη ηλικιακή κατηγορία αποτελεί σχεδόν το 50% του δείγματος, 
επομένως αυτό πιθανόν να έχει επηρεάσει τα αποτελέσματα της έρευνας. 
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Πίνακας 9. Δέσμευση χρηστών ανά ιδιότητα 
 

Η πλειοψηφία των χρηστών συλλογικών μέσων είναι εργαζόμενοι27, αφού 

αποτελούν το 65% των δημιουργών, το 66% των θεατών και το 51,8% των ενεργών 

χρηστών. Οι σπουδαστές28 επίσης διεκδικούν ένα σημαντικό ποσοστό, αφού αποτελούν 

το 31,2% των ενεργών χρηστών, το 21,4% των δημιουργών και το 14,3% των θεατών. Οι 

σπουδαστές είναι η μοναδική κατηγορία που δεν έχει ανενεργούς χρήστες. Σε συνδυασμό 

με τον προηγούμενο πίνακα 8, θα μπορούσε να θεωρηθεί ότι μας δίνει περισσότερες 

πληροφορίες για τους χρήστες, ως προς την ειδική ιδιότητα που κατέχουν. Θα 

μπορούσαμε όμως να καταλήξουμε στο συμπέρασμα ότι εφόσον σε κάθε κατηγορία, η 

πλειοψηφία πρόκειται για εργαζόμενους, ότι απλά διαφέρει η ηλικιακή κατηγορία αυτών. 

Συνδυάζοντας π.χ. τους δυο πίνακες, αν ξεχωρίσουμε την κατηγορία μη ενεργοί, θα 

φανεί ότι εφόσον δεν υπάρχουν σπουδαστές σε αυτήν την κατηγορία, τα νεαρά άτομα 

ηλικίας 15-24 του πίνακα 8, δουλεύουν ή είναι ανεπάγγελτα (αλλά δεν σπουδάζουν). 

 

                                                             
27 Όπως αναφέρθηκε και στην υποσημείωση 26, και εδώ πρέπει να σημειωθεί ότι σύμφωνα με τα στοιχεία 
τη έρευνας, οι εργαζόμενοι αποτελούν το 55% του δείγματος, επομένως αυτό πιθανόν να έχει επηρεάσει τα 
αποτελέσματα τη έρευνας. 
28 Ως σπουδαστές αναφέρονται οι μαθητές σχολείου ή οι φοιτητές πανεπιστημίων ή ιδιωτικού ιδρύματος 
στο οποίο επιδιώκουν την απόκτηση κάποιου διπλώματος ή πτυχίου. 
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3.2.3 Οι απόψεις πάνω στη χρήση συλλογικών μέσων από τους Έλληνες 
χρήστες 

Η απλή χρήση των συλλογικών μέσων από τους χρήστες δεν αρκεί για να 

κατανοήσουμε αν αυτά τα εργαλεία έχουν ένα σημαντικό ρόλο στο μάρκετινγκ και στη 

δέσμευση των καταναλωτών. Η μελέτη του Ινστιτούτου Επικοινωνίας επίσης ερεύνησε 

το αν οι χρήστες29 εμπιστεύονται τις πληροφορίες που βρίσκουν στους ιστοχώρους και 

στις εφαρμογές κοινωνικής δικτύωσης και τους λόγους που τα χρησιμοποιούν. Κάποιοι 

από αυτούς τους λόγους είναι η ενημέρωση, η κοινωνικοποίηση, η ψυχαγωγία, οι 

δοκιμές νέων προϊόντων κ.λπ. 

Από την έρευνα που διενεργήθηκε, έχουν επιλεχθεί συγκεκριμένες απόψεις που 

εκφράζουν το μεγαλύτερο ποσοστό των χρηστών. Η μέθοδος της ποιοτικής έρευνας 

αποτελείτο από φράσεις που αφορούσαν διάφορες απόψεις αναφορικά με τη χρήση των 

συλλογικών μέσων, πάνω στις οποίες οι χρήστες έπρεπε να επιλέξουν μια απάντηση από 

την κλίμακα Likert30που έδειχνε τον βαθμό συμφωνίας τους.  

Για τους σκοπούς της παρούσας εργασίας, παρουσιάζονται οι απόψεις/φράσεις 

που απέκτησαν τα μεγαλύτερα ποσοστά των κατηγοριών «Συμφωνώ πάρα πολύ» και 

«Συμφωνώ αρκετά». Εφόσον οι δύο κατηγορίες συμφωνίας μπορούν να θεωρηθούν ως 

ένδειξη ότι οι χρήστες ενστερνίζονται τις συγκεκριμένες απόψεις, το ποσοστό που 

παρουσιάζεται παρακάτω αποτελεί  συνδυασμό αυτών των δύο. 

• Το 67% των χρηστών αναφέρει ότι συμφωνεί με την φράση «Από τους 

ιστοχώρους συλλογικών μέσων μαθαίνω πολλά και σημαντικά πράγματα που 

αλλιώς θα μου ήταν άγνωστα». 

• Το 52% των χρηστών συμφωνεί με τη φράση «Ο χρόνος που αφιερώνω σε 

ιστοχώρους κοινωνικής δικτύωσης αυξάνεται όλο και περισσότερο, και κυρίως σε 

βάρος της τηλεόρασης. 

                                                             
29 Οι χρήστες που δήλωσαν ότι χρησιμοποιούν τα συλλογικά μέσα τουλάχιστον μια φορά το μήνα. 
30 Η βαθμίδα Likert: Συμφωνώ πάρα πολύ, Συμφωνώ αρκετά, Ούτε συμφωνώ ούτε διαφωνώ, Διαφωνώ 
αρκετά, Διαφωνώ πάρα πολύ 
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• Το 48% των χρηστών δήλωσε ότι συμφωνεί με τη φράση «Οι πληροφορίες από 

ιστοχώρους κοινωνικής δικτύωσης με κάνουν να δοκιμάζω νέα πράγματα που 

αλλιώς δεν θα είχα δοκιμάσει». 

• Το 38% των χρηστών δήλωσε ότι συμφωνεί με τη φράση «Λαμβάνω πολύ 

σοβαρά υπόψη μου τα συλλογικά μέσα για τις αγορές». 

 

Αυτά τα ποσοστά δείχνουν πράγματι ότι τον καιρό που διενεργήθηκε η έρευνα, η 

πλειοψηφία των μέσων χρηστών δήλωσαν ότι μαθαίνουν νέα πράγματα από τα 

συλλογικά μέσα και περνούν όλο και περισσότερο χρόνο σε αυτά. Σχεδόν οι μισοί 

χρήστες θεωρούν τις πληροφορίες που βρίσκουν στους ιστοχώρους κοινωνικής 

δικτύωσης να είναι αρκετά σημαντικές όταν δοκιμάζουν νέα πράγματα και επιπλέον 

φαίνεται ότι οι χρήστες επηρεάζονται αρκετά από τα συλλογικά μέσα όταν παίρνουν 

αποφάσεις για αγορές. Η έρευνα δείχνει ότι τα συλλογικά μέσα μπορούν να αποτελούν 

ένα μέσο ενημέρωσης με αυξανόμενη  επιρροή για τη σύγχρονη ελληνική καταναλωτική 

κοινωνία. 

 

3.3 Η σημασία των συλλογικών μέσων για τα ΜΜΕ στην Ελλάδα 

 Οι παραπάνω έρευνες δείχνουν ότι τα συλλογικά μέσα αποτελούν πια 

καθημερινότητα για τον Έλληνα χρήστη, ο οποίος τα χρησιμοποιεί και τα εμπιστεύεται 

περισσότερο από παλαιότερα. Τα ελληνικά ΜΜΕ έχουν επομένως, αρκετούς λόγους να 

κάνουν χρήση των συλλογικών μέσων, αφού οι χρήστες στρέφονται σε αυτά για 

ενημέρωση, για να αλληλεπιδράσουν με άλλους χρήστες και να κάνουν σχόλια. 

Επιπλέον, ο χρόνος που αφιερώνουν οι χρήστες στα συλλογικά μέσα, φαίνεται να 

αυξάνεται εις βάρος άλλων δραστηριοτήτων, όπως του χρόνου που αφιερώνουν στην 

τηλεόραση. Αυτό δείχνει ότι πιθανόν μειώνεται και ο χρόνος ενασχόλησης με τα 

υπόλοιπα παραδοσιακά μέσα. Η σωστή χρήση των συλλογικών μέσων από τα ΜΜΕ, 

ενδεχομένως στρέψει το ενδιαφέρον των χρηστών ξανά στα παραδοσιακά μέσα. 

 Η συμμετοχή των Ελλήνων χρηστών σε ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης 

καθώς και η ανάγνωση ειδήσεων στο διαδίκτυο, φαίνονται να είναι από τις πιο 



  

50 
 

δημοφιλείς δραστηριότητες, γεγονός που δείχνει ότι έχει αρκετή λογική για τα ελληνικά 

ΜΜΕ να έχουν παρουσία σε ιστοχώρους κοινωνικής δικτύωσης όπως το Facebook και 

το Twitter. 

 Η παρουσία των ΜΜΕ στα συλλογικά μέσα εγείρει και το ζήτημα της μέτρησης 

και της αποτίμησης τους. Στο επόμενο κεφάλαιο, θα γίνει εκτενής αναφορά στους 

τρόπους με τους οποίους μπορεί να αποτιμηθεί η παρουσία και η δραστηριότητα στα 

συλλογικά μέσα. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4Ο : ΕΝΝΟΙΕΣ ΚΑΙ ΕΡΓΑΛΕΙΑ ΠΟΥ 
ΣΥΜΒΑΛΛΟΥΝ ΣΤΗΝ ΑΠΟΤΙΜΗΣΗ ΤΩΝ ΣΥΛΛΟΓΙΚΩΝ 
ΜΕΣΩΝ 

Σε αυτό το μέρος της εργασίας θα αναλυθεί το γεγονός ότι οι επιχειρήσεις και οι 

οργανισμοί χρησιμοποιούν τα συλλογικά μέσα (Etlinger, 2011),  τα οποία 

χαρακτηρίζονται από ανοικτότητα και ευχρηστία, για λόγους προώθησης, επικοινωνίας 

και αλληλεπίδρασης με το κοινό τους. Αυτό έχει επηρεάσει αρκετά τον τομέα του 

μάρκετινγκ και της διαφήμισης στις επιχειρήσεις. Κατά συνέπεια, υπάρχει ανάγκη 

αποτίμησης της λειτουργίας των συλλογικών μέσων 

4.1 Η σχέση των συλλογικών μέσων με τον τομέα του μάρκετινγκ 

Από τα μέσα της δεκαετίας του 1990 (Borges,2009), οι διαφημιστές και όσοι 

ασχολούνταν με τον τομέα του μάρκετινγκ, άρχισαν να στρέφονται προς το διαδίκτυο για 

ευκολότερες και οικονομικότερες τεχνικές προώθησης και πώλησης των προϊόντων ή 

υπηρεσιών τους.  Η λογική της διαδικτυακής διαφήμισης ήταν η ίδια με αυτή στα 

παλιότερα μέσα επικοινωνίας χωρίς να έχει εξελιχθεί σε κάτι παραπάνω. Διαφημιστικά  

banner, επικοινωνία με υποψήφιους πελάτες μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου (e-mail), 

cold-calling ήταν μερικές από τις τεχνικές που χρησιμοποιούνταν.  

Μετά το 2000, άλλαξε ο τρόπος που χρησιμοποιεί ο κάθε χρήστης το Διαδίκτυο, 

με τη δημιουργία των ιστολογιών, όπως του Wordpress το 2003, των ιστοσελίδων 

κοινωνικής δικτύωσης όπως το Facebook,  που ιδρύθηκε το 2004, και των ιστοχώρων 

διαμοίρασης ψηφιακού υλικού πολυμέσων (εικόνες, ηχητικά αρχεία, βίντεο κ.λ.π.) όπως 

το YouTube το 2005 και το Flickr το 2004 αντίστοιχα. Αυτά άλλαξαν ριζικά τον τρόπο 

με τον οποίο οι χρήστες αντιμετώπιζαν το διαδίκτυο, γιατί δεν ήταν πλέον μόνο 

παθητικοί αποδέκτες πληροφοριών, αλλά είχαν την δυνατότητα να επικοινωνούν μεταξύ 

τους και να ανταλλάσσουν απόψεις, να δημοσιεύουν το δικό τους υλικό και να το 

μοιράζονται με άλλους. 

Οι διαφημιστές αναγκάστηκαν να αποφύγουν τους προηγούμενους 

«εξερχόμενους» τρόπους μάρκετινγκ (outbound marketing), δηλαδή τη δική τους συνεχή 

επαφή με τον πελάτη, προσπαθώντας να κάνουν το προϊόν τους γνωστό μέσω της 
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διαφήμισης και των παραδοσιακών τεχνικών προώθησης, η οποία συχνά γίνεται και 

ενοχλητική. Παρατήρησαν ότι ο κόσμος επέλεγε πιο δυναμικά  τι θα δει, τι θα ακούσει, τι 

θα διαβάσει και τι όχι, οπότε πολλές από τις προσπάθειες των επιχειρήσεων να 

τραβήξουν την προσοχή του καταναλωτικού κοινού απλά αγνοούνταν. Για αυτό το λόγο, 

άρχισαν να  εφαρμόζουν «εισερχόμενο» μάρκετινγκ (inbound marketing), επιδιώκοντας 

δηλαδή να κινήσουν το ενδιαφέρον των ίδιων των καταναλωτών, ώστε να ενδιαφερθούν 

για την εταιρεία και να την αναζητήσουν (Borges, 2009). Αυτό μπορεί να γίνει με τη 

δημιουργία σχέσεων με τους πελάτες, μέσω της δημοσίευσης υλικού σε ιστολόγια ή σε 

ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης, θέτοντας έτσι τις βάσεις για την αρχή μιας 

αμφίδρομης επικοινωνίας. Με αυτόν τον τρόπο, δημιουργούνται προϋποθέσεις για 

ανάπτυξη σχέσεων που βασίζονται σε εμπιστοσύνη και αξιοπιστία. 

Για την επιτυχή δημιουργία σχέσεων, είναι απαραίτητο η επιχείρηση να έχει 

σταθερή επικοινωνία με το κοινό της, καθώς και να επιτρέπει την ανάπτυξη διαλόγου. Τα 

συλλογικά μέσα δίνουν την ευκαιρία σε οποιονδήποτε έχει σύνδεση στο διαδίκτυο να  

συμμετέχει σε αυτό το διάλογο, με αποτέλεσμα συχνά να ξεκινούν ακόμη και ολόκληρες 

διαφημιστικές καμπάνιες με μοναδικό εργαλείο τα συλλογικά μέσα. Αυτό συμβαίνει 

γιατί έχουν μεγάλες πιθανότητες θετικής απόδοσης, εφόσον μπορούν να εξαπλωθούν με 

ραγδαίους ρυθμούς και να γίνουν γνωστά σε πολλά άτομα μέσα σε μικρό χρονικό 

διάστημα. Η προώθηση αρχικά ξεκινά από την επιχείρηση, στη συνέχεια όμως, μέσω των 

συλλογικών μέσων, αρχίζουν οι ίδιοι οι καταναλωτές να προωθούν τα προϊόντα ή τις 

υπηρεσίες. Οι καθημερινοί άνθρωποι είναι αυτοί που τελικά ορίζουν αν και κατά πόσο  

μπορεί ένα προϊόν να γίνει δημοφιλές. 

Οι ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης πλέον αποτελούν ένα αρκετά σημαντικό 

κανάλι επικοινωνίας και ανάπτυξης διαλόγου με τους πελάτες. Αυτό όμως επιφέρει 

μεγάλες αλλαγές, γιατί όπως αναφέρθηκε και παραπάνω, οι χρήστες του διαδικτύου δεν 

είναι πλέον παθητικοί αποδέκτες πληροφοριών. Τώρα μπορούν να συμμετέχουν, να 

αλληλεπιδρούν με τον εκάστοτε οργανισμό ή την επιχείρηση, να εκφράζουν την γνώμη 

τους και να ασκούν κριτική,  γεγονός που μπορεί να έχει θετικά αλλά και αρνητικά 

αποτελέσματα για την επιχείρηση ή τον πάροχο περιεχομένου. Αυτό είναι και ένα από τα 

σημαντικότερα πλεονεκτήματα αυτών των μέσων. Το κοινό κατορθώνει τελικά να 
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διαδώσει τη φήμη -θετική ή αρνητική- μιας επιχείρησης, με τον τρόπο που θεωρεί το ίδιο 

σωστό.  Είναι γνωστό άλλωστε ότι η καλύτερη μορφή διαφήμισης είναι από «στόμα σε 

στόμα» (word of mouth).  To «από στόμα σε στόμα μάρκετινγκ» είναι η σύσταση ενός 

προϊόντος από έναν καταναλωτή, που γνωρίζει και είναι ευχαριστημένος από το προϊόν, 

προς κάποιον άλλον.  Έχει θεωρηθεί ως ένα από τα καλύτερα εργαλεία μάρκετινγκ 

(Kozinets, 2010)  εδώ και αρκετές δεκαετίες, αφού επηρεάζει σε μεγάλο βαθμό τις 

εκάστοτε αγορές προϊόντων, από καταναλωτές.  Αυτή η τεχνική μπορεί πλέον να 

εφαρμοστεί με τη βοήθεια των συλλογικών μέσων.  Ο σημερινός καταναλωτής, αν θέλει 

να ενημερωθεί για τα χαρακτηριστικά κάποιου προϊόντος, έχει πιο πολλές επιλογές.  

Μπορεί να ζητήσει τη γνώμη των «φίλων» του, δηλαδή του κύκλου των επαφών του σε 

κάποια ιστοσελίδα κοινωνικής δικτύωσης, γρήγορα και εύκολα, ή να συμβουλευτεί 

κάποια πλατφόρμα στο διαδίκτυο που να έχει δημιουργηθεί για αυτόν το σκοπό, και να 

διαβάσει κριτικές άλλων χρηστών. 

4.2 Η αποτίμηση των συλλογικών μέσων ως ανάγκη του μάρκετινγκ 

Αυτές οι αλλαγές όμως που έχουν αποφέρει τα συλλογικά μέσα, δημιουργούν και 

μια άλλη ανάγκη, αυτή της αποτίμησης της παρουσίας των επιχειρήσεων σε αυτά. 

Καθίσταται σημαντικό να κατανοήσουμε ότι αυτός είναι ένας νέος κλάδος έρευνας και 

έχει ακόμα αρκετούς περιορισμούς. Τα συλλογικά μέσα χαρακτηρίζονται από πολλά 

ακατάστατα και αδόμητα δεδομένα (Etlinger, 2011), συνεπώς γεννάται το ερώτημα κατά 

πόσο είναι εύκολο να γίνει αποτίμηση της επιτυχίας τους. 

Στο μάρκετινγκ χρησιμοποιείται ο δείκτης «απόδοσης επένδυσης» (ROI-Return 

on Investment) για τη μέτρηση της αποτελεσματικότητας ή της απόδοσης μιας επένδυσης 

ή τη σύγκριση της αποδοτικότητας διαφορετικών επενδύσεων. Από τη στιγμή που τα 

συλλογικά μέσα άρχισαν να χρησιμοποιούνται για λόγους διαφήμισης και μάρκετινγκ, 

ήταν λογικό να αναρωτηθούν οι διαφημιστές αν ο δείκτης απόδοσης επένδυσης μπορεί 

να χρησιμοποιηθεί και για την μέτρηση της απόδοσης των συλλογικών μέσων. 

Όσο οι επιχειρήσεις χρησιμοποιούν τα συλλογικά μέσα (Petouhof, 2012), 

θεωρούν ωφέλιμο να μετρούν την αποδοτικότητα της επένδυσης που κάνουν σε αυτά. 

Ωστόσο, δεν είναι δυνατό να χρησιμοποιηθεί εδώ η παραδοσιακή μέθοδος μέτρησης της 
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απόδοσης επένδυσης, γιατί τα συλλογικά μέσα δεν αποτελούν ένα παραδοσιακό μέσο 

επικοινωνίας. Σε αυτήν την περίπτωση, πρέπει οι επιχειρήσεις ή οι οργανισμοί να 

«αξιολογήσουν την κινητροδότηση (motivation) των καταναλωτών να χρησιμοποιούν τα 

συλλογικά μέσα και να μετρήσουν τις επενδύσεις των καταναλωτών στα συλλογικά μέσα 

όσο αλληλεπιδρούν με τα brand31» (Petouhof, 2012). Αυτές οι επενδύσεις των 

καταναλωτών στα συλλογικά μέσα μπορεί να είναι ποικίλης μορφής. Η συμμετοχή των 

καταναλωτών στα συλλογικά μέσα μπορεί να έχει ως στόχο την αλληλεπίδραση με την 

επιχείρηση ή τον οργανισμό, την ενημέρωση των καταναλωτών για νέα προϊόντα ή 

πληροφορίες σχετικά με την επιχείρηση ή την ανάρτηση σχολίων σχετικά με την 

καταναλωτική τους εμπειρία. 

Εδώ είναι που πρέπει να γίνει ο διαχωρισμός των δυνατοτήτων που δίνουν τα 

συλλογικά μέσα, αφού μέσω των συλλογικών μέσων ο χρήστης έχει τον πλήρη έλεγχο 

των εμπειριών του και μπορεί να αλληλεπιδρά με άλλους, δημιουργώντας και 

καταναλώνοντας περιεχόμενο. 

Κάθε επιχείρηση μπορεί να χρησιμοποιεί διαφορετικά κριτήρια για την μέτρηση 

και αποτίμηση των συλλογικών μέσων. Όπως αναφέρει η Etlinger (2011), κάποιες 

μετρικές που χρησιμοποιούνται είναι βασισμένες στη δραστηριότητα, μέσω της 

μέτρησης ποσοτικών χαρακτηριστικών (σχόλια «μου αρέσει», κοινοποιήσεις, φίλοι 

κλπ.), ενώ άλλες είναι βασισμένες στο αποτέλεσμα, με μέτρηση ποιοτικών 

χαρακτηριστικών, όπως η ανάλυση των συζητήσεων/συνδιαλέξεων που γίνονται στα 

συλλογικά μέσα από τους καταναλωτές. Οι δύο αυτές μετρικές μπορούν να φανούν 

χρήσιμες για την αποτίμηση της παρουσίας στα συλλογικά μέσα, αρκεί να έχουν 

διατυπωθεί και εναρμονιστεί με τους αρχικούς στόχους που έχει η επιχείρηση σε σχέση 

με την ενασχόλησή της με τα συλλογικά μέσα. 

 

 

                                                             
31 Brand:εμπορικό σήμα 
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4.3 Αρχικές προσεγγίσεις σχετικά με την αποτίμηση των συλλογικών 
μέσων 

Η χρήση των συλλογικών μέσων ως ένας δίαυλος επικοινωνίας ενός παρόχου 

περιεχομένου ή μιας επιχείρησης με μια κοινότητα, βρίσκεται ακόμα σε νηπιακό στάδιο. 

Το ίδιο συμβαίνει και με τη μέτρηση των συλλογικών μέσων. Ο Rezab (2012) αναφέρει 

ότι τα εργαλεία που κυκλοφορούν στο διαδίκτυο και αποσκοπούν στη μέτρηση και στην 

αποτίμηση των συλλογικών μέσων, εστιάζουν συχνά στην έννοια της επιρροής. Η έννοια 

της επιρροής, που αναλύθηκε στο πρώτο κεφάλαιο, αναφέρεται στους χρήστες των 

συλλογικών μέσων που έχουν επιρροή στον προσωπικό τους κύκλο ή στην κοινότητά 

τους για κάποιο συγκεκριμένο θέμα. Ο Rezab όμως προχωράει στην περαιτέρω ανάλυση 

της έννοιας της επιρροής και της σημασίας που έχει για την μέτρηση των συλλογικών 

μέσων. 

Συγκεκριμένα, προτείνει κάποιους  παράγοντες που πρέπει να ληφθούν υπόψη 

όταν γίνεται προσπάθεια να ορίσουμε την επιρροή των κοινωνικών δικτύων ή των 

συλλογικών μέσων.  

• Η ποιότητα της έκτασης (Reach) : Η έκταση συνήθως αναφέρεται στον αριθμό 

των ατόμων στους οποίους φτάνει μια ανάρτηση στα συλλογικά μέσα. Ο Rezab 

όμως τονίζει ότι η έκταση έχει σημασία στην μέτρηση της παρουσίας των 

συλλογικών μέσων, όταν μπορεί να μετρηθεί ποσοτικά αλλά και ποιοτικά. Αυτό 

σημαίνει ότι είναι σημαντικός ο αριθμός των «φίλων» ενός λογαριασμού σε μια 

ιστοσελίδα κοινωνικής δικτύωσης, αλλά η ποιότητα των φίλων είναι εξίσου 

σημαντική. Ως ποιότητα εδώ νοείται η σχέση που έχουν οι φίλοι με το θέμα που 

πραγματεύεται ο εκάστοτε λογαριασμός, πόσο ενεργά συμμετέχουν και 

συνεισφέρουν στις συνδιαλέξεις που λαμβάνουν χώρα ή την επιρροή που έχουν οι 

ίδιοι στον προσωπικό τους κύκλο. 

• Κύρος (Authority) : Αναφέρεται στο κύρος που έχει ένα άτομο ή ένας πάροχος 

περιεχομένου στα συλλογικά μέσα, λόγω της γνώσης του πάνω σε ένα 

συγκεκριμένο ζήτημα και της εμπιστοσύνης που εμπνέει σε άλλους χρήστες να 

τον «ακολουθούν». Οι χρήστες έχουν την τάση να δεσμεύονται περισσότερο όταν 

αλληλεπιδρούν με ένα λογαριασμό με κύρος. 
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• Δραστηριότητα και Δέσμευση (Activity and Engagement) : Η συχνότητα και το 

είδος της δραστηριότητας, πρέπει να εξετάζεται σε σχέση με τη δέσμευση. Ποιες 

δραστηριότητες δεσμεύουν περισσότερο τους χρήστες και γιατί; 

• Σχέσεις (Relationships) : Οι σχέσεις που δημιουργούνται ανάμεσα σε χρήστες 

πάνω σε ένα συγκεκριμένο θέμα μπορούν να καθορίζουν την επιρροή. Πρέπει 

δηλαδή να εξετάζεται ποιος έχει μεγαλύτερη επιρροή, ποιος ξεκινά τις 

συνδιαλέξεις, ποιος καταφέρνει να δεσμεύει τους άλλους χρήστες για να 

αποτιμηθεί σωστά η χρήση των συλλογικών μέσων. 

• Πλατφόρμες : Ένα ακόμη ζήτημα που πρέπει να υπολογίζεται κατά την 

αποτίμηση είναι η διαφορά των πλατφόρμων συλλογικών μέσων. Πιθανόν να έχει 

μεγαλύτερη σημασία π.χ. η χρήση του Facebook έναντι του Twitter σε κάποιες 

περιπτώσεις, οπότε ο βαθμός της δέσμευσης των χρηστών να εξαρτάται από 

αυτό. 

• Σημασιολογική Ανάλυση : Αναφέρεται στην σημασιολογική ανάλυση των 

συνδιαλέξεων που γίνονται στα συλλογικά μέσα. Οι συζητήσεις που γίνονται από 

τους χρήστες πρέπει να εξετάζονται ως προς το βαθμό της σχετικότητάς τους με 

το θέμα που πραγματεύεται, για να γίνει αντιληπτό αν πράγματι οι χρήστες 

δεσμεύονται και αλληλεπιδρούν μεταξύ τους, σύμφωνα με τους στόχους που 

έχουν τεθεί. 

 

Οι παραπάνω παράγοντες είναι μια αρχική προσέγγιση στο θέμα της αποτίμησης 

της παρουσίας ενός παρόχου περιεχομένου στα συλλογικά μέσα. Την ίδια λογική 

παρουσιάζει και η Leggio (2011) σχετικά με την αποτίμηση της «κοινωνικής επιρροής» 

ενός παρόχου περιεχομένου στις πλατφόρμες κοινωνικής δικτύωσης. Αναφέρει ότι 

ποιοτικοί παράγοντες, όπως οι σχέσεις που δημιουργούνται ανάμεσα στους χρήστες,  

έχουν μεγαλύτερη σημασία από καθαρά ποσοτικά δεδομένα, όταν πρόκειται να γίνει 

αποτίμηση της επιρροής και της πετυχημένης παρουσίας σε ένα κοινωνικό δίκτυο. 

Ειδικότερα, εστιάζει στο γεγονός ότι όσο περνά ο καιρός, τα ποσοτικά χαρακτηριστικά 

θα έχουν λιγότερη σημασία ενώ  το γενικό πλαίσιο της παρουσίας στα συλλογικά μέσα 

θα έχει μεγαλύτερη. 
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4.4 Μεθοδολογία αποτίμησης συλλογικών μέσων από το τμήμα ΕΜΜΕ 
ΕΚΠΑ  

Η μεθοδολογία αποτίμησης της παρουσίας οργανισμών στα social media η οποία 

αναπτύχθηκε από την ερευνητική ομάδα Ψηφιακά Μέσα για Συμμετοχή του 

Εργαστηρίου Νέων Τεχνολογιών στην Επικοινωνία, την Εκπαίδευση και τα ΜΜΕ, 

τεκμηριώνεται στην εξής εργασία: 

Aspasia Papaloi, Eleni-Revekka Staiou & Dimitris Gouscos, “Blending social 
media with parliamentary websites: just a trend, or a promising approach to e-
participation?” in Web 2.0 Technologies and Democratic Governance: Political, 
Policy and Management Implications, Christopher Reddick & Stephen Aikins 
(eds), Springer, 2012, online available at 
http://www.springerlink.com/content/jt08p67u61587177/. 

Η συγκεκριμένη μεθοδολογία έχει σκοπό να εξετάσει την παρουσία των 

κοινοβουλίων της Ευρώπης και της Αμερικής στα συλλογικά μέσα με ποσοτικές 

μεθόδους. Συγκεκριμένα, έχει στόχο να διερευνήσει πώς τα συλλογικά μέσα μπορούν να 

αυξήσουν την αλληλεπίδραση μεταξύ των πολιτών και των κοινοβουλίων. Ειδικότερα, η 

μελέτη επικεντρώθηκε στην αναζήτηση του βαθμού στον οποίο τα κοινοβούλια 

χρησιμοποιούν τα συλλογικά μέσα απλά ως ένα εργαλείο ενημέρωσης ή για πιο 

ουσιαστικές μορφές δέσμευσης των χρηστών μέσω των πλατφόρμων τους στα συλλογικά 

μέσα. 

Η μεθοδολογία βασίζεται σε καθαρά ποσοτικές μεταβλητές από τις ιστοσελίδες 

κοινωνικής δικτύωσης Facebook, Twitter και YouTube. Στο Facebook έγινε 

καταμέτρηση των συνολικών αναρτήσεων από την αρχή δημιουργίας του λογαριασμού 

του κάθε κοινοβουλίου, των καταχωρήσεων που έχουν «αρέσει», που έχουν σχολιαστεί ή 

που έχουν κοινοποιηθεί από τουλάχιστον έναν χρήστη. Στο Twitter έγινε καταμέτρηση 

των συνολικών αναρτήσεων (tweet), των ακόλουθων (followers) και τον λογαριασμών 

που ακολουθούν (following) τα κοινοβούλια. Στο YouTube έγινε καταμέτρηση των 

προβολών βίντεο, των «ανεβασμένων» βίντεο, των προβολών καναλιού και των 

συνδρομητών. Σε όλες τις πλατφόρμες έγινε επίσης καταγραφή της ημερομηνίας 

δημιουργίας των επίσημων λογαριασμών. 
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Για να προκύψει μια συνολική εκτίμηση της δραστηριότητας στο Facebook για 

όλες τις διαστάσεις που καταμετρήθηκαν, οι μετρήσεις για όλα τα κοινοβούλια 

συγκρίνονται μεταξύ τους ως ποσοστά της μεγαλύτερης μέτρησης. Έτσι προκύπτει ένας 

μέσος όρος για όλες τις διαστάσεις που μετρήθηκαν και προκύπτει μια εκτίμηση της 

δραστηριότητας του κοινοβουλίου και της αλληλεπίδρασης με τους πολίτες. Η ίδια 

μέθοδος χρησιμοποιήθηκε για τα δεδομένα που καταμετρήθηκαν στο Twitter και στο 

YouTube. Η συνολική δραστηριότητα των κοινοβουλίων στις τρεις πλατφόρμες 

υπολογίζεται από το μέσο όρο των επιμέρους δραστηριοτήτων της κάθε πλατφόρμας 

ξεχωριστά. 

Αυτή πρόκειται για μια μέθοδο που υπολογίζει και συγκρίνει την αλληλεπίδραση 

όμοιων στοιχείων, όπως σε αυτήν την περίπτωση των κοινοβουλίων, ώστε να 

συγκρίνονται ως προς το καλύτερο. Αυτό μπορεί να δώσει μια εικόνα για τη 

δραστηριότητα που έχει ένας πάροχος περιεχομένου με τους χρήστες σου σε σχέση με 

άλλους που πραγματεύονται το ίδιο θέμα. 

Η αλληλεπίδραση υπολογίζεται με τις ενέργειες του χρήστη, όπως στο 

παράδειγμα με την πλατφόρμα Facebook. Ένας χρήστης που παρακινείται να σχολιάσει 

ή να κοινοποιήσει μία ανάρτηση, φαίνεται να δείχνει ενδιαφέρον για το συγκεκριμένο 

θέμα. Αυτή θα μπορούσε να θεωρηθεί  μια πρώτη μορφή δέσμευσης του χρήστη. 

Η μεθοδολογία επιπλέον ερευνά ποιες ενέργειες γίνονται πιο εύκολα ή πιο 

δύσκολα από τους χρήστες, ποιες πλατφόρμες ενθαρρύνουν μεγαλύτερο βαθμό 

αλληλεπίδρασης και εν τέλει πώς μπορούν να χρησιμοποιηθούν τα συλλογικά μέσα για 

να γίνει μετάβαση από μονόδρομη επικοινωνία σε αμφίδρομη, ώστε να δεσμευτούν οι 

χρήστες και να δημιουργήσουν σχέσεις εμπιστοσύνης με τους λογαριασμούς των 

κοινοβουλίων.  

Αυτή η μεθοδολογία, για τις ανάγκες της παρούσας εργασίας, θα χρησιμοποιηθεί 

για την αποτίμηση της παρουσίας των ελληνικών ΜΜΕ στα συλλογικά μέσα. Ο λόγος 

που επιλέγεται είναι διότι αποτελεί ένα πρώτο εγχείρημα μεθοδολογίας αποτίμησης και 

μέτρησης των συλλογικών μέσων, που ενώ έχει εφαρμοστεί αρχικά για τα κοινοβούλια, 
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θα μπορούσε να επεκταθεί και σε άλλες κατηγορίες. Τα ΜΜΕ αποτελούν παρόχους 

περιεχομένου και μια ποσοτική μεθοδολογία όπως η παραπάνω θα μπορούσε να δείξει 

μια εικόνα της δραστηριότητας που εμφανίζουν στα συλλογικά μέσα. Συγκεκριμένα, 

όπως τα κοινοβούλια, τα ΜΜΕ χρησιμοποιούν τα συλλογικά μέσα σε μια προσπάθεια 

αρχικά να κινήσουν το ενδιαφέρον των χρηστών σε επικοινωνία και αλληλεπίδραση, 

επομένως μια ποσοτική εκτίμηση των αναρτήσεων, των σχολίων, των φίλων κλπ., είναι 

λογικό να γίνει. Έτσι, θα προκύψει μια εικόνα που θα δείχνει μια γενική εντύπωση για τα 

ελληνικά ΜΜΕ, εφόσον κάτι παρόμοιο δεν φαίνεται να έχει καταμετρηθεί. Με αυτόν τον 

τρόπο, θα εντοπιστούν βασικές διαφορές ανάμεσα στα είδη των ΜΜΕ (τηλεοπτικοί και 

ραδιοφωνικοί σταθμοί, εφημερίδες και διαδικτυακοί ιστοχώροι) και θα μπορέσουν αυτά 

τα δεδομένα να συγκριθούν μεταξύ τους για φανούν κάποια γενικά συμπεράσματα. 

Ακριβώς όμως για το λόγο ότι θα εξεταστούν διαφορετικά είδη ΜΜΕ μεταξύ 

τους, και όχι μόνο μια κατηγορία (π.χ. εφημερίδες), δεν είναι απαραίτητο και ούτε θα 

οδηγήσει σε ξεκάθαρα συμπεράσματα, η σύγκριση του κάθε μέσου (π.χ. ενός 

τηλεοπτικού σταθμού) ως προς το καλύτερο της κατηγορίας του για κάθε κοινωνικό 

δίκτυο. Στην περίπτωση των κοινοβουλίων, υπήρχε η γνώση ότι όλα πραγματεύονται 

παρόμοια ζητήματα, αλλά για την παρούσα έρευνα δεν είναι απαραίτητο. 

  

4.5 Εργαλεία αποτίμησης των συλλογικών μέσων 

Στο διαδίκτυο κυκλοφορούν πολλά εργαλεία για την μέτρηση και αποτίμηση της 

παρουσίας οργανισμών ή παρόχων περιεχομένου στα συλλογικά μέσα. Όπως θα φανεί 

και αναλυτικότερα παρακάτω, υπάρχει πληθώρα εργαλείων για τα διάφορα είδη 

μετρήσεων, που δίνουν συχνά διαφορετικές ερμηνείες στην έννοια της επιρροής ή της 

δέσμευσης. Πολλά από τα εργαλεία προσφέρονται δωρεάν, ενώ κάποια απαιτούν μια 

συνδρομή για εμφάνιση των συνολικών αποτελεσμάτων της αποτίμησης. 
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Klout (http://www.klout.com/) 

To Klout είναι ένα από τα πρώτα εργαλεία που δημιουργήθηκαν στον χώρο της 

μέτρησης των συλλογικών μέσων. Επικεντρώνεται στην αποτίμηση της συνολικής 

επιρροής που έχει ένας χρήστης σε ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης. Η επιρροή που 

υπολογίζεται βασίζεται στην ικανότητα ενός χρήστη να ενθαρρύνει δραστηριότητα στα 

κοινωνικά δίκτυα. Στην επίσημη ιστοσελίδα του Klout, αναφέρεται ότι χρησιμοποιείται 

ένας ειδικός αλγόριθμος για να υπολογίζεται η επιρροή. Αυτός ο αλγόριθμος 

χρησιμοποιεί ποσοτικά δεδομένα από τα διάφορα κοινωνικά δίκτυα (Facebook, Twitter, 

Google+, LinkedIn και Foursquare).  

Το Klout δεν αποκαλύπτει ποιος είναι ο αλγόριθμος που υπολογίζει τον βαθμό 

της επιρροής ενός χρήστη, αλλά δηλώνει ότι περιλαμβάνει περισσότερα από 400 

διαφορετικά δεδομένα για τον υπολογισμό του. Πέρα από τα ποσοτικά δεδομένα, ο 

βαθμός της επιρροής ενός χρήστη επηρεάζεται και από τους ίδιους τους χρήστες που 

αλληλεπιδρούν με το περιεχόμενο  του χρήστη. Αυτό σημαίνει ότι ο βαθμός της επιρροής 

του παρόχου περιεχομένου αυξάνεται ανάλογα με το πόσο επιλεκτικός είναι ένας 

χρήστης όταν αλληλεπιδρά με το περιεχόμενό του, όπως και επίσης όταν πολλοί 

διαφορετικοί χρήστες αλληλεπιδρούν με  αυτό. 

Social Mention (http://www.socialmention.com/) 

Το social mention είναι ένα απλό  και εύχρηστο εργαλείο που χρησιμοποιείται για 

την παρακολούθηση και τον έλεγχο των δεδομένων στα συλλογικά μέσα. Ο σκοπός του 

είναι να συναθροίζει το περιεχόμενο που παράγεται από χρήστες σε όλο το διαδίκτυο 

από τις ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης, με τρόπο που επιτρέπει την συγκέντρωση και 

ανάλυση των πληροφοριών. 

Συγκεκριμένα, επικεντρώνεται σε εργαλεία και κανάλια του Ιστού 2.0 όπως 

ιστολόγια, μέσω εργαλείων social bookmarking, σχολίων, και περιεχομένου που 

μοιράζεται μέσα από τα συλλογικά μέσα, που πιθανόν δεν μπορούν να εντοπίσουν άλλες 

μηχανές αναζήτησης. 

http://www.klout.com/
http://www.socialmention.com/
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Ο τρόπος που λειτουργεί είναι πολύ απλός για τον χρήστη. Ο ιστοχώρος 

προσφέρει μια γραμμή αναζήτησης πάνω στην οποία μπορεί να πληκτρολογηθεί η λέξη 

κλειδί, και να γίνει αναζήτηση στον Ιστό 2.0. Προσφέρει τη δυνατότητα φίλτρων όπως 

ιστολόγιο, μικρο-ιστολόγια (microblogs), εργαλεία bookmarking, σχολίων, γεγονότα, 

εικόνες, ειδήσεις, βίντεο, ήχο, ερωτήσεις και απαντήσεις, δίκτυα ή όλα τα προηγούμενα. 

Τα δεδομένα που εμφανίζει είναι πραγματικού χρόνου, αλλά ο χρήστης μπορεί και να 

επιλέξει μια συγκεκριμένη χρονική περίοδο για να κάνει την αναζήτηση του. 

Για τη μέτρηση της παρουσίας κάποιας επιχείρησης, οργανισμού ή ατόμου στα 

συλλογικά μέσα χρησιμοποιούνται κάποιοι ειδικοί δείκτες που καταγράφουν 

διαφορετικές παραμέτρους της παρουσίας στα συλλογικά μέσα και κατηγοριοποιούν τα 

αποτελέσματα. Οι δείκτες είναι οι εξής: 

• Δύναμη (Strength): Δείχνει το ποσοστό της συχνότητας που αναφέρεται κάτι 

μέσα από τα συλλογικά μέσα. 

• Συναίσθημα (Sentiment): Δείχνει την αναλογία των αναφορών που έχουν γίνει 

στα συλλογικά μέσα που μπορούν  να θεωρηθούν θετικές, σε σχέση με αυτές που 

μπορούν να θεωρηθούν αρνητικές. 

• Πάθος (Passion): Είναι ένα μέτρο που δείχνει την πιθανότητα μεμονωμένα άτομα 

που αναφέρουν έναν όρο ή μια λέξη κλειδί, να το κάνουν πάνω από μια φορά. 

Συγκεκριμένα εδώ αναφέρεται ότι αν μια μικρή ομάδα ατόμων κάνει συχνά 

αναφορές σε ένα όνομα μέσα από τα συλλογικά μέσα, ανεβαίνει το ποσοστό του 

πάθους, ενώ αν κάποιος που βρίσκεται έξω από αυτήν την ομάδα κάνει, τότε το 

ποσοστό θα πέσει. 

• Έκταση (Reach): Αυτός ο δείκτης μετρά την έκταση της επιρροής. Συγκεκριμένα, 

είναι ο αριθμός που προκύπτει αν διαιρεθούν τα μεμονωμένα άτομα που 

αναφέρονται σε ένα όνομα, με τον αριθμό των αναφορών που έχουν γίνει στα 

συλλογικά μέσα. 

Παράλληλα με αυτούς τους δείκτες που εμφανίζει το Social Mention, 

αναφέρονται σε ειδικές λίστες και οι λέξεις κλειδιά με τις οποίες σχετίζεται περισσότερο 

το συγκριμένο όνομα, καθώς και οι χρήστες των συλλογικών μέσων που αναφέρονται 

περισσότερο σε αυτό. 
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Google Alerts (Ειδοποιήσεις Google) (http://www.google.com/alerts?hl=el) 

Τα Google Alerts είναι ένα ειδικό εργαλείο που προσφέρεται από τη Google και  

δίνει τη δυνατότητα στον χρήστη να παρακολουθεί τις αναφορές που γίνονται στο 

διαδίκτυο για το συγκεκριμένο όρο ή όνομα που επιθυμεί. Χρησιμοποιείται η μηχανή 

αναζήτησης της Google για να αναζητεί μέσα στο διαδίκτυο ό,τι αναφορές έχουν γίνει 

και να στέλνει ειδοποιήσεις στον χρήστη στο λογαριασμό ηλεκτρονικού ταχυδρομείου 

του. Ο χρήστης έχει τη δυνατότητα να λαμβάνει ειδοποιήσεις για τα αποτελέσματα που 

προκύπτουν από συγκεκριμένες κατηγορίες, όπως ειδήσεις, ιστολόγια, διαδίκτυο, βίντεο, 

συζητήσεις, βιβλία ή για όλες μαζί. Επιπλέον, υπάρχει ειδική ρύθμιση για τη συχνότητα 

που θα λαμβάνει ο χρήστης τις ειδοποιήσεις. 

Με αυτόν τον τρόπο μπορούν οι χρήστες να ελέγχουν τις συζητήσεις και το 

περιεχόμενο που υπάρχει σε ολόκληρο το διαδίκτυο γύρω από την επιχείρηση ή τον 

οργανισμό τους, ρυθμίζοντας μια ειδοποίηση για μια λέξη κλειδί ή για μια ακολουθία 

από λέξεις. 

Google Analytics (http://www.google.com/analytics/) 

Το Google Analytics είναι ένα δωρεάν εργαλείο που προσφέρεται από τη Google 

και προσφέρει διάφορες υπηρεσίες «αναλυτικών στοιχείων ιστού» για τον χρήστη. 

Ειδικότερα, μπορεί να παρέχει στον χρήστη αναλυτικές αναφορές σχετικά με την 

επισκεψιμότητα της ιστοσελίδας του, παρακολούθηση ηλεκτρονικού εμπορίου αλλά και 

μέτρηση της παρουσίας των συλλογικών μέσων. Για τους σκοπούς της παρούσας 

εργασίας, θα ασχοληθούμε μόνο την τελευταία δυνατότητα. 

Πρόκειται για ένα εργαλείο που δίνει στον χρήστη τη δυνατότητα να βλέπει με 

αριθμητικά στοιχεία την απόδοση των κινήσεών του στα συλλογικά μέσα και να 

παρακολουθεί μέσα από αυτά τις ενέργειες που εκτελούν οι χρήστες στην ιστοσελίδα 

του. Συγκεκριμένα, ονομάζει μετατροπές (conversions) τις διάφορες ενέργειες που 

πραγματοποιεί ένας χρήστης, είτε αυτές είναι για εγγραφή σε ενημερώσεις μέσω 

ηλεκτρονικού ταχυδρομείου, είτε για  αγορά κάποιου προϊόντος. 

http://www.google.com/alerts?hl=el
http://www.google.com/analytics/
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Οι αναφορές που δίνονται από το Google Analytics ενημερώνουν τον χρήστη για 

τον τρόπο που τα συλλογικά μέσα επηρεάζουν τους στόχους της επιχείρησης και τις 

μετατροπές. Επιπλέον, βοηθούν τον χρήστη να κατανοήσει ποιες ενέργειες στις 

ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης βοηθούν στην «δέσμευση» του χρήστη και παρέχουν 

συγκεκριμένα δεδομένα και οικονομικά στοιχεία για το πλάνο μάρκετινγκ που έχει 

εφαρμοστεί για τα συλλογικά μέσα. 

 Ειδικότερα, τα εργαλεία που χρησιμοποιεί για να γίνει η μέτρηση της παρουσίας 

στα συλλογικά μέσα είναι τα εξής: 

• Μετατροπές (Conversions) : Αυτό το εργαλείο δείχνει την αξία του κάθε 

καναλιού κοινωνικής δικτύωσης ξεχωριστά και παρουσιάζει την τιμή της 

μετατροπής και την οικονομική αξία που προσφέρουν στον ιστοχώρο του χρήστη. 

• Κοινωνικές Πηγές (Social Sources) : Δείχνει τη μέτρηση της δέσμευσης των 

χρηστών καθώς και των μετατροπών για κάθε διαφορετικό συλλογικό μέσο, ώστε 

να μπορεί ο χρήστης να κατανοεί πως αλληλεπιδρούν οι χρήστες με το 

περιεχόμενο και ποια είναι τα αποτελέσματα αυτών των κινήσεων και ενεργειών 

για το χρήστη. 

• Κοινοποιήσεις (Sharing) : Αυτή η επιλογή δίνει στον χρήστη τη δυνατότητα να 

αποκτήσει μια πλήρη εικόνα της κοινωνικής του επιρροής. Εμφανίζει τα 

αποτελέσματα της αξίας μετατροπής και συγκεκριμένα οικονομικά στοιχεία για 

όλους τους στόχους που έχει θέσει ο χρήστης για την διαφημιστική του καμπάνια, 

ιδιαίτερα όσον αφορά τις ενέργειες που έχουν γίνει στα συλλογικά μέσα. 

Ειδικότερα, μία ενέργεια σε κάποιο εργαλείο συλλογικού μέσου μπορεί να έχει 

ως άμεσο αποτέλεσμα μια μετατροπή ή μπορεί να οδηγήσει σε μια μετατροπή 

που θα πραγματοποιηθεί αργότερα, αν επιστρέψει ξανά ο χρήστης στην 

πλατφόρμα ή στον ιστοχώρο. Με αυτόν τον τρόπο, ο χρήστης του Google 

Analytics μπορεί να γνωρίζει ποιες πλατφόρμες κοινωνικής δικτύωσης φέρνουν 

περισσότερους επισκέπτες και κίνηση στον ιστοχώρο του. 

 

 



  

64 
 

4.6  Σύγκριση εργαλείων αποτίμησης 

Όπως φαίνεται και από τα εργαλεία που περιγράφηκαν παραπάνω, υπάρχουν 

ποικίλοι τρόποι να γίνει αποτίμηση των συλλογικών μέσων. Συγκεκριμένα, άλλα 

εργαλεία εστιάζουν στην παρακολούθηση της κοινωνικής εικόνας, άλλα στη δύναμη 

επιρροής, άλλα στο πλήθος αναφορών και άλλα στο πλήθος θεάσεων. 

Τα εργαλεία που αναφέρθηκαν διαφέρουν κυρίως ως προς το είδος της 

αποτίμησης και τα δεδομένα με τα οποία παρέχουν στους χρήστες. Τα εργαλεία π.χ. που 

μετρούν το μέγεθος επιρροής, δείχνουν στον χρήστη το μέγεθος των αλληλεπιδράσεων 

ανάμεσα στους χρήστες, είτε μέσω ποσοτικών δεδομένων, είτε μέσω ποιοτικών. Μέσα 

από αυτά τα αποτελέσματα, ο χρήστης έχει τη δυνατότητα να αντιληφθεί ποιες κινήσεις 

του στα συλλογικά μέσα έχουν ως αποτέλεσμα περισσότερες αλληλεπιδράσεις. Με αυτόν 

τον τρόπο, έχει τη δυνατότητα να εντοπίσει τις ενέργειες που πρέπει να κάνει για να 

αυξήσει τη συμμετοχή των χρηστών που ασχολούνται με το περιεχόμενό του και κατά 

συνέπεια να αυξήσει την επιρροή του. Τα εργαλεία θεάσεων, όπως το Google Analytics, 

παρέχουν συγκεκριμένα οικονομικά στοιχεία στον χρήστη, που τον βοηθούν να 

αντιληφθεί πως συνδέονται οι δραστηριότητες που γίνονται στα συλλογικά μέσα, 

απευθείας με τα οικονομικά του κέρδη. 

Η μεθοδολογία του ΕΜΜΕ, που περιγράφηκε στην ενότητα 3.4, αποτελεί μια 

άλλη προσέγγιση που έχει σκοπό να δείξει κατά πόσο το περιεχόμενο που προβάλλεται 

μέσα από μια σελίδα στα συλλογικά μέσα μπορεί να κινητοποιήσει έναν χρήστη να 

συμμετάσχει και να αλληλεπιδράσει με αυτό. Η αμφίδρομη επικοινωνία είναι ένας 

πρωταρχικός στόχος όσων χρησιμοποιούν τα συλλογικά μέσα, επομένως η συγκεκριμένη 

μεθοδολογία μπορεί να χρησιμοποιηθεί, για να εξεταστεί πως οι πάροχοι περιεχομένου 

του ίδιου αντικειμένου, όπως στην περίπτωση των κοινοβουλίων, μπορούν να 

συγκριθούν μεταξύ τους ως προς το μέγεθος της αλληλεπίδρασης και το ενδιαφέρον που 

προκαλούν στους χρήστες τους.  

Στο επόμενο κεφάλαιο θα χρησιμοποιηθεί η συγκεκριμένη μεθοδολογία για να 

εξεταστεί η αποτίμηση της παρουσίας των ελληνικών ΜΜΕ στα συλλογικά μέσα. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5Ο: ΕΡΕΥΝΑ ΓΙΑ ΤΗΝ ΑΠΟΤΙΜΗΣΗ ΤΗΣ 
ΠΑΡΟΥΣΙΑΣ ΤΩΝ ΕΛΛΗΝΙΚΩΝ ΜΜΕ ΣΤΑ ΣΥΛΛΟΓΙΚΑ 
ΜΕΣΑ 

5.1 Περιγραφή της έρευνας 

Σκοπός της έρευνας είναι να αποτιμηθεί η παρουσία ελληνικών ΜΜΕ στα 

συλλογικά μέσα όπως αυτά έχουν επιλεχθεί σύμφωνα με τα ειδικά κριτήρια. 

Συγκεκριμένα, έχει επιλεχθεί ένα αντιπροσωπευτικό δείγμα των ελληνικών μέσων 

μαζικής επικοινωνίας, που περιλαμβάνει τόσο παραδείγματα από το παραδοσιακό χώρο 

των ΜΜΕ, όσο και από τον διαδικτυακό χώρο. Η έρευνα έχει στόχο να διερευνήσει τον 

τρόπο με τον οποίο τα ελληνικά μέσα χρησιμοποιούν τα συλλογικά μέσα για να έρθουν 

σε επαφή και επικοινωνία με τους Έλληνες χρήστες, και κατά πόσο είναι δυνατόν να 

αποτιμηθεί αυτή η δραστηριότητα. Επιπροσθέτως, θα εξεταστούν τα μέσα και οι τρόποι 

που χρησιμοποιούν οι χρήστες για να συμμετέχουν. Η έρευνα στηρίζεται σε ποσοτικές 

μεθόδους μέτρησης. 

5.1.1 Ερευνητικά ερωτήματα 

Ο στόχος της έρευνας είναι να μετρηθεί και να αναλυθεί η παρουσία των 

ελληνικών MME το Μάιο του 2012 στα συλλογικά μέσα από ποσοτικές αξιολογήσεις. 

Τα σημεία προς έρευνα που προκύπτουν είναι τα εξής: 

• Κατά πόσο γίνεται χρήση των συλλογικών μέσων από τα ελληνικά ΜΜΕ και 

ποια συλλογικά μέσα χρησιμοποιούν 

• Κατά πόσο αξιοποιούνται τα συλλογικά μέσα από τα ελληνικά μέσα όχι μόνο ως 

κανάλι προβολής αλλά και ως κανάλι επικοινωνίας με το κοινό και κατά πόσο 

ενθαρρύνεται η αλληλεπίδραση με τους χρήστες. Θα εξεταστεί δηλαδή η 

δυνατότητα της μετάβασης των ελληνικών μέσων από τη μονόδρομη επικοινωνία 

στην αμφίδρομη, και κατά πόσο αυτή μπορεί να θεωρηθεί επιτυχημένη.  

• Η σύγκριση των ευρημάτων ως προς τις σχέσεις που προκύπτουν μεταξύ τους. 

Ποιο είδος των μέσων (εφημερίδες, τηλεοπτικοί σταθμοί, ραδιοφωνικοί σταθμοί 

και ιστοχώροι ενημέρωσης) χρησιμοποιεί τα συλλογικά μέσα περισσότερο και 
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ποιο λιγότερο; Ποια ενθαρρύνουν την αλληλεπίδραση με τους χρήστες; Τι 

συμπεράσματα βγαίνουν από τη σύγκριση; 

• Με ποιους τρόπους επιλέγουν οι Έλληνες χρήστες να συμμετέχουν στα 

συλλογικά μέσα και να εκφράζονται μέσω αυτών;  

• Τι συμπεράσματα μπορούν να εξαχθούν σχετικά με τον τρόπο που τα συλλογικά 

μέσα αλλάζουν τα δεδομένα για τον χώρο της ενημέρωσης γενικότερα;  

5.1.2 Μέθοδος 

Ως βασικό ερευνητικό εργαλείο θα χρησιμοποιηθεί η μεθοδολογία αποτίμησης 

της παρουσίας οργανισμών στα social media η οποία αναπτύσσεται από την ερευνητική 

ομάδα Ψηφιακά Μέσα για Συμμετοχή του Εργαστηρίου Νέων Τεχνολογιών στην 

Επικοινωνία, την Εκπαίδευση και τα ΜΜΕ. Μια πρώτη έκδοση της μεθοδολογίας αυτής 

τεκμηριώνεται στην εργασία 

Aspasia Papaloi, Eleni-Revekka Staiou & Dimitris Gouscos, “Blending 

social media with parliamentary websites: just a trend, or a promising approach to 

e-participation?” in Web 2.0 Technologies and Democratic Governance: Political, 

Policy and Management Implications, Christopher Reddick & Stephen Aikins 

(eds), Springer (υπό έκδοση). 

Αυτή η μεθοδολογία, που περιγράφηκε στο κεφάλαιο 3, βασίζεται στην ποσοτική 

καταμέτρηση δεδομένων και έχει τροποποιηθεί ώστε να μπορέσει να εφαρμοστεί για τα 

ελληνικά ΜΜΕ. Συγκεκριμένα, έχει στόχο να δείξει τι είδους δραστηριότητες κάνουν οι 

χρήστες στα συλλογικά μέσα ανάλογα με την πλατφόρμα, ποια είδη ΜΜΕ παρουσιάζουν 

μεγαλύτερο βαθμό δραστηριότητας και αλληλεπίδρασης και ποιες συγκρίσεις και 

συσχετίσεις  μπορούν να γίνουν ανάμεσα στα είδη των ΜΜΕ. 
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5.1.3 Εργαλεία 

Η καταμέτρηση έγινε χειροκίνητα, αλλά σε κάποιες περιπτώσεις 

χρησιμοποιήθηκαν ειδικά εργαλεία για διευκόλυνση των μετρήσεων, όπως το 

TwitterCounter32, το TweetGrader33 και το VidStatsX34. Συγκεκριμένα, καταμετρήθηκαν 

χειροκίνητα όλες οι καταχωρήσεις στο Facebook, τα tweet στο Twitter και τα 

ανεβασμένα βίντεο για το μήνα Μάιο για κάθε μέσο. Το TwitterCounter 

χρησιμοποιήθηκε για διευκόλυνση της μέτρησης των tweet για το μήνα Μάιο, αφού για 

πολλούς λογαριασμούς εμφάνιζε διαχρονικά τον αριθμό των tweet που αναρτούνται από 

κάθε λογαριασμό. Το TweetGrader χρησιμοποιήθηκε για να βρεθεί η σειρά κατάταξης 

ενός λογαριασμού στο Twitter.  Το VidStatsX χρησιμοποιήθηκε για τις μετρήσεις των 

καναλιών στο YouTube, αφού παρουσιάζει τις συνολικές προβολές βίντεο, τους 

συνδρομητές και τις προβολές καναλιού. 

Τα υπόλοιπα δεδομένα που περιγράφονται αναλυτικά παρακάτω (βλ. 4.1.4) 

πάρθηκαν από τις επίσημες σελίδες των ΜΜΕ στα συλλογικά μέσα στο Facebook, στο 

Twitter και στο YouTube. 

 

 

5.1.4 Αναλυτική διαδικασία έρευνας 

• Επιλογή δείγματος και κριτηρίων  

Τα παραδοσιακά μέσα που θα συμπεριληφθούν είναι οι εφημερίδες, οι 

τηλεοπτικοί σταθμοί και οι ραδιοφωνικοί σταθμοί, όπως αυτοί υπάρχουν καταγραμμένοι  

στο κατάλογο της Γενικής Γραμματείας Μέσων Ενημέρωσης-ΓΓΜΕ 

(http://www.minpress.gr). Αρχικά, τα βασικά κριτήρια επιλογής του δείγματος είναι η 

πανελλαδική εμβέλεια καθώς και η ύπαρξη ιστοχώρου για το κάθε παραδοσιακό μέσο. 

                                                             
32 http://twittercounter.com/ 
 
33 http://tweet.grader.com/ 
 
34 http://vidstatsx.com/ 
 

http://www.minpress.gr/
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Αυτά τα κριτήρια εφαρμόζονται για τις εφημερίδες και επιλέγεται το δείγμα 

(συμπεριλαμβάνονται πρωινές, απογευματινές, κυριακάτικες, εβδομαδιαίες, οικονομικές 

και αθλητικές). Οι τηλεοπτικοί σταθμοί επιλέγονται με τον ίδιο τρόπο, εφαρμόζοντας τα 

παραπάνω κριτήρια. 

Οι ραδιοφωνικοί σταθμοί πανελλαδικής εμβέλειας, σύμφωνα με τον κατάλογο 

της ΓΓΜΕ, είναι μόνο πέντε, επομένως κρίθηκε ότι δεν αποτελούν αξιόπιστο δείγμα της 

αντιπροσώπευσης του συγκεκριμένου μέσου για την παρούσα έρευνα. Για το λόγο αυτό, 

έγινε αλλαγή του κριτηρίου της πανελλαδικής εμβέλειας και αντικαταστάθηκε με το 

κριτήριο της εμβέλειας εντός Αττικής. Αυτό έγινε, γιατί κρίθηκε ότι πληθυσμιακά η 

Αττική προσφέρει δυνατότητα μεγάλου κοινού ακροατών ώστε να προκύψουν αξιόπιστα 

αποτελέσματα για τη μέτρηση του συγκεκριμένου μέσου. 

Από τον διαδικτυακό χώρο, επιλέχτηκαν ενημερωτικοί ιστοχώροι με κριτήριο την 

επισκεψιμότητα. Για την αξιολόγηση αυτή χρησιμοποιήθηκε ο ιστοχώρος Alexa.com. 

Έγινε καταγραφή των 100 πρώτων σε επισκεψιμότητα ιστοχώρων για την Ελλάδα, και 

από αυτούς επιλέχτηκαν όσοι μπορούν να χαρακτηριστούν ως ενημερωτικού 

περιεχομένου και γενικής ύλης. Συμπεριλήφθηκαν όσοι έχουν ως κύριο χαρακτηριστικό 

την προβολή ειδήσεων, είτε πρόκειται για ιστοχώρο, είτε για ιστολόγιο, είτε για μηχανή 

αναζήτησης που όμως χρησιμοποιείται κατά κύριο λόγο για ενημέρωση. 

Οπότε σύμφωνα με τα παραπάνω στοιχεία και κριτήρια τα μέσα που θα 

εξεταστούν είναι αυτά που φαίνονται στο παρακάτω πίνακα 10 και είναι 100 στο σύνολο. 

 

 

 

 

 

 



  

69 
 

Εφημερίδες (30) Τηλεοπτικοί Σταθμοί 

(10) 

Ραδιοφωνικοί Σταθμοί (32) Ιστοχώροι (28) 

ΑΓΓΕΛΙΟΦΟΡ

ΟΣ, Η ΑΥΓΗ, Η 

ΚΥΡΙΑΚΑΤΙΚΗ ΑΥΓΗ, 

ΤΟ ΒΗΜΑ ΤΗΣ 

ΚΥΡΙΑΚΗΣ, Η 

ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ, Η 

ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ ΤΗΣ 

ΚΥΡΙΑΚΗΣ, 

PΙΖΟΣΠΑΣΤΗΣ, 

ΚΥΡΙΑΚΑΤΙΚΟΣ 

ΡΙΖΟΣΠΑΣΤΗΣ, 

ESPRESSO, ESPRESSO 

ΤΗΣ ΚΥΡΙΑΚΗΣ, 

ΑΔΕΣΜΕΥΤΟΣ ΤΥΠΟΣ, 

ΑΔΕΣΜΕΥΤΟΣ ΤΥΠΟΣ 

ΤΗΣ ΚΥΡΙΑΚΗΣ, 

ΑΥΡΙΑΝΗ, ΑΥΡΙΑΝΗ 

KΥΡΙΑΚΑΤΙΚΗ, 

ΈΘΝΟΣ, ΈΘΝΟΣ ΤΗΣ 

ΚΥΡΙΑΚΗΣ, ΤΑ ΝΕΑ, 

ΧΡΗΜΑΤΙΣΤΗΡΙΟ, 

ΗΜΕΡΗΣΙΑ, Η 

ΝΑΥΤΕΜΠΟΡΙΚΗ, 

ΚΕΡΔΟΣ, ΕΞΠΡΕΣ, 

PRESS TIME, ΤΟ 

ΠΟΝΤΙΚΙ, ΠΡΙΝ, ΤΟ 

ΠΡΩΤΟ ΘΕΜΑ, ΤΟ 

ΠΑΡΟΝ, Η ΕΠΟΧΗ, 

ΆΛΦΑ ΈΝΑ, ΣΤΟ 

ΚΑΡΦΙ ΤΟΥ 

ΣΑΒΒΑΤΟΚΥΡΙΑΚΟΥ, 

ΠΑΡΑΣΚΕΥΗ+13, 

ATHENS NEWS, SPORT 

DAY, ΑΘΛΗΤΙΚΗ ΗΧΩ, 

ΠΡΩΤΑΘΛΗΤΗΣ, 

ΙΣΟΤΙΜΙΑ, AGRENDA 

ET 1, NET, 

ET3, ANT1 TV, MEGA 

CHANNEL, ALPHA 

TV, STAR CHANNEL, 

ΜΑΚΕΔΟΝΙΑ TV, 902 

ΑΡΙΣΤΕΡΑ, ΣΚΑΪ 

NET 105,8 FM, 

FLASH 96,0 FM, RED FM 

96,3 FM, KISS FM 92,9, 

VILLAGE FM 88,3, 

ATHENS RADIO DJ 95,2 

FM, ΣΚΑΪ 100,3, 

ANTENNA FM 97,2, 

ΚΑΝΑΛΙ 1 90,4 ΠΕΙΡΑΙΑΣ, 

ΜΕΛΩΔΙΑ 100, BEST 

RADIO 92,6 FM, ΑΘΗΝΑ 

98,3, ΕΚΚΛΗΣΙΑ ΤΗΣ 

ΕΛΛΑΔΟΣ 89,5 FM, 

ALPHA 98,9 FM, 902 

ΑΡΙΣΤΕΡΑ, ΔΙΕΣΗ 101,3 

FM, GALAXY 92 FM, 

ROCK FM 96,9, NITRO 

102,5 FM, ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ 

94, RADIO SFERA 102,2 

FM, ΕΝ ΛΕΥΚΩ 87,7, 

ΛΑΜΨΗ 92,3, ΔΡΟΜΟΣ 

89,8 FM, DERTI 98.6, 

LOVE RADIO 97,5, OASIS, 

ENERGY 88,6, ΣΠΟΡ FM 

94,6, ΡΥΘΜΟΣ 94,9, 

ΠΕΙΡΑΪΚΗ ΕΚΚΛΗΣΙΑ 

91,2, RADIO GOLD 103,3 

NEWSIT.GR, 

NEWSBEAST.GR, 

GAZZETTA.GR, 

PROTOTHEMA.GR, 

NEWS247.GR, SPORΤ-

FM.GR, SPORT24.GR, 

TRO-MA-

KTIKO.BLOGSPOT.COM, 

NEWSBOMB.GR, 

ENIKOS.GR, REAL.GR, 

FIMOTRO.BLOGSPOT.CO

M, INEWS.GR, 

TSEKOURATOI.BLOGSPO

T.COM, FIMES.GR, 

TROKTIKO.EU, 

TSANTIRI.GR, 

IEFIMERIDA.GR, 

PINNOKIO.GR, IN.GR, 

CONTRA.GR, GOSSIP-

TV.GR, PROTAGON.GR, 

ONSPORTS.GR, 

COSMO.GR, TVXS.GR, 

PATHFINDER.GR, 

LIAKO.GR 

Πίνακας 10. Δείγμα ελληνικών ΜΜΕ 
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• Επιλογή συλλογικών μέσων προς εξέταση    

Τα συλλογικά μέσα που επιλέχτηκαν είναι οι ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης 

Facebook, Twitter και YouTube. Για να εξακριβωθεί ότι οι σελίδες που επιλέχθηκαν 

είναι πράγματι οι επίσημες σελίδες που χρησιμοποιούν τα μέσα για την παρουσία τους 

στα συλλογικά μέσα, έγινε έλεγχος της ιστοσελίδας του μέσου για ειδικό σύνδεσμο που 

να οδηγεί στις σελίδες κοινωνικής δικτύωσης.  

• Το πεδίο εφαρμογής της έρευνας 

Το πεδίο εφαρμογής της έρευνας οριοθετείται από τους παρακάτω παράγοντες: 

• Τα κανάλια κοινωνικής δικτύωσης τα οποία συμπεριλαμβάνονται στην μέτρηση 

είναι αυτά που κρίνονται πιο δημοφιλή και χρησιμοποιούνται τόσο από τα μέσα 

όσο και από τους χρήστες, και είναι το Facebook, το Twitter και το YouTube 

• Το αντιπροσωπευτικό δείγμα των μέσων έχει επιλεγεί με τα κριτήρια που 

περιγράφηκαν παραπάνω και κρίνεται ως ένα αξιόπιστο δείγμα για να προκύψει 

μια πρώτη εικόνα για την παρουσία των ελληνικών ΜΜΕ στα συλλογικά μέσα. 

• Οι ποσοτικοί παράμετροι που θα καταμετρηθούν για τους σκοπούς της έρευνας 

είναι συγκεκριμένοι για κάθε ιστοσελίδα κοινωνικής δικτύωσης. Για τους 

λογαριασμούς στο Facebook, θα γίνει καταμέτρηση των αναρτήσεων (post), των 

αναρτήσεων με σχόλια, των αναρτήσεων στα οποία έχει γίνει επιλογή «μου 

αρέσει» (like), των αναρτήσεων που έχουν κοινοποιηθεί (share), των φαν ή φίλων 

(fans and friends) και των χρηστών που μιλούν35 για μια σελίδα. Για τους 

λογαριασμούς στο Twitter θα γίνει καταμέτρηση των «tweet», του αριθμού των 

λογαριασμών που ακολουθεί το κάθε μέσο (following), των λογαριασμών που 

ακολουθούν το κάθε μέσο (followers), καθώς και της κατάταξης που έχει το κάθε 

μέσο στο Twitter σύμφωνα με τον ιστοχώρο Tweet Grader. Για τους 

λογαριασμούς του YouTube θα γίνει καταμέτρηση των βίντεο που έχουν 

μεταφορτωθεί  από το κάθε μέσο στην προσωπική του σελίδα (uploaded videos), 

                                                             
35 Δείκτης που δείχνει πόσοι αναφέρουν μέσα από το προσωπικό τους προφίλ στο Facebook περιεχόμενο 
που σχετίζεται με τη σελίδα   
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των φίλων και των συνδρομών  (friends and subscriptions), των προβολών 

καναλιού (channel views), των προβολών βίντεο (video views) και των 

συνδρομητών (subscribers). Η καταμέτρηση για όλες τις σελίδες κοινωνικής 

δικτύωσης αφορά τη δραστηριότητα που έλαβε χώρα τον μήνα Μάιο του 2012. 

• Το διάστημα καταγραφής των δεδομένων και οι περιορισμοί 
Η καταμέτρηση των αναρτήσεων έγινε την εβδομάδα 18/06/2012-

24/06/201236. Εφόσον η παρούσα έρευνα έχει σκοπό να αναδείξει μια πρώτη 

εικόνα της παρουσίας των ελληνικών ΜΜΕ στα συλλογικά μέσα, η καταμέτρηση 

των δεδομένων που καταγράφηκαν καλύπτουν την περίοδο του ενός μηνός. Αυτό 

έγινε, γιατί πρόκειται για ένα πρώτου επιπέδου εγχείρημα το οποίο είναι δύσκολο, 

λόγω απαιτητικότητας της μεθοδολογίας σε εργασίες καταγραφής και 

επεξεργασίας στοιχείων, να απλωθεί σε μεγάλο χρονικό διάστημα. 

 Δεν είναι σκοπός της έρευνας να γίνει συνολική καταμέτρηση των 

αναρτήσεων ή να φανεί η διαχρονική πορεία των σελίδων των ΜΜΕ στα 

συλλογικά μέσα, αλλά να προκύψουν συγκεκριμένα συμπεράσματα σχετικά με τη 

δραστηριότητα των ελληνικών ΜΜΕ και τους Έλληνες χρήστες στα συλλογικά 

μέσα. Επιλέγοντας ένα τυχαίο διάστημα, μπορούν να εξαχθούν πρώτης τάξεως 

συμπεράσματα σχετικά με την παρουσία που έχουν τα ΜΜΕ στα συλλογικά μέσα 

και την αλληλεπίδραση των χρηστών. Ένας μήνας δείχνει να είναι ένα εύλογο 

διάστημα που να μπορεί να αποτυπώσει αυτήν την εικόνα, χωρίς όμως να κρίνεται 

ως ο απόλυτος κανόνας για ένα τέτοιο εγχείρημα. Σαφώς, μένει ανοικτό το ζήτημα 

της διάρκειας της χρονικής περιόδου, αν δηλαδή απλωνόταν σε διάστημα 6 μηνών, 

πιθανόν να υπήρχε κάποια διαφοροποίηση στις μετρήσεις, το οποίο όμως αφήνει 

έδαφος να εξεταστεί σε μελλοντική έρευνα. 

Η μελέτη για την αποτίμηση των συλλογικών μέσων βρίσκεται ακόμη σε 

πρώιμο στάδιο, οπότε υπάρχει χώρος για επιπλέον έρευνα της σωστής 

μεθοδολογίας για τέτοιου είδους μετρήσεις. Σε πρώτη φάση όμως, η διάρκεια ενός 

μηνός φαίνεται να είναι επαρκής για την παρούσα έρευνα που εστιάζει στην 

δραστηριότητα που συμβαίνει κατά μέσο όρο και για περιορισμένα διαστήματα. 

                                                             
36 Τα αναλυτικά δεδομένα και οι μετρήσεις μπορούν να βρεθούν στο Παράρτημα 
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Λήφθηκε υπόψη η ιδιαιτερότητα του μηνός Μαΐου, ο οποίος ήταν  μήνας 

εκλογών (πρώτες εκλογές διεξήχθησαν στις 6/05 και οι επόμενες στις 17/06) και 

στη συνέχεια προεκλογικής περιόδου για τις επαναληπτικές εκλογές του Ιουνίου. 

Τίθεται, βέβαια, το ζήτημα κατά πόσο αυτό το γεγονός δημιουργεί τις συνθήκες για 

αλλεπάλληλα επικοινωνιακά συμβάντα που θα μπορούσαν να επηρεάσουν τις 

μετρήσεις της έρευνας. Κατά το σχεδιασμό της έρευνας όμως, κρίθηκε σωστό να 

επιλεχθεί ένας μήνας, που να είναι όσο το δυνατόν πιο κοντά στο παρόν, ώστε τα 

αποτελέσματα που θα προκύψουν να είναι επίκαιρα.  

Εφόσον η έρευνα εστιάζει στα ελληνικά ΜΜΕ, που πραγματεύονται 

παρόμοια ζητήματα, το ζήτημα των εκλογών κατά πάσα πιθανότητα τα επηρεάζει 

όλα με τον ίδιο τρόπο (π.χ. μια ενδεχόμενη αύξηση της δραστηριότητας των 

χρηστών λόγω των γεγονότων απλώνεται σε όλα τα είδη των ΜΜΕ και όχι μόνο σε 

ένα υποσύνολο, επομένως μπορούν πάλι να συγκριθούν μεταξύ τους ως προς την 

δραστηριότητα). Αυτό το ζήτημα πιθανόν να επηρέαζε τα τελικά αποτελέσματα αν 

υποθέσουμε ότι γινόταν σύγκριση των ελληνικών ΜΜΕ με τα ΜΜΕ άλλης 

ευρωπαϊκής χώρας που δεν διένυε περίοδο εκλογών για το ίδιο διάστημα. 

Επιπλέον, οι ειδήσεις στην Ελλάδα το τελευταίο χρονικό διάστημα 

επηρεάζονται από απανωτές οικονομικές και κοινωνικές εξελίξεις, λόγω της 

οικονομικής ύφεσης και των πολιτικών δρώμενων, οπότε η εύρεση μιας περιόδου 

που να χαρακτηρίζεται από σχετική ομαλότητα είναι αρκετά δύσκολη. 

Ανακεφαλαιώνοντας, ο σκοπός της έρευνας είναι να παρουσιάσει μια ενδεικτική 

εικόνα για την συμπεριφορά των ελληνικών ΜΜΕ και των χρηστών στα συλλογικά 

μέσα και να γίνει μια σύγκριση μεταξύ των ειδών, οπότε τα απανωτά 

επικοινωνιακά γεγονότα δεν θα πρέπει να επηρεάζουν σημαντικά τις μετρήσεις 

όσον αφορά την σύγκριση μεταξύ των ειδών. 
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5.2 Παρουσίαση των ευρημάτων της έρευνας 

• Ευρήματα όσον αφορά την παρουσία των ελληνικών ΜΜΕ στα συλλογικά 

μέσα 

Εύρημα 1ο : Από τα 100 ενδεικτικά μέσα που έχουν επιλεγεί για την έρευνα, τα 29 

δεν έχουν παρουσία σε καμία ιστοσελίδα κοινωνικής δικτύωσης. Από αυτά το μέσο 

με το μεγαλύτερο ποσοστό αποχής από τα συλλογικά μέσα είναι οι εφημερίδες, 

αφού το 63% από αυτές που συμπεριλήφθηκαν στο δείγμα δεν έχει παρουσία σε 

κανένα δίκτυο. Ακολουθούν οι τηλεοπτικοί σταθμοί (30%) και μετά οι 

ραδιοφωνικοί σταθμοί (18%). Οι ιστοχώροι εμφανίζουν τα μεγαλύτερα ποσοστά 

παρουσίας σε κάποιο κανάλι κοινωνικής δικτύωσης, αφού μόνο 1 από τα 28 του 

δείγματος δεν έχει παρουσία στα συλλογικά μέσα που εξετάστηκαν 

(Facebook,Twitter και YouTube). 

 

Πίνακας 11. Ελληνικά ΜΜΕ χωρίς παρουσία στα συλλογικά μέσα 
 

 

Εύρημα 2ο : Από τα ελληνικά ΜΜΕ (εφημερίδες, ραδιοφωνικοί σταθμοί, 

τηλεοπτικοί σταθμοί και ιστοχώροι) που εξετάστηκαν στο δείγμα προκύπτει ότι το 

71% από αυτά έχει παρουσία σε ένα τουλάχιστον δίκτυο κοινωνικής δικτύωσης, 
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δηλαδή περίπου 7 στα 10 μέσα. Επιπλέον, από το σύνολο των μέσων, προκύπτει ότι 

περίπου τα μισά (51%) έχουν παρουσία σε τουλάχιστον 2 μέσα, ενώ μόνο το 17% 

από όλα τα είδη των μέσων έχει παρουσία και στις τρεις ιστοσελίδες κοινωνικής 

δικτύωσης. 

 

Πίνακας 12. Πλήθος των ελληνικών ΜΜΕ που έχουν παρουσία στα συλλογικά μέσα 

Αναλυτικότερα, για κάθε είδος ξεχωριστά προκύπτουν τα εξής δεδομένα: 

• Τηλεοπτικοί σταθμοί: Οι 7 από τους 10 τηλεοπτικούς σταθμούς που εξετάστηκαν 

έχουν παρουσία σε τουλάχιστον δύο ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης, και 

συγκεκριμένα σε Facebook και Twitter. Οι 4 από αυτούς έχουν παρουσία σε όλα. 

• Ραδιοφωνικοί Σταθμοί: Περίπου το 81% των ραδιοφωνικών σταθμών έχουν 

παρουσία σε ένα κανάλι κοινωνικής δικτύωσης, ενώ το 46% έχει παρουσία σε 

τουλάχιστον 2. Από το σύνολο των ραδιοφωνικών σταθμών, το 21% περίπου έχει 

παρουσία και στα 3 κανάλια κοινωνικής δικτύωσης. 

• Εφημερίδες: Από τις εφημερίδες που εξετάστηκαν είναι αξιοσημείωτο το γεγονός 

ότι καμία δεν έχει παρουσία στο YouTube. Περίπου το 36% από αυτές, έχει 
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παρουσία σε τουλάχιστον 1 κανάλι κοινωνικής δικτύωσης. Το 30%, δηλαδή οι 9 

από τις 30, έχουν παρουσία σε 2 κανάλια, συγκεκριμένα σε Twitter και Facebook. 

• Ιστοχώροι: Οι ιστοχώροι παρουσιάζουν τη μεγαλύτερη παρουσία στα συλλογικά 

μέσα, αφού το 96% περίπου του δείγματος, όλα δηλαδή εκτός από ένα έχουν 

παρουσία σε τουλάχιστον ένα κανάλι κοινωνικής δικτύωσης. Τα 20 από τα 28 

μέσα που εξετάστηκαν στην κατηγορία ιστοχώροι, δηλαδή το 71%, έχουν 

παρουσία σε τουλάχιστον 2 κανάλια κοινωνικής δικτύωσης. Το 21% από τους 

ιστοχώρους έχει παρουσία σε όλα τα κανάλια κοινωνικής δικτύωσης. 

Εύρημα 3ο : Από την έρευνα προέκυψε ότι από το σύνολο των μέσων το 35% 

εμφανίστηκε για πρώτη φορά στα συλλογικά μέσα με τη δημιουργία λογαριασμού 

στο Facebook, και ακολούθησε στη συνέχεια η παρουσία τους στο twitter και στο 

YouTube. Από τα 100 μέσα, τα 29 προτίμησαν το Twitter για την πρώτη εμφάνισή 

τους στα συλλογικά μέσα, και μόνο τα 4 εμφανίστηκαν στο YouTube. Τέλος, 2 από 

αυτά εμφανίστηκαν σε όλους τους λογαριασμούς ταυτόχρονα. 

 

Πίνακας 13. Συλλογικά μέσα στα οποία έγινε η πρώτη εμφάνιση των ΜΜΕ 
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Στο πίνακα 13 φαίνεται το πλήθος των ελληνικών ΜΜΕ ανά είδος και ο 

ιστοχώρος κοινωνικής δικτύωσης που εμφανίστηκαν για πρώτη φορά. 

Ενδιαφέρον παρουσιάζει το γεγονός ότι οι τηλεοπτικοί σταθμοί στην πλειοψηφία 

τους εμφανίστηκαν πρώτα σε κανάλια δικτύωσης όπως το Facebook και το 

Τwitter, παρά το γεγονός ότι το δίκτυο YouTube προϋπήρχε και αποτελεί εξ 

ορισμού κανάλι κοινοποιήσεων βίντεο. 

Εύρημα 4ο : Η πλειοψηφία των λογαριασμών που δημιουργήθηκαν στα συλλογικά 

μέσα από το σύνολο των ΜΜΕ έγινε από το 2009 έως και το 2011. Συγκεκριμένα, 

το έτος 2009 δημιουργήθηκαν συνολικά 37 λογαριασμοί στα διάφορα κανάλια 

δικτύωσης από τα μέσα που εξετάστηκαν, το 2010 δημιουργήθηκαν 38 και το 2011  

42.                                                                                                                                                                               

 

Πίνακας 14.Πρώτη εμφάνιση ελληνικών ΜΜΕ σε συλλογικά μέσα ανά χρονολογία 
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Πλατφόρμα 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 

Facebook - 3 2 17 22 17 5 

Twitter - - 3 19 16 12 3 

YouTube 1 1 1 1 - 13 1 

Σύνολο 1 4 6 37 38 42 11 
Πίνακας 15. Πρώτη εμφάνιση ελληνικών ΜΜΕ σε συλλογικά μέσα ανά χρονολογία 

Επιπλέον, φαίνεται από τον  πίνακα 15 ότι πρώτα εμφανίστηκαν 

λογαριασμοί στους ιστοχώρους κοινωνικής δικτύωσης Facebook και Twitter και 

αργότερα στο YouTube, που οφείλεται στο γεγονός ότι το Facebook είναι ο 

δημοφιλέστερος ιστοχώρος δικτύωσης για τους Έλληνες. 

 

Εύρημα 5ο : Η διάρκεια της παρουσίας των ελληνικών ΜΜΕ στα συλλογικά μέσα 

εμφανίζεται κατά μέσο όρο χρονικά πρώτα στο Facebook και στο Twitter και 

τελευταία στο YouTube.  

 Facebook Twitter YouTube 

εφημερίδες 26,3 

 

26,5 

 

- 

ιστοχώροι 25,5 

 

29,7 

 

21,6 

ραδιόφωνο 23,8 

 

24,1 

 

19,7 

 

τηλεόραση 24,7 

 

19,9 

 

18,3 

Γενικός 
Μέσος Όρος 

25,1 25,1 14,9 

Πίνακας 16. Μέσος όρος διάρκειας παρουσίας ελληνικών MME στα συλλογικά μέσα 
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Συγκεκριμένα, οι τηλεοπτικοί σταθμοί, οι ιστοχώροι και οι εφημερίδες έχουν 

ανοιχτούς επίσημους  λογαριασμούς στο Facebook κατά μέσο όρο για διάρκεια περίπου 

25 μηνών. Στο Twitter ξεχωρίζουν οι ιστοχώροι αφού έχουν τη μεγαλύτερη διάρκεια 

παρουσίας σε αυτό, με μέσο όρο περίπου 30 μήνες. 

Τη μικρότερη κατά μέσο όρο διάρκεια παρουσίας έχουν τα ελληνικά ΜΜΕ στο 

κανάλι κοινωνικής δικτύωσης YouTube, αφού έχουν επίσημους λογαριασμούς σε αυτό 

κατά μέσο όρο 15 μήνες.  

Εύρημα 6ο : Αν γίνει συνάθροιση όλων των δραστηριοτήτων (αναρτήσεις στο 

Facebook, tweet στο Twitter και ανεβασμένα βίντεο στο YouTube) από τους επίσημους 

λογαριασμούς των μέσων σε όλα τα κανάλια δικτύωσης (Facebook, Twitter και YouTube), 

αυτές ανέρχονται συνολικά στις 174.682 δραστηριότητες για το μήνα Μάιο που εξετάστηκε. 

 Facebook Twitter YouTube 

Τηλεόραση 7.582 5.807 254 

Ραδιόφωνο 10.242 10.598 31 

Εφημερίδες 7.248 18.377 0 

Ιστοχώροι 60.241 53.003 1.299 

Σύνολο 85.313 87.785 1.584 

Πίνακας 17. Καταχωρήσεις ανά συλλογικό μέσο για το μήνα Μάιο/2012 
 

Στον παραπάνω πίνακα 16 φαίνονται αναλυτικά οι καταχωρήσεις για κάθε μέσο 

στους ιστοχώρους κοινωνικής δικτύωσης για κάθε κανάλι. Αυτό που παρατηρείται είναι 

ότι οι ιστοχώροι έχουν το μέγιστο αριθμό αναρτήσεων σε όλα τα κανάλια δικτύωσης. Οι 

ιστοχώροι εκτέλεσαν περίπου 8 φορές περισσότερες καταχωρήσεις από τους 

τηλεοπτικούς σταθμούς και τις εφημερίδες και 6 φορές περισσότερες καταχωρήσεις από 

τους ραδιοφωνικούς σταθμούς στο Facebook.  Στο Twitter, οι ιστοχώροι έχουν πάνω από 

9 φορές περισσότερες καταχωρήσεις από τους τηλεοπτικούς σταθμούς, 5 φορές 

περισσότερες καταχωρήσεις από τους ραδιοφωνικούς και σχεδόν 3 φορές περισσότερες 

καταχωρήσεις από τις εφημερίδες. Τέλος στο YouTube, οι ιστοχώροι έχουν 5 φορές 
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περισσότερα βίντεο ανεβασμένα από τους τηλεοπτικούς σταθμούς. Για τους 

ραδιοφωνικούς σταθμούς, τα ανεβασμένα βίντεο είναι πολύ λίγα, 31 στο σύνολο για το 

μήνα Μάιο, παρόλο που 7 από τους 32 έχουν επίσημο λογαριασμό. 

 

Εύρημα 7ο : Η δραστηριότητα για το μήνα Μάιο στο Facebook και στο Twitter 

είναι περίπου του ίδιου μεγέθους.  Οι διαφορές εντοπίζονται στο γεγονός ότι οι τηλεοπτικοί 

σταθμοί και οι ιστοχώροι έχουν λιγότερες καταχωρήσεις στο Twitter από το Facebook, 

ενώ οι εφημερίδες έχουν πάνω από 2 φορές περισσότερες καταχωρήσεις στο Twitter.  

Το YouTube φαίνεται να έχει τη μικρότερη δραστηριότητα σε όλα τα είδη. 

Παραπάνω είχαμε δει ότι τα ελληνικά ΜΜΕ έχουν και τη μικρότερη διάρκεια παρουσίας 

σε αυτό. Αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι παρόλο που είναι ένα αρκετά δημοφιλές κανάλι 

δικτύωσης, τα άλλα δύο θεωρούνται πιο δημοφιλή, οπότε τα ελληνικά ΜΜΕ έχουν λόγο 

να τα χρησιμοποιούν για να αλληλεπιδρούν με τους χρήστες.  

 

• Ευρήματα σχετικά με τη συμμετοχή, την αλληλεπίδραση και τη δέσμευση 

των χρηστών  

Οι διαφορετικές ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης έχουν διαφορετικό τρόπο 

να αναφέρονται στα μέλη τους, τα άτομα δηλαδή που ανήκουν στο κοινό του 

επίσημου λογαριασμού. Στο Facebook αναφέρονται ως «φίλοι» (friends), στο Twitter 

ως «ακόλουθοι» (followers) και στο YouTube ως «συνδρομητές» (subscribers). Στον 

παρακάτω πίνακα φαίνεται το αθροιστικό σύνολο των φίλων, των ακόλουθων και 

των συνδρομητών για κάθε μέσο. 
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Εύρημα 8ο : Οι Έλληνες χρήστες είναι πιο πιθανόν να γίνουν «φίλοι» με έναν επίσημο 

λογαριασμό ενός μέσου στο Facebook. Το αμέσως επόμενο πιθανό είναι να 

«ακολουθήσουν» το μέσο στο Twitter και το λιγότερο πιθανόν είναι να γίνουν συνδρομητές 

σε κανάλι του YouTube. 

Είδος Facebook Twitter YouTube 

Εφημερίδες 68008 123.885 - 

Ραδιόφωνο 607204 145.445 2364 

Τηλεόραση 374339 184.641 5911 

Ιστοχώροι 1683763 247.068 11560 

Σύνολο 2.733.314 701.039 19.835 

Πίνακας 18. Πλήθος χρηστών ανά συλλογικό μέσο 

Το Facebook είναι αυτό που συγκεντρώνει τους περισσότερους φίλους από τα 

συλλογικά μέσα, 4 φορές περισσότερους από τους ακόλουθους στο Twitter. Αυτό 

δικαιολογείται από το γεγονός ότι το Facebook, είναι ένα μέσο το οποίο 

χρησιμοποιούν περισσότερο οι Έλληνες χρήστες για να δικτυώνονται. Αυτό δείχνει 

πιθανόν ότι πρόκειται για ένα κανάλι δικτύωσης που μπορούν να χρησιμοποιούν τα 

ελληνικά ΜΜΕ, για να επικοινωνούν και να αλληλεπιδρούν με μεγαλύτερο κοινό. 

Για την ιστοσελίδα κοινωνικής δικτύωσης Facebook υπάρχουν τρεις 

διαφορετικοί τρόποι αλληλεπίδρασης που επιλέχτηκαν να καταμετρηθούν. 

Συγκεκριμένα για κάθε ανάρτηση που γίνεται από το μέσο, ο χρήστης έχει τη 

δυνατότητα να επιλέξει την επιλογή «μου αρέσει» για να δείξει την προτίμησή του 

προς αυτή, να την σχολιάσει ή να την κοινοποιήσει, να την μοιραστεί δηλαδή με το 

δικό του δίκτυο «φίλων».  

Για τους σκοπούς της παρούσας έρευνας, θα γίνει αναφορά στην οποιαδήποτε 

μορφή συμμετοχής των χρηστών στις καταχωρήσεις που αναρτώνται στους 

επίσημους λογαριασμούς των ελληνικών ΜΜΕ. Η επιλογή «μου αρέσει», ο 

σχολιασμός ή η κοινοποίηση είναι μια μορφή συμμετοχής των χρηστών, που 
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αποδεικνύει ότι μια συγκεκριμένη ανάρτηση δεν τους αφήνει αδιάφορους. Σαφώς ο 

στόχος των ΜΜΕ, με την παρουσία τους στα συλλογικά μέσα, είναι όχι μόνο η 

ενημέρωση των χρηστών αλλά και η κινητροδότησή τους για συμμετοχή και 

δέσμευση. Κάποιο μέσο που καταφέρνει να ωθεί τους χρήστες να συμμετέχουν σε 

μεγαλύτερο ποσοστό των αναρτήσεων του, μπορεί να θεωρηθεί ότι κάνει πιο 

επιτυχημένη χρήση των συλλογικών μέσων. Μέσω των σχολίων, επιτυγχάνεται μια 

προσπάθεια αμφίδρομης επικοινωνίας. Επιπλέον, μέσω της κοινοποίησης, 

επιτυγχάνεται η  διάδοση των καταχωρήσεων που αναρτώνται σε κύκλους άλλων 

χρηστών, που πιθανόν να γίνουν και αυτοί μέλη του λογαριασμού, αυξάνοντας έτσι 

την κοινότητα στην οποία απευθύνεται. 

Εύρημα 9ο : Το μήνα Μάιο έγιναν συνολικά 85313 καταχωρήσεις από τα ελληνικά 

ΜΜΕ που εξετάστηκαν στο Facebook. Από αυτά, το 41.3% του συνόλου είχε 

σχολιαστεί από τουλάχιστον ένα χρήστη, στο 65.6% είχε γίνει η επιλογή «μου αρέσει» 

από τουλάχιστον ένα χρήστη και το 19.4% είχε κοινοποιηθεί πάλι από τουλάχιστον 

έναν.  

Πίνακας 19. Πλήθος αναρτήσεων Facebook από όλα τα ΜΜΕ της έρευνας 

 

Μπορούμε να συμπεράνουμε ότι ένας χρήστης χρησιμοποιεί πιο συχνά την 

επιλογή «μου αρέσει» για να δείξει την αρέσκειά του προς κάποια ανάρτηση. Ο 

Είδος Άθροισμα 
από 
αναρτήσεις 

Άθροισμα από 
αναρτήσεις με 
σχόλιο 

Άθροισμα από 
αναρτήσεις με 
«μου αρέσει» 

Άθροισμα από 
αναρτήσεις με 
κοινοποίηση 

Εφημερίδες 7248 1879 2986 1262 

Ιστοχώροι 60241 27066 43310 14050 

Ραδιόφωνο 10242 3170 5564 768 

Τηλεόραση 7582 3077 4111 465 

Σύνολο 85313 35192 55971 16545 
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σχολιασμός στους λογαριασμούς των ελληνικών ΜΜΕ συμβαίνει επίσης αρκετά 

συχνά, αφού οι 4 στις 10 καταχωρήσεις έχει τουλάχιστον ένα σχόλιο.  

Η κοινοποίηση είναι η ενέργεια που γίνεται με μεγαλύτερη δυσκολία, αφού 

θα πρέπει μια ανάρτηση από μέσο να προκαλέσει τέτοιο ενδιαφέρον στον χρήστη που 

να θέλει να το μοιραστεί με το δικό του κοινωνικό δίκτυο.  

Εύρημα 10ο : Από τα παραπάνω ποσοστά (πίνακας 9), μπορούμε να υποθέσουμε ότι 

περίπου το 65% των αναρτήσεων στο Facebook προκαλούν το ενδιαφέρον του χρήστη 

και τον παρακινούν  να προβεί σε κάποια ενέργεια. Αυτό αφήνει ένα 35% περίπου των 

αναρτήσεων, που αφήνει τους χρήστες αδιάφορους. 

Το παραπάνω ποσοστό προκύπτει καθώς η πιθανότητα να έχει υπάρξει 

τουλάχιστον μία (οποιαδήποτε) ενέργεια χρήστη (δηλαδή να έχει «αρέσει» σε 

χρήστη, να έχει σχολιαστεί ή να έχει κοινοποιηθεί) είναι το μέγιστο των τριών 

πιθανοτήτων, άρα 65% (περίπου, οι 2 στις 3 αναρτήσεις), πράγμα που σημαίνει από 

την άλλη ότι 35% των αναρτήσεων (περίπου, η 1 στις 3) δεν προκαλούν κάποια 

συμμετοχή ή αντίδραση των χρηστών. Αυτό σημαίνει ότι περίπου 3 στις 10 

καταχωρήσεις, κατά πάσα πιθανότητα δεν ενδιαφέρουν τους χρήστες και θα 

μπορούσε να είναι μια ένδειξη ότι πιθανόν τα ελληνικά ΜΜΕ πρέπει να 

καταβάλλουν περισσότερες προσπάθειες, προκειμένου να παρακινούν το ενδιαφέρον 

των χρηστών μέσα από το περιεχόμενο που αναρτούν.      

Εύρημα 11ο : Από τα 4 είδη ΜΜΕ, οι ιστοχώροι παρουσιάζουν τα μεγαλύτερα ποσοστά 

συμμετοχής και αντίδρασης των χρηστών. Από το σύνολο των αναρτήσεων, σχεδόν το 

45% έχει σχολιαστεί από τουλάχιστον ένα χρήστη,  το 71.9% «αρέσει» σε χρήστη και 

το 23% έχει κοινοποιηθεί.  
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Πίνακας 20. Δραστηριότητα στο Facebook ανά είδος MME 

Στον πίνακα 19 φαίνονται αναλυτικά οι αναρτήσεις στο Facebook για όλα τα 

μέσα. Ειδικότερα, φαίνεται το σύνολο των αναρτήσεων, καθώς και το πλήθος των 

αναρτήσεων που έχουν σχολιαστεί, έχουν «αρέσει» και κοινοποιηθεί σε τουλάχιστον 

ένα χρήστη ανά είδος.  

Οι ιστοχώροι έχουν το μεγαλύτερο ποσοστό συμμετοχής από τα άλλα  είδη 

για όλες τις ενέργειες που μπορεί να εκτελέσει ένας χρήστης. Από αυτό προκύπτει ότι 

οι ιστοχώροι, λόγω της καλύτερης σχέσης που έχουν με την τεχνολογία, πολύ 

πιθανόν γνωρίζουν πώς να χρησιμοποιούν και τα συλλογικά μέσα με πιο 

αποτελεσματικό τρόπο. Επιπλέον, το κοινό των ιστοχώρων έχει μεγαλύτερες 

πιθανότητες να είναι εξοικειωμένο με την τεχνολογία και το διαδίκτυο από το κοινό 

των εφημερίδων για παράδειγμα, οπότε μπορεί να αλληλεπιδρά και πιο εύκολα με τα 

συλλογικά μέσα και να συμμετέχει σε αυτά. 
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Εύρημα 12ο : Από τα ελληνικά ΜΜΕ, τα είδη που παρουσιάζουν μεγαλύτερα ποσοστά 

κοινοποίησης των αναρτήσεων στο Facebook από τους χρήστες είναι οι εφημερίδες και οι 

ιστοχώροι, που έχουν ποσοστά 17% και 23% αντίστοιχα.  

 Commented 
(C) 

Liked (L)  Shared (S) 

Εφημερίδες 26% 41% 17% 

Ιστοχώροι 45% 72% 23% 

Ραδιόφωνο 31% 54% 7% 

Τηλεόραση 41% 54% 6% 

Πίνακας 21. Ποσοστό των αναρτήσεων Facebook με αλληλεπίδραση 

 

Τα ποσοστά αυτά είναι αρκετά μεγαλύτερα από τα αντίστοιχα για τους 

τηλεοπτικούς και ραδιοφωνικούς σταθμούς που είναι 6% και 7% αντίστοιχα. Αυτό 

μπορεί να οφείλεται στο γεγονός ότι οι χρήστες θεωρούν τις αναρτήσεις των εφημερίδων 

και των ιστοχώρων άξιες κοινοποίησης για διάφορους λόγους. Τα συγκεκριμένα είδη 

αναρτούν συνήθως ειδήσεις και γεγονότα της ημέρας, σε σχέση με τους ραδιοφωνικούς 

και τηλεοπτικούς σταθμούς που αναρτούν τραγούδια ή ενημερωτικά βίντεο για το 

πρόγραμμά τους. Οπότε και οι χρήστες πιθανότατα κοινοποιούν τις ειδήσεις που 

θεωρούν σημαντικές, για την ενημέρωση του δικού τους δικτύου. 

Η πιο εύκολη μορφή αλληλεπίδρασης για τους χρήστες φαίνεται να είναι όταν 

επιλέγουν ότι τους «αρέσει» μια ανάρτηση. Οι ιστοχώροι έχουν το μεγαλύτερο ποσοστό 

των αναρτήσεων που έχουν «αρέσει» σε τουλάχιστον έναν χρήστη, ενώ ακολουθούν οι 

ραδιοφωνικοί και τηλεοπτικοί σταθμοί, των οποίων πάνω από τις μισές αναρτήσεις έχουν 

αρέσει σε κάποιον χρήστη. Τελευταίες είναι οι εφημερίδες, αφού μονάχα 4 στις 10 

αναρτήσεις έχουν «αρέσει» σε κάποιον χρήστη. 

Ο σχολιασμός των αναρτήσεων βρίσκεται σε μια μεσαία κατάσταση σε σχέση με 

τις άλλες δύο δραστηριότητες. Τα ευρήματα δείχνουν ότι κανένα μέσο δεν έχει 
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καταφέρει να προκαλέσει το ενδιαφέρον των χρηστών, ώστε να σχολιάσουν πάνω από 

τις μισές αναρτήσεις που έχουν δημοσιευτεί. Τα μέσα, όμως, που φαίνονται να 

παρακινούν περισσότερο τους χρήστες να ασχοληθούν και να σχολιάσουν τις αναρτήσεις 

τους είναι οι διαδικτυακοί ιστοχώροι και οι τηλεοπτικοί σταθμοί με ποσοστά 45% και 

31% των αναρτήσεων τους να έχει σχολιαστεί από τους χρήστες. 

Από τον παραπάνω πίνακα 20 μπορεί να προκύψει το συμπέρασμα ότι η 

δραστηριότητα «μου αρέσει» είναι πιο συχνή και εύκολη για τον χρήστη, ενώ η 

κοινοποίηση είναι πιο σπάνια και δύσκολη. Αυτό μπορεί να μας οδηγήσει στο 

συμπέρασμα ότι η κοινοποίηση ίσως δείχνει μεγαλύτερη δέσμευση από την πλευρά του 

χρήστη, από τις τρεις δραστηριότητες, ενώ ο σχολιασμός έρχεται επόμενος στην σειρά. Η 

επιλογή του «μου αρέσει» φαίνεται να δείχνει το μικρότερο βαθμό δέσμευσης. 

• Δραστηριότητα των χρηστών στους λογαριασμούς των ελληνικών ΜΜΕ του 

Twitter 

Για να μπορέσουμε να αποκτήσουμε μια εικόνα σχετικά με την αλληλεπίδραση 

των χρηστών και την παροχή ανάδρασης από τα ελληνικά ΜΜΕ στο Twitter, 

χρησιμοποιήθηκε το εργαλείο αποτίμηση της επιρροής Tweet Grader. Αυτό το εργαλείο, 

παίρνει συγκεκριμένα δεδομένα από τους λογαριασμούς Twitter και έχοντας αναπτύξει 

ένα ειδικό αλγόριθμο, υπολογίζει την επιρροή, την δύναμη και τον βαθμό εξουσίας που 

έχει. Ένας λογαριασμός που έχει μεγάλη επιρροή και εξουσία, έχει την δυνατότητα να 

ασκεί επιρροή πάνω στους ακόλουθους που έχει. Αυτό σημαίνει ότι οι ακόλουθοι 

έρχονται σε αλληλεπίδραση μαζί του με tweets, mentions και retweets. Γίνεται χρήση 

του συγκεκριμένου εργαλείου, γιατί από την παρατήρηση των λογαριασμών δεν ήταν 

δυνατόν να υπολογιστούν κάποια στοιχεία (π.χ. retweets) για να δημιουργηθεί μια 

συνολική εικόνα για την αλληλεπίδραση και δέσμευση των χρηστών. 

Ιστοχώροι μέτρησης της παρουσίας συλλογικών μέσων όπως το Tweet Grader, 

δεν αποκαλύπτουν όλες τις πληροφορίες σχετικά με τον τρόπο που κάνουν την 

αποτίμηση της επιρροής. Αναφέρεται όμως στον ιστοχώρο του Tweet Grader ότι οι 

μεταβλητές που χρησιμοποιούνται στον σχετικό αλγόριθμο παίρνουν στοιχεία από τον 
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αριθμό και την δύναμη επιρροής37 των ακόλουθων, την αλληλεπίδραση38, τον αριθμό και 

τη  συχνότητα των αναρτήσεων. 

Από τον συγκεκριμένο αλγόριθμο προκύπτει μια μορφή αποτίμησης που 

αναφέρεται ως η θέση κατάταξης39 στο Twitter. Για να υπολογιστεί λοιπόν ποια είδη 

ΜΜΕ έχουν μεγαλύτερη επιρροή, από τα 100 που εξετάστηκαν, επιλέχθηκαν τα 20 

πρώτα με βάση την σειρά κατάταξης που έχουν στο Twitter. Στον παρακάτω πίνακα 

παρουσιάζονται αυτά τα μέσα. 

Εύρημα 13ο : Από τα πρώτα 20 ΜΜΕ σε σειρά κατάταξης στο Twitter, προκύπτει ότι το 

44% από αυτά είναι ιστοχώροι, το 20% είναι τηλεοπτικοί σταθμοί, το 12% είναι 

εφημερίδες και μόλις ένας είναι ραδιοφωνικός σταθμός. Εδώ αξίζει να σημειωθεί ότι 

αυτός ο ραδιοφωνικός σταθμός είναι  ο ΣΚΑΪ 100,3, ο οποίος έχει τον ίδιο λογαριασμό 

Twitter με τον ιστοχώρο. 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
37 Ακόλουθοι με μεγάλη δύναμη επιρροής είναι όσοι έχουν μεγάλη βαθμολογία στο Tweet Grader.  
38 Η αλληλεπίδραση αναφέρεται στα tweets, mentions και retweets. 
39 Η θέση κατάταξης βασίζεται στη θέση που προκύπτει βάση της βαθμολογίας που συγκεντρώνουν οι 
χρήστες στο Tweet Grader.  
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Είδος Μέσο Σειρά 
Κατάταξης 

τηλεόραση ΣΚΑΪ 1247 

ραδιόφωνο ΣΚΑΪ 100,3 1247 

εφημερίδες Η ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ, Η 
ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ ΤΗΣ 
ΚΥΡΙΑΚΗΣ 

15528 

ιστοχώροι REAL.GR 17746 

εφημερίδες Η ΝΑΥΤΕΜΠΟΡΙΚΗ 20076 

εφημερίδες ΤΟ ΠΡΩΤΟ ΘΕΜΑ 20398 

ιστοχώροι PROTOTHEMA.GR 20398 

ιστοχώροι GOSSIP-TV.GR 23644 

ιστοχώροι TVXS.GR 25236 

ιστοχώροι IN.GR 27541 

ιστοχώροι PROTAGON.GR 28101 

ιστοχώροι ENIKOS.GR 29424 

ιστοχώροι NEWS247.GR 33894 

τηλεόραση ANT1 TV 38216 

ιστοχώροι SPORT24.GR 40182 

εφημερίδες ΤΟ ΒΗΜΑ ΤΗΣ 
ΚΥΡΙΑΚΗΣ 

43351 

εφημερίδες ΤΟ ΠΟΝΤΙΚΙ 48903 

τηλεόραση MEGA CHANNEL 79284 

ιστοχώροι TRO-MA-
KTIKO.BLOGSPOT.COM 

82411 

ιστοχώροι IEFIMERIDA.GR 84484 

Πίνακας 22. Σειρά κατάταξης στο Twitter 
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Φαίνεται και πάλι ότι οι ιστοχώροι είναι τα μέσα που έχουν το μεγαλύτερο 

ποσοστό αλληλεπίδρασης στο Twitter, όπως συμβαίνει και με το Facebook. Ακολουθούν 

μετά οι τηλεοπτικοί σταθμοί και με μικρότερο ποσοστό οι εφημερίδες. 

Το Twitter καθότι εργαλείο λιγότερο δημοφιλές στην Ελλάδα από το Facebook, 

είναι λογικό να χρησιμοποιείται περισσότερο από χρήστες με μεγαλύτερη ευχέρεια στην 

χρήση της τεχνολογίας, επομένως δεν αποτελεί μεγάλη έκπληξη το γεγονός ότι 

παρουσιάζουν οι ιστοχώροι μεγαλύτερη δραστηριότητα σε αυτό. Οι χρήστες που έχουν 

μεγαλύτερη εξοικείωση με την τεχνολογία, πιθανόν απευθύνονται σε καθαρά 

διαδικτυακούς ιστοχώρους για την ενημέρωσή τους. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6ο : ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

6.1 Γενικά συμπεράσματα για τη σχέση ελληνικών ΜΜΕ και συλλογικά 
μέσα 

Από τα ευρήματα της έρευνας που διεξήχθη, μπορούν να εξαχθούν κάποια 

συμπεράσματα για την σχέση των ελληνικών ΜΜΕ με τα συλλογικά μέσα στην 

σύγχρονη Ελλάδα. Από το 2009 περίπου και μετά, τα ελληνικά ΜΜΕ άρχισαν να κάνουν 

σταδιακά την εμφάνισή τους στα συλλογικά μέσα. Το Facebook αποτελεί το 

δημοφιλέστερο μέσο για τα ΜΜΕ αλλά και για τους Έλληνες χρήστες.  

Τα αποτελέσματα παρουσιάζουν ότι τα ελληνικά ΜΜΕ δείχνουν να 

χρησιμοποιούν τα συλλογικά μέσα, χωρίς όμως, ενδεχομένως, να υπάρχει συγκεκριμένο 

πλάνο ή στρατηγική από την πλευρά τους. Αξιοσημείωτο είναι το γεγονός ότι μεγάλο 

ποσοστό των ελληνικών μέσων δεν έχει κάνει την εμφάνισή του ακόμη σε κανένα μέσο 

κοινωνικής δικτύωσης, το οποίο δείχνει ότι γενικότερα στην Ελλάδα υπάρχει ακόμη 

πολύς χώρος για βελτίωση του τρόπου χρήσης των συλλογικών μέσων από παρόχους 

περιεχομένου. Αυτό μπορεί να είναι απόρροια της ίδιας της φύσης των παραδοσιακών 

μέσων να αποφεύγουν την ευρύτερη χρήση της τεχνολογίας ή πιθανώς να είναι ένδειξη 

της αδυναμίας τους  να την εντάξουν με ευκολία στις πρακτικές τους. Οι έρευνες όμως 

πάνω στην συμπεριφορά των Ελλήνων, δείχνουν ότι οι Έλληνες έχουν εντάξει τις νέες 

τεχνολογίες στην καθημερινότητά τους, επομένως η στροφή των παραδοσιακών μέσων 

προς αυτές, είναι αναπόφευκτη.  

 Οι καθαρά διαδικτυακοί ειδησεογραφικοί ιστοχώροι πρωτοστατούν στην χρήση 

των συλλογικών μέσων. Από την έρευνα φαίνεται ότι χρησιμοποιούν τα κοινωνικά 

δίκτυα πιο ενεργά από τα υπόλοιπα είδη μέσων, δημοσιεύοντας πιο συχνά αναρτήσεις 

και ενθαρρύνοντας την αλληλεπίδραση με την κοινότητα των χρηστών τους. 

Όσον αφορά τα παραδοσιακά μέσα (εφημερίδες, τηλεοπτικοί και ραδιοφωνικοί 

σταθμοί), οι εφημερίδες δείχνουν να έχουν παρουσία σε λιγότερα κοινωνικά δίκτυα από 

τα υπόλοιπα μέσα. Συγκεκριμένα, εμφανίζουν το μεγαλύτερο ποσοστό αποχής από τα 

κοινωνικά δίκτυα γενικά και περίπου το ένα τρίτο του δείγματος έχει παρουσία σε δύο 

κοινωνικά δίκτυα. Ακόμη και σήμερα, με το διαδίκτυο και τα συλλογικά μέσα να 



  

90 
 

κυριαρχούν στην καθημερινότητά μας, οι εφημερίδες φαίνονται να είναι επιφυλακτικές 

απέναντι στην υιοθέτηση νέων μεθόδων επικοινωνίας με το αναγνωστικό τους κοινό. Οι 

τηλεοπτικοί σταθμοί αντιθέτως, τάσσονται υπέρ της χρήσης των συλλογικών μέσων για 

λόγους προώθησης, προβολής αλλά και επικοινωνίας με το κοινό τους. Το ίδιο δείχνουν 

και οι ραδιοφωνικοί σταθμοί, αφού η πλειοψηφία τους έχει παρουσία στα κοινωνικά 

δίκτυα. 

Η δραστηριότητα των ελληνικών ΜΜΕ, με τη μορφή αναρτήσεων που έχουν 

σκοπό να ενημερώσουν ή να αλληλεπιδράσουν με την κοινότητα των χρηστών τους στα 

κοινωνικά δίκτυα Facebook και Twitter, φαίνεται να διαφέρει ανάλογα με το μέσο και 

την πλατφόρμα κοινωνικής δικτύωσης. Οι ραδιοφωνικοί σταθμοί για παράδειγμα, έχουν 

περίπου τον ίδιο αριθμό αναρτήσεων και στα δύο κοινωνικά δίκτυα, ενώ οι ιστοχώροι 

και οι τηλεοπτικοί σταθμοί έχουν ελαφρώς μεγαλύτερο αριθμό αναρτήσεων στο 

Facebook. Οι εφημερίδες, όμως, διαφέρουν, έχοντας περισσότερο από διπλάσιο αριθμό 

αναρτήσεων (tweet) στο Twitter. Αυτό ενδεχομένως οφείλεται στο γεγονός ότι το 

συγκεκριμένο μέσο από τη φύση του λειτουργεί ως ένα εργαλείο μετάδοσης ειδήσεων 

(Kwak et al., 2010). Οι εφημερίδες, κατά κύριο λόγο, δημοσιεύουν τις ειδήσεις της 

ημέρας, επομένως η χρήση του Twitter τους δίνει τη δυνατότητα να τις μεταδίδουν 

γρήγορα και εύκολα σε ένα κοινό που ενδιαφέρεται για αυτές και τις αναζητεί. Στo 

YouTube φαίνεται πως όλα τα ελληνικά ΜΜΕ έχουν τη μικρότερη δραστηριότητα, 

πιθανώς επειδή υπάρχουν λιγότεροι Έλληνες χρήστες που έχουν σε αυτό λογαριασμό, ή 

που ενδιαφέρονται τόσο για ένα συγκεκριμένο κανάλι ώστε να γίνουν συνδρομητές του. 

Παρατηρήθηκε επιπλέον, ότι αρκετοί ενημερωτικοί ιστοχώροι ή οι ιστοχώροι των 

τηλεοπτικών σταθμών, έχουν δική τους εφαρμογή για την αναπαραγωγή και μετάδοση 

βίντεο, οπότε δεν χρειάζονται να χρησιμοποιούν το YouTube. 

6.2 Συμπεράσματα σχετικά με τη συμπεριφορά των Ελλήνων χρηστών και 
τα ελληνικά ΜΜΕ 

Οι Έλληνες χρήστες κάνουν χρήση των συλλογικών μέσων όλο και περισσότερο, 

είτε για λόγους ενημέρωσης είτε για λόγους επικοινωνίας. Σύμφωνα με την έρευνα, 

αρκετοί είναι οι χρήστες που ενδιαφέρονται να γίνουν φίλοι ή να ακολουθήσουν την 

επίσημη σελίδα ενός ελληνικού ΜΜΕ σε κάποιο κοινωνικό δίκτυο. Μπορούμε να 
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καταλήξουμε στο συμπέρασμα ότι το Facebook έχει την πρωτιά στην προτίμηση των 

χρηστών, εφόσον εκεί συγκεντρώνεται ο μεγαλύτερος αριθμός χρηστών. Παρατηρείται 

ότι οι σχέσεις ανάμεσα στους χρήστες και τα ελληνικά ΜΜΕ στα συλλογικά μέσα, 

διαφέρουν ανάλογα με το κοινωνικό δίκτυο. Για παράδειγμα, στο YouTube (Papaloi et 

al, 2012) , φαίνεται ότι για να γίνει ένας χρήστης συνδρομητής απαιτείται 

συστηματικότερη δημοσίευση περιεχομένου  και επένδυση χρόνου από τα ΜΜΕ, από ότι 

στο Twitter. Το Facebook δείχνει να είναι το κοινωνικό δίκτυο στο οποίο οι χρήστες 

αλληλεπιδρούν με τα ΜΜΕ με τη μεγαλύτερη ευκολία. Από την παρούσα έρευνα, 

προκύπτουν παρόμοια αποτελέσματα, αφού είναι πολύ πιο πιθανό και εύκολο να γίνει 

ένας χρήστης «φίλος» μιας σελίδας στο Facebook από το να ακολουθήσει το λογαριασμό 

ενός μέσου στο Twitter, που με τη σειρά του είναι πιο εύκολο και πιθανό για ένα χρήστη, 

από το να γίνει συνδρομητής στο αντίστοιχο κανάλι στο YouTube.  

Όσον αφορά την δραστηριότητα των χρηστών στα συλλογικά μέσα, η έρευνα 

κατάφερε να αποτυπώσει μια γενική εικόνα σχετικά με την συμπεριφορά που 

παρουσιάζουν οι χρήστες στο Facebook. Η ενέργεια του χρήστη να εκτελέσει μια 

δραστηριότητα στο Facebook («μου αρέσει», σχολιασμός ή κοινοποίηση), δείχνει 

πιθανόν ότι μια ανάρτηση δεν τον αφήνει αδιάφορο, όπως αναφέρθηκε και στο κεφάλαιο 

4. Από την έρευνα προέκυψε πως η δήλωση ότι μία ανάρτηση «αρέσει» σε έναν χρήστη, 

γίνεται ευκολότερα και συχνότερα από τον σχολιασμό, ο οποίος με τη σειρά του γίνεται 

ευκολότερα και συχνότερα από την κοινοποίηση. Αυτό, θα μπορούσε να είναι μια 

ένδειξη της δέσμευσης του χρήστη, εφόσον μια ενέργεια που απαιτεί περισσότερο χρόνο 

ή σκέψη, αποτελεί μια μεγαλύτερη μορφή δέσμευσης για τον χρήστη. Ο σχολιασμός, 

είναι μια ενέργεια που επιπλέον δείχνει διάθεση για επικοινωνία και αλληλεπίδραση, 

οπότε μπορεί να θεωρηθεί πετυχημένο εγχείρημα αμφίδρομης επικοινωνίας.  

Γενικότερα, τα ΜΜΕ επιδιώκουν μέσω της δραστηριότητας των χρηστών στα 

συλλογικά μέσα, να δημιουργήσουν συνθήκες για αμφίδρομη επικοινωνία. Μέσω αυτών 

των δραστηριοτήτων, οι χρήστες έχουν τη δυνατότητα να εκφράσουν την αρέσκεια ή την 

δυσαρέσκειά τους, να εκφράσουν την γνώμη τους και να συνομιλήσουν με τον πάροχο 

περιεχομένου ή άλλους χρήστες, καθώς επίσης και να μοιραστούν το περιεχόμενο που 

του ενδιαφέρει ή τους απασχολεί με το προσωπικό τους κύκλο. Από την έρευνα, φαίνεται 
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ότι η αμφίδρομη επικοινωνία βρίσκεται ακόμη σε αρχικό στάδιο, εφόσον η 

δραστηριότητα των χρηστών έχει περιθώρια να αυξηθεί.  

6.3 Περιορισμοί και ελλείψεις της έρευνας 

Η αποτίμηση των συλλογικών μέσων είναι ένας τομέας που χρήζει αρκετής 

περαιτέρω έρευνας. Η μεθοδολογία που χρησιμοποιήθηκε για την παρούσα έρευνα είναι 

μια αρχική προσέγγιση και προσπάθεια μέτρησης της παρουσίας ενός παρόχου 

περιεχομένου στα κοινωνικά δίκτυα. Ένας από τους αρχικούς περιορισμούς της έρευνας 

ήταν το γεγονός ότι αφορά καθαρά ποσοτικές μετρήσεις και δεδομένα χωρίς να λαμβάνει 

υπόψη της ποιοτικούς παράγοντες. Τα συλλογικά μέσα αποτελούν χώρους όπου οι 

χρήστες συμμετέχουν στις συνδιαλέξεις (Blossom, 2009) και εκφράζουν την άποψή τους, 

επομένως μια ολοκληρωμένη αποτίμηση θα πρέπει να υπολογίζει όχι μόνο τον αριθμό 

των σχολίων που γίνονται από τους χρήστες, αλλά και το περιεχόμενό τους (Rezab, 

2012). Η σημασιολογική τους ανάλυση, που αναφέρθηκε στο κεφάλαιο 3, μπορεί να 

οδηγήσει σε σαφέστερα συμπεράσματα σχετικά με την πραγματική δέσμευση των 

χρηστών, αν π.χ. τα σχόλια των χρηστών είναι πράγματι σχετικά με το θέμα της 

ανάρτησης και αν ενδιαφέρονται ή διαφωνούν με αυτό.  

Επιπλέον, για την συγκεκριμένη έρευνα παρατηρήθηκε δυσκολία συλλογής 

δεδομένων, λόγω της ανυπαρξίας των κατάλληλων εργαλείων που θα μπορούσαν να 

κάνουν τη διαδικασία πιο εύκολη. Η ανάπτυξη τέτοιων εργαλείων θα μπορούσε να κάνει 

μια μελλοντική έρευνα να απλωθεί σε μεγαλύτερο χρονικό διάστημα, μεγαλύτερο δείγμα 

και να επεξεργαστεί μεγαλύτερο μέγεθος δεδομένων. 

Ένας ακόμη περιορισμός της έρευνας είναι τα κρυμμένα ή κλειστά δεδομένα, 

λόγω των ρυθμίσεων απορρήτου που χρησιμοποιούν οι χρήστες στα προσωπικά τους 

προφίλ στα κοινωνικά δίκτυα. Στο Facebook για παράδειγμα, οι κοινοποιήσεις που 

καταμετρήθηκαν ανήκουν σε προφίλ χρηστών που επιτρέπουν την εμφάνιση των 

κοινοποιημένων αναρτήσεων στο κοινό και όχι μόνο στο προσωπικό τους κύκλο φίλων. 

Για τα προφίλ που είναι κλειστά για το κοινό, δεν γίνεται καταμέτρηση της 

κοινοποίησης.  



  

93 
 

Η εξακρίβωση της πραγματικής ταυτότητας των «φίλων» στο Facebook, των 

ακόλουθων στο Twitter και των συνδρομητών στο YouTube είναι ένας επιπλέον 

περιορισμός. Δεν υπάρχει συγκεκριμένος τρόπος να αποσαφηνιστεί αν τα προφίλ των 

χρηστών ανήκουν σε πραγματικά άτομα ή αν αποτελούν ψεύτικα προφίλ. Τα ψεύτικα 

προφίλ προκαλούν συχνά spam και μπορούν να επηρεάζουν την αποτίμηση των 

συλλογικών μέσων, προκαλώντας αποκλίσεις από τα ακριβή αποτελέσματα. Η 

χρησιμοποίηση  τεχνικών spam, με τη δημοσίευση σχολίων ή περιεχομένου που δεν 

σχετίζεται με το κυρίαρχο θέμα σε σελίδα στα συλλογικά μέσα, επίσης μπορεί να 

επηρεάσει τις μετρήσεις. Αυτό είναι ένα θέμα όμως που συνδέεται με την ποιοτική 

ανάλυση του περιεχομένου που δημοσιεύεται από τους χρήστες, ώστε να προκύψει μια 

σαφέστερη εικόνα της παρουσίας ενός παρόχου στα συλλογικά μέσα. 

Όσο εξελίσσεται και αναπτύσσεται το διαδίκτυο, τόσο ανακαλύπτονται νέοι 

τρόποι να καταφεύγουν, είτε οι πάροχοι περιεχομένου είτε μεμονωμένοι χρήστες, σε 

κακόβουλες τεχνικές προκειμένου να μεταβάλλουν τις μετρήσεις τους.  Τα εργαλεία που 

υπάρχουν στο διαδίκτυο για την αποτίμηση των συλλογικών μέσων, μπορούν επίσης να 

«εξαπατηθούν» από τέτοιες τεχνικές, επηρεάζοντας έτσι τις μετρήσεις (Churchwell, 

2012). 

 Επιπλέον, υπάρχουν πολλά εργαλεία40 τα οποία προσφέρουν δωρεάν ή επί 

πληρωμή «φίλους», «ακόλουθους», «προβολές βίντεο», «συνδρομητές» κλπ. σε χρήστες 

που δραστηριοποιούνται στα συλλογικά μέσα και θέλουν να αυξήσουν το μέγεθος της 

κοινότητας ή της δραστηριότητάς τους. Αυτά λειτουργούν στο να δημιουργούν την 

εντύπωση ότι υπάρχει δραστηριότητα, αλληλεπίδραση και δέσμευση στα κοινωνικά 

δίκτυα, χωρίς όμως αυτό να αποτελεί πραγματικό γεγονός. 

Πιο συγκεκριμένα για την παρούσα έρευνα, ένας επιπρόσθετος περιορισμός είναι 

οι διαφορές ανάμεσα στα είδη των ΜΜΕ. Οι εφημερίδες, οι ενημερωτικοί ιστοχώροι, και 

οι τηλεοπτικοί και ραδιοφωνικοί σταθμοί, παρουσιάζουν διαφορές μεταξύ τους, ως προς 

τον τρόπο που λειτουργούν και το είδος του περιεχομένου που μοιράζονται με την 

κοινότητα τους. Οι ραδιοφωνικοί και οι τηλεοπτικοί σταθμοί για παράδειγμα, πιθανόν να 

                                                             
40 Κάποια από αυτά είναι τα εξής: http://socialmediaexplode.com, http://www.youlikehits.com/,  
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δημοσιεύουν περιεχόμενο που έχει σκοπό να ψυχαγωγήσει τους χρήστες ενώ οι 

εφημερίδες να δημοσιεύουν περιεχόμενο με σκοπό την ενημέρωση. Αυτό είναι ένα 

ζήτημα που θα μπορούσε να εξεταστεί εκτενέστερα σε μελλοντική έρευνα. 

Επιπλέον, υπήρχε έλλειψη επίγνωσης των στόχων που έχει θέσει το κάθε μέσο 

για την παρουσία τους στα συλλογικά μέσα, αν έχει στόχο την προβολή, την διαφήμιση, 

την αμφίδρομη επικοινωνία, την ψυχαγωγία ή αν δεν έχει συγκεκριμένο στόχο 

γενικότερα. Γι’ αυτό το λόγο, δεν μπορεί να προκύψει ξεκάθαρο συμπέρασμα σχετικά με 

το αν η παρουσία τους στα κοινωνικά δίκτυα είναι πράγματι πετυχημένη ή όχι. 

6.4 Περαιτέρω δυνατότητες μελέτης της αποτίμησης των συλλογικών μέσων 

Η αυξανόμενη χρήση των συλλογικών μέσων στη σύγχρονη εποχή καθιστά 

αναγκαία την αποτίμησή τους, ώστε να μπορούν οι πάροχοι περιεχομένου να μετρούν τα 

αποτελέσματα των δραστηριοτήτων τους σε αυτά. Είναι ένας κλάδος που χρήζει αρκετής 

μελέτης, εφόσον τα περισσότερα εργαλεία που αποσκοπούν σε μέτρηση και αποτίμηση 

των συλλογικών μέσων, βρίσκονται σε αρχικό ή και πειραματικό στάδιο (Etlinger, 2011). 

Η χρήση των υπαρχόντων εργαλείων και μεθόδων, μένει ακόμα να εξακριβωθεί 

αν τελικά μπορεί να φέρει και το επιθυμητό αποτέλεσμα. Όσοι χρησιμοποιούν κάποιες 

μεθόδους ή εργαλεία αποτίμησης της παρουσίας κάποιου παρόχου στα συλλογικά μέσα, 

θα πρέπει να τα συγκρίνουν μεταξύ τους για να βρουν τον βέλτιστο τρόπο μέτρησης. Θα 

πρέπει να γίνεται δοκιμή και έλεγχος της μεθόδου που χρησιμοποιείται από τους 

παρόχους, ώστε να βρεθεί ο καταλληλότερος τρόπος αποτίμησης για τις ανάγκες κάθε 

παρόχου περιεχομένου, αφού δεν υπάρχει οριοθετημένη μεθοδολογία με συγκεκριμένες 

διαδικασίες. 

Επιπλέον, οι διαφορές που υπάρχουν ανάμεσα στα κοινωνικά δίκτυα θα πρέπει 

επίσης να ερευνηθούν για να σχηματιστεί μια σαφέστερη εικόνα της παρουσίας κάποιου 

παρόχου στα συλλογικά μέσα. Οι διαφορές στις δραστηριότητες που κάνουν οι χρήστες 

ως προς το βαθμό δέσμευσής τους, είναι αρκετά σημαντικές για την αποτίμηση. 

Επιπροσθέτως, θα πρέπει να γίνεται συνδυασμός της μελέτης των ποσοτικών 

δεδομένων, με την εξέταση ποιοτικών δεδομένων. Τα ποιοτικά δεδομένα μπορούν να 
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οδηγήσουν σε σαφέστερα συμπεράσματα σχετικά τη δραστηριότητα των χρηστών στα 

συλλογικά μέσα. Αυτό πιθανόν να φαίνεται δύσκολο και χρονοβόρο την παρούσα 

στιγμή, αλλά περαιτέρω έρευνα μπορεί να οδηγήσει στον καταλληλότερο τρόπο που θα 

μπορούσε να επιτευχθεί. Οι συνδιαλέξεις και οι δραστηριότητες των χρηστών, φαίνονται 

να είναι αυτά που έχουν πραγματική σημασία για την συνολική αποτίμηση. Εφόσον, στα 

συλλογικά μέσα, ο χρήστης έχει τη δύναμη να εκφραστεί και να δραστηριοποιηθεί, μια 

προσέγγιση που να εξετάζει το είδος των δραστηριοτήτων και το περιεχόμενο των 

συνδιαλέξεων, θα μπορούσε να είναι πιο ολοκληρωμένη. 
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Γλωσσάρι ερμηνείας ξενόγλωσσων όρων 
 

Adobe Flash 

πλατφόρμα πολυμέσων που χρησιμοποιείται για την προσθήκη κινούμενης 

εικόνας, βίντεο και αλληλεπίδρασης στις ιστοσελίδες 

ΑJAX (Asynchronous JavaScript And XML) 

ομάδα συσχετιζόμενων μεθόδων κατασκευής και ανάπτυξης ιστοχώρων από την 

πλευρά του χρήστη για να δημιουργήσει αλληλεπιδραστικές εφαρμογές για το 

διαδίκτυο 

Blog (ιστολόγιο) 

είδος ιστοχώρου, τον οποίο συνήθως διαχειρίζεται ένα άτομο, με τακτικές 

καταχωρήσεις σχολιασμού, περιγραφή γεγονότων ή άλλο υλικό όπως γραφικά ή 

βίντεο 

Cold-calling 

τεχνική μάρκετινγκ, η διαδικασία της επαφής με πιθανούς ή υπάρχοντες πελάτες 

που δεν περιμένουν αυτήν την διάδραση 

RSS (Really Simple Syndication) 

μέθοδος ανταλλαγής ψηφιακού πληροφοριακού περιεχομένου, διαμέσου του 

διαδικτύου, χρησιμοποιώντας την γλώσσα XML 

Wiki 

τύπος ιστοχώρου που επιτρέπει στον καθένα να δημιουργήσει και να 

επεξεργαστεί τις σελίδες του 
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Γλωσσάρι ερμηνείας κύριων όρων 
 

Δέσμευση (engagement) 

το αποτέλεσμα μιας εμπειρίας, κατά την οποία ένας χρήστης συνδέεται με κάποιο 

είδος περιεχομένου 

Ιστοσελίδα κοινωνικής δικτύωσης (social networking webpage) 

μια υπηρεσία στο διαδίκτυο, μια πλατφόρμα ή ιστοσελίδα που βασίζεται στη 

δημιουργία και αναπαράσταση των κοινωνικών δικτύων ή κοινωνικών σχέσεων 

ανάμεσα στους χρήστες 

Ιστός 2.0 ή Συμμετοχικός Ιστός 

η εξέλιξη του Ιστού 1.0 που βασίζεται σε πλατφόρμες  με εργαλεία που  

διευκολύνουν τον χρήστη να δημιουργεί, να βαθμολογεί, να μοιράζεται και να 

διανέμει περιεχόμενο, με τη χρήση εξατομικευμένων εφαρμογών 

Μαζική συνεργασία (mass collaboration) 

η συλλογική δράση μεγάλου αριθμού ατόμων για να εκτελέσουν ένα έργο 

Συλλογικά Μέσα (social media) 

η ομάδα των βασιζόμενων στο διαδίκτυο εφαρμογών που δημιουργούν τις βάσεις 

του Ιστού 2.0 και επιτρέπουν τη δημιουργία και ανταλλαγή περιεχομένου που 

παράγεται από χρήστες 

Σχήματα πορισμού από το πλήθος (crowdsourcing) 

η ανάθεση μιας εργασίας όχι σε ένα υπάλληλο, αλλά σε μια μεγάλη, 

απροσδιόριστη ομάδα ατόμων εξωτερικά της αναθέτουσας οντότητας. 

 

 

 

 

 



  

103 
 

Παράρτημα Α - Αναλυτικά στοιχεία ΜΜΕ 

A.1 Δείγμα της έρευνας 

Εφημερίδες (30) Τηλεοπτικοί Σταθμοί (10) Ραδιοφωνικοί Σταθμοί (32) Ιστοχώροι (28) 

ΑΓΓΕΛΙΟΦΟΡΟΣ 

Η ΑΥΓΗ 

Η ΚΥΡΙΑΚΑΤΙΚΗ ΑΥΓΗ 

ΤΟ ΒΗΜΑ ΤΗΣ 
ΚΥΡΙΑΚΗΣ 

Η ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ 

Η ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ ΤΗΣ 
ΚΥΡΙΑΚΗΣ 

PΙΖΟΣΠΑΣΤΗΣ 

ΚΥΡΙΑΚΑΤΙΚΟΣ 
ΡΙΖΟΣΠΑΣΤΗΣ 

ESPRESSO 

ESPRESSO ΤΗΣ 
ΚΥΡΙΑΚΗΣ 

ΑΔΕΣΜΕΥΤΟΣ ΤΥΠΟΣ 

ΑΔΕΣΜΕΥΤΟΣ ΤΥΠΟΣ 
ΤΗΣ ΚΥΡΙΑΚΗΣ 

ΑΥΡΙΑΝΗ 

ΑΥΡΙΑΝΗ 
KΥΡΙΑΚΑΤΙΚΗ 

ΈΘΝΟΣ 

ΈΘΝΟΣ ΤΗΣ ΚΥΡΙΑΚΗΣ 

ΤΑ ΝΕΑ 

ΧΡΗΜΑΤΙΣΤΗΡΙΟ 

ΗΜΕΡΗΣΙΑ 

Η ΝΑΥΤΕΜΠΟΡΙΚΗ 

ΚΕΡΔΟΣ 

ΕΞΠΡΕΣ 

PRESS TIME 

ΤΟ ΠΟΝΤΙΚΙ 

ΠΡΙΝ 

ET 1 

NET 

ET3 

ANT1 TV 

MEGA CHANNEL 

ALPHA TV 

STAR CHANNEL 

ΜΑΚΕΔΟΝΙΑ TV 

902 ΑΡΙΣΤΕΡΑ 

ΣΚΑΪ 

NET 105,8 FM 

FLASH 96,0 FM 

RED FM 96,3 FM 

KISS FM 92,9 

VILLAGE FM 88,3 

ATHENS RADIO DJ 95,2 
FM 

ΣΚΑΪ 100,3 

ANTENNA FM 97,2 

ΚΑΝΑΛΙ 1 90,4 ΠΕΙΡΑΙΑΣ 

ΜΕΛΩΔΙΑ 100 

BEST RADIO 92,6 FM 

ΑΘΗΝΑ 98,3 

ΕΚΚΛΗΣΙΑ ΤΗΣ 
ΕΛΛΑΔΟΣ 89,5 FM 

ALPHA 98,9 FM 

902 ΑΡΙΣΤΕΡΑ 

ΔΙΕΣΗ 101,3 FM 

GALAXY 92 FM 

ROCK FM 96,9 

NITRO 102,5 FM 

ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ 94 

RADIO SFERA 102,2 FM 

ΕΝ ΛΕΥΚΩ 87,7 

ΛΑΜΨΗ 92,3 

ΔΡΟΜΟΣ 89,8 FM 

DERTI 98.6 

LOVE RADIO 97,5 

OASIS 

NEWSIT.GR 

NEWSBEAST.GR 

GAZZETTA.GR 

PROTOTHEMA.GR 

NEWS247.GR 

SPORΤ-FM.GR 

SPORT24.GR 

TRO-MA-
KTIKO.BLOGSPOT.COM 

NEWSBOMB.GR 

ENIKOS.GR 

REAL.GR 

FIMOTRO.BLOGSPOT.CO
M 

INEWS.GR 

TSEKOURATOI.BLOGSPO
T.COM 

FIMES.GR 

TROKTIKO.EU 

TSANTIRI.GR 

IEFIMERIDA.GR 

PINNOKIO.GR 

IN.GR 

CONTRA.GR 

GOSSIP-TV.GR 

PROTAGON.GR 

ONSPORTS.GR 

COSMO.GR 

TVXS.GR 

PATHFINDER.GR 
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Εφημερίδες (30) Τηλεοπτικοί Σταθμοί (10) Ραδιοφωνικοί Σταθμοί (32) Ιστοχώροι (28) 

ΤΟ ΠΡΩΤΟ ΘΕΜΑ 

ΤΟ ΠΑΡΟΝ 

Η ΕΠΟΧΗ 

ΆΛΦΑ ΈΝΑ 

ΣΤΟ ΚΑΡΦΙ ΤΟΥ 
ΣΑΒΒΑΤΟΚΥΡΙΑΚΟΥ 

ΠΑΡΑΣΚΕΥΗ+13 

ATHENS NEWS 

SPORT DAY 

ΑΘΛΗΤΙΚΗ ΗΧΩ 

ΠΡΩΤΑΘΛΗΤΗΣ 

ΙΣΟΤΙΜΙΑ 

AGRENDA 

ENERGY 88,6 

ΣΠΟΡ FM 94,6 

ΡΥΘΜΟΣ 94,9 

ΠΕΙΡΑΪΚΗ ΕΚΚΛΗΣΙΑ 91,2 

RADIO GOLD 103,3 

LIAKO.GR 
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A.2 Επίσημοι λογαριασμοί Facebook για το δείγμα της έρευνας 

είδος μέσο ιστοχώρος αναφοράς σελίδα facebook 

τηλεόραση ET 1 http://www.ert.gr https://www.facebook.com/ERTSocial 

τηλεόραση NET http://tvradio.ert.gr/net   

τηλεόραση ET3 http://www.ert3.gr https://www.facebook.com/ERT3Social 

τηλεόραση ANT1 TV http://www.antenna.gr https://www.facebook.com/pages/ΑΝΤ1/56484855901 

τηλεόραση MEGA CHANNEL http://www.megatv.com https://www.facebook.com/tvmega 

τηλεόραση ALPHA TV http://www.alphatv.gr https://www.facebook.com/alphatv 

τηλεόραση STAR CHANNEL http://www.star.gr https://www.facebook.com/pages/stargr/139004466157795 

τηλεόραση ΜΑΚΕΔΟΝΙΑ TV http://www.maktv.gr   

τηλεόραση 902 ΑΡΙΣΤΕΡΑ http://www.902.gr   

τηλεόραση ΣΚΑΪ http://www.skai.gr https://www.facebook.com/skaigr 

ραδιόφωνο NET 105,8 FM http://www.ert.gr https://www.facebook.com/ERTSocial 

ραδιόφωνο FLASH 96,0 FM http://www.flash.gr   

ραδιόφωνο RED FM 96,3 FM http://www.redfm.gr https://www.facebook.com/Red963 

http://www.ert.gr/
https://www.facebook.com/ERTSocial
http://tvradio.ert.gr/net
http://www.ert3.gr/
https://www.facebook.com/ERT3Social
http://www.antenna.gr/
https://www.facebook.com/pages/���1/56484855901
http://www.megatv.com/
https://www.facebook.com/tvmega
http://www.alphatv.gr/
https://www.facebook.com/alphatv
http://www.star.gr/
https://www.facebook.com/pages/stargr/139004466157795
http://www.maktv.gr/
http://www.902.gr/
http://www.skai.gr/
https://www.facebook.com/skaigr
http://www.ert.gr/
https://www.facebook.com/ERTSocial
http://www.flash.gr/
http://www.redfm.gr/
https://www.facebook.com/Red963
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είδος μέσο ιστοχώρος αναφοράς σελίδα facebook 

ραδιόφωνο KISS FM 92,9 http://www.kiss.gr 

https://www.facebook.com/pages/Kiss-Fm-929-
Athens/220883950548 

ραδιόφωνο VILLAGE FM 88,3 http://www.vfm883.gr   

ραδιόφωνο ATHENS RADIO DJ 95,2 
FM http://www.athensdeejay.gr https://www.facebook.com/athensdeejay 

ραδιόφωνο ΣΚΑΪ 100,3 http://www.skai.gr https://www.facebook.com/skaigr 

ραδιόφωνο ANTENNA FM 97,2 http://www.972.gr https://www.facebook.com/ant1radio972 

ραδιόφωνο ΚΑΝΑΛΙ 1 90,4 ΠΕΙΡΑΙΑΣ http://www.kanaliena.gr https://www.facebook.com/kanaliena.gr 

ραδιόφωνο ΜΕΛΩΔΙΑ 100 http://www.melodia.gr https://www.facebook.com/melodiafm 

ραδιόφωνο BEST RADIO 92,6 FM http://www.bestradio.gr 

https://www.facebook.com/pages/Best-Radio-926-
OFFICIAL/214828270909?ref=ts 

ραδιόφωνο ΑΘΗΝΑ 98,3 http://www.athina984fm.gr https://www.facebook.com/athina9.84fm?sk=wall 

https://www.facebook.com/pages/Kiss-Fm-929-Athens/220883950548
http://www.kiss.gr/
https://www.facebook.com/pages/Kiss-Fm-929-Athens/220883950548
http://www.vfm883.gr/
http://www.athensdeejay.gr/
https://www.facebook.com/athensdeejay
http://www.skai.gr/
https://www.facebook.com/skaigr
http://www.972.gr/
https://www.facebook.com/ant1radio972
http://www.kanaliena.gr/
https://www.facebook.com/kanaliena.gr
http://www.melodia.gr/
https://www.facebook.com/melodiafm
https://www.facebook.com/pages/Best-Radio-926-OFFICIAL/214828270909?ref=ts
http://www.bestradio.gr/
https://www.facebook.com/pages/Best-Radio-926-OFFICIAL/214828270909?ref=ts
http://www.athina984fm.gr/
https://www.facebook.com/athina9.84fm?sk=wall
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είδος μέσο ιστοχώρος αναφοράς σελίδα facebook 

ραδιόφωνο ΕΚΚΛΗΣΙΑ ΤΗΣ ΕΛΛΑΔΟΣ 
89,5 FM http://www.ecclesia.gr   

ραδιόφωνο ALPHA 98,9 FM http://www.alpha989.com/ https://www.facebook.com/pages/Alpha-989/239715366138916 

ραδιόφωνο 902 ΑΡΙΣΤΕΡΑ http://www.902.gr   

ραδιόφωνο ΔΙΕΣΗ 101,3 FM http://www.diesi.gr https://www.facebook.com/diesi1013 

ραδιόφωνο GALAXY 92 FM http://www.galaxy92.gr https://www.facebook.com/galaxy92 

ραδιόφωνο ROCK FM 96,9 http://www.rockfm.gr  https://www.facebook.com/969rockfm 

ραδιόφωνο NITRO 102,5 FM http://www.nitroradio.gr https://www.facebook.com/NitroRadio102.5 

ραδιόφωνο ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ 94 http://www.94fm.gr https://www.facebook.com/94fmgr 

ραδιόφωνο RADIO SFERA 102,2 FM http://www.sfera.gr https://www.facebook.com/sferaradio 

ραδιόφωνο ΕΝ ΛΕΥΚΩ 87,7 http://www.877.gr   

ραδιόφωνο ΛΑΜΨΗ 92,3 http://www.lampsifm.com https://www.facebook.com/lampsifm 

ραδιόφωνο ΔΡΟΜΟΣ 89,8 FM http://www.dromosfm.gr https://www.facebook.com/dromosfm 

http://www.ecclesia.gr/
http://www.alpha989.com/
https://www.facebook.com/pages/Alpha-989/239715366138916
http://www.902.gr/
http://www.diesi.gr/
https://www.facebook.com/diesi1013
http://www.galaxy92.gr/
https://www.facebook.com/galaxy92
http://www.rockfm.gr/
https://www.facebook.com/969rockfm
http://www.nitroradio.gr/
https://www.facebook.com/NitroRadio102.5
http://www.94fm.gr/
https://www.facebook.com/94fmgr
http://www.sfera.gr/
https://www.facebook.com/sferaradio
http://www.877.gr/
http://www.lampsifm.com/
https://www.facebook.com/lampsifm
http://www.dromosfm.gr/
https://www.facebook.com/dromosfm
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είδος μέσο ιστοχώρος αναφοράς σελίδα facebook 

ραδιόφωνο DERTI 98.6 http://www.derti.gr 

https://www.facebook.com/pages/Derti-986-OFFICIAL-
PAGE/257530383556 

ραδιόφωνο LOVE RADIO 97,5 http://www.loveradio.gr https://www.facebook.com/loveradio 

ραδιόφωνο OASIS http://www.oasis88.gr https://www.facebook.com/pages/Oasis-88/119967871407790 

ραδιόφωνο ENERGY 88,6 http://www.nrjradio.gr https://www.facebook.com/ENERGYAthens 

ραδιόφωνο ΣΠΟΡ FM 94,6 http://www.sport-fm.gr https://www.facebook.com/NovaSPORFM946 

ραδιόφωνο ΡΥΘΜΟΣ 94,9 http://www.rythmosfm.gr 

https://www.facebook.com/pages/Ρυθμός-949-
fm/165483886795205 

ραδιόφωνο ΠΕΙΡΑΪΚΗ ΕΚΚΛΗΣΙΑ 91,2 http://www.pe912fm.com   

ραδιόφωνο RADIO GOLD 103,3 http://www.radiogold.gr   

εφημερίδες ΑΓΓΕΛΙΟΦΟΡΟΣ http://www.agelioforos.gr https://www.facebook.com/pages/Agelioforosgr/365635595007 

https://www.facebook.com/pages/Derti-986-OFFICIAL-PAGE/257530383556
http://www.derti.gr/
https://www.facebook.com/pages/Derti-986-OFFICIAL-PAGE/257530383556
http://www.loveradio.gr/
https://www.facebook.com/loveradio
http://www.oasis88.gr/
https://www.facebook.com/pages/Oasis-88/119967871407790
https://www.facebook.com/ENERGYAthens
http://www.sport-fm.gr/
https://www.facebook.com/NovaSPORFM946
https://www.facebook.com/pages/������-949-fm/165483886795205
http://www.rythmosfm.gr/
https://www.facebook.com/pages/������-949-fm/165483886795205
http://www.pe912fm.com/
http://www.radiogold.gr/
http://www.agelioforos.gr/
https://www.facebook.com/pages/Agelioforosgr/365635595007
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είδος μέσο ιστοχώρος αναφοράς σελίδα facebook 

εφημερίδες Η ΑΥΓΗ, 
Η ΚΥΡΙΑΚΑΤΙΚΗ ΑΥΓΗ http://www.avgi.gr   

εφημερίδες ΤΟ ΒΗΜΑ ΤΗΣ ΚΥΡΙΑΚΗΣ http://www.tovima.gr https://www.facebook.com/www.tovima.gr 

εφημερίδες 
Η ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ, 
Η ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ ΤΗΣ 
ΚΥΡΙΑΚΗΣ 

http://www.kathimerini.gr 

https://www.facebook.com/pages/Η-ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ-Επίσημη-
σελίδα/134821969948251 

εφημερίδες 
PΙΖΟΣΠΑΣΤΗΣ, 
ΚΥΡΙΑΚΑΤΙΚΟΣ 
ΡΙΖΟΣΠΑΣΤΗΣ 

http://www.rizospastis.gr   

εφημερίδες ESPRESSO, 
ESPRESSO ΤΗΣ ΚΥΡΙΑΚΗΣ 

http://www.espressonews.g
r 

  

εφημερίδες 
ΑΔΕΣΜΕΥΤΟΣ ΤΥΠΟΣ, 
ΑΔΕΣΜΕΥΤΟΣ ΤΥΠΟΣ ΤΗΣ 
ΚΥΡΙΑΚΗΣ 

http://www.adesmeytos.gr   

http://www.avgi.gr/
http://www.tovima.gr/
https://www.facebook.com/www.tovima.gr
https://www.facebook.com/pages/�-����������-�������-������/134821969948251
http://www.kathimerini.gr/
https://www.facebook.com/pages/�-����������-�������-������/134821969948251
http://www.rizospastis.gr/
http://www.espressonews.gr/
http://www.espressonews.gr/
http://www.adesmeytos.gr/
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είδος μέσο ιστοχώρος αναφοράς σελίδα facebook 

εφημερίδες ΑΥΡΙΑΝΗ, ΑΥΡΙΑΝΗ 
KΥΡΙΑΚΑΤΙΚΗ http://www.avriani.gr   

εφημερίδες ΈΘΝΟΣ, ΈΘΝΟΣ ΤΗΣ 
ΚΥΡΙΑΚΗΣ http://www.ethnos.gr   

εφημερίδες ΤΑ ΝΕΑ http://www.tanea.gr   

εφημερίδες ΧΡΗΜΑΤΙΣΤΗΡΙΟ http://www.xrimatistirio.gr   

εφημερίδες ΗΜΕΡΗΣΙΑ http://www.imerisia.gr   

εφημερίδες Η ΝΑΥΤΕΜΠΟΡΙΚΗ http://www.naftemporiki.gr   

εφημερίδες ΚΕΡΔΟΣ http://www.kerdos.gr 

https://www.facebook.com/kerdosOnline#!/pages/kerdosgr/308104
565983 

εφημερίδες ΕΞΠΡΕΣ http://www.express.gr   

εφημερίδες PRESS TIME http://www.press-time.com   

εφημερίδες ΤΟ ΠΟΝΤΙΚΙ http://www.topontiki.gr https://www.facebook.com/topontiki 

εφημερίδες ΠΡΙΝ http://www.prin.gr https://www.facebook.com/pages/ΠΡΙΝ/294868020573506 

εφημερίδες ΤΟ ΠΡΩΤΟ ΘΕΜΑ  http://www.protothema.gr 

https://www.facebook.com/pages/httpwwwprotothemagr/117072912
198?ref=ts 

http://www.avriani.gr/
http://www.ethnos.gr/
http://www.tanea.gr/
http://www.xrimatistirio.gr/
http://www.imerisia.gr/
http://www.naftemporiki.gr/
https://www.facebook.com/kerdosOnline
http://www.kerdos.gr/
https://www.facebook.com/kerdosOnline
http://www.express.gr/
http://www.press-time.com/
http://www.topontiki.gr/
https://www.facebook.com/topontiki
http://www.prin.gr/
https://www.facebook.com/pages/����/294868020573506
https://www.facebook.com/pages/httpwwwprotothemagr/117072912198?ref=ts
http://www.protothema.gr/
https://www.facebook.com/pages/httpwwwprotothemagr/117072912198?ref=ts
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είδος μέσο ιστοχώρος αναφοράς σελίδα facebook 

εφημερίδες ΤΟ ΠΑΡΟΝ http://www.paron.gr   
εφημερίδες Η ΕΠΟΧΗ http://www.epohi.gr   
εφημερίδες ΆΛΦΑ ΈΝΑ http://www.alpha1.gr   

εφημερίδες ΣΤΟ ΚΑΡΦΙ ΤΟΥ 
ΣΑΒΒΑΤΟΚΥΡΙΑΚΟΥ http://www.stokarfi.gr   

εφημερίδες ΠΑΡΑΣΚΕΥΗ+13 http://www.paraskevi13.co
m 

  

εφημερίδες ATHENS NEWS http://www.athensnews.gr https://www.facebook.com/AthensNews 

εφημερίδες SPORT DAY http://www.sday.gr https://www.facebook.com/pages/wwwsdaygr/276797431556 

εφημερίδες ΑΘΛΗΤΙΚΗ ΗΧΩ http://www.athlitikihxo.gr   

εφημερίδες ΠΡΩΤΑΘΛΗΤΗΣ http://www.championsday.
gr 

  

εφημερίδες ΙΣΟΤΙΜΙΑ http://www.isotimia.gr   
εφημερίδες AGRENDA http://www.agronews.gr   

ιστοχώροι NEWSIT.GR http://www.newsit.gr https://www.facebook.com/pages/NewsIt/170069547711 

ιστοχώροι PROTOTHEMA.GR http://www.protothema.gr 

https://www.facebook.com/pages/httpwwwprotothemagr/117072912
198?ref=ts 

ιστοχώροι NEWSBEAST.GR http://www.newsbeast.gr https://www.facebook.com/newsbeast.gr 

http://www.paron.gr/
http://www.epohi.gr/
http://www.alpha1.gr/
http://www.stokarfi.gr/
http://www.paraskevi13.com/
http://www.paraskevi13.com/
http://www.athensnews.gr/
https://www.facebook.com/AthensNews
http://www.sday.gr/
https://www.facebook.com/pages/wwwsdaygr/276797431556
http://www.athlitikihxo.gr/
http://www.championsday.gr/
http://www.championsday.gr/
http://www.isotimia.gr/
http://www.agronews.gr/
https://www.facebook.com/pages/NewsIt/170069547711
http://www.newsit.gr/
https://www.facebook.com/pages/httpwwwprotothemagr/117072912198?ref=ts
http://www.protothema.gr/
https://www.facebook.com/pages/httpwwwprotothemagr/117072912198?ref=ts
http://www.newsbeast.gr/
https://www.facebook.com/newsbeast.gr
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είδος μέσο ιστοχώρος αναφοράς σελίδα facebook 

ιστοχώροι GAZZETTA.GR http://www.gazzetta.gr https://www.facebook.com/gazzetta.gr 

ιστοχώροι NEWS247.GR http://www.news247.gr https://www.facebook.com/news247 

ιστοχώροι SPORΤ-FM.GR http://www.sport-fm.gr https://www.facebook.com/NovaSPORFM946 

ιστοχώροι SPORT24.GR http://www.sport24.gr https://www.facebook.com/SPORT24?v=app_7146470109 

ιστοχώροι TRO-MA-
KTIKO.BLOGSPOT.COM 

http://tro-ma-
ktiko.blogspot.com 

https://www.facebook.com/tromaktiko 

ιστοχώροι NEWSBOMB.GR http://www.newsbomb.gr https://www.facebook.com/newsbombgr 

ιστοχώροι ENIKOS.GR http://www.enikos.gr https://www.facebook.com/enikosgr 

ιστοχώροι REAL.GR http://www.real.gr https://www.facebook.com/pages/Realgr/160366887316375 

ιστοχώροι FIMOTRO.BLOGSPOT.CO
M 

http://fimotro.blogspot.co
m 

  

ιστοχώροι INEWS.GR http://www.inews.gr https://www.facebook.com/inews.gr 

ιστοχώροι TSEKOURATOI.BLOGSPOT
.COM 

http://tsekouratoi.blogspot.
com 

https://www.facebook.com/tsekouratoi 

ιστοχώροι FIMES.GR http://www.fimes.gr https://www.facebook.com/fimesgr 

http://www.gazzetta.gr/
https://www.facebook.com/gazzetta.gr
http://www.news247.gr/
https://www.facebook.com/news247
http://www.sport-fm.gr/
https://www.facebook.com/NovaSPORFM946
http://www.sport24.gr/
https://www.facebook.com/SPORT24?v=app_7146470109
http://tro-ma-ktiko.blogspot.com/
https://www.facebook.com/tromaktiko
http://tro-ma-ktiko.blogspot.com/
http://www.newsbomb.gr/
https://www.facebook.com/newsbombgr
http://www.enikos.gr/
https://www.facebook.com/enikosgr
http://www.real.gr/
https://www.facebook.com/pages/Realgr/160366887316375
http://fimotro.blogspot.com/
http://fimotro.blogspot.com/
http://www.inews.gr/
https://www.facebook.com/inews.gr
http://tsekouratoi.blogspot.com/
https://www.facebook.com/tsekouratoi
http://tsekouratoi.blogspot.com/
http://www.fimes.gr/
https://www.facebook.com/fimesgr
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είδος μέσο ιστοχώρος αναφοράς σελίδα facebook 

ιστοχώροι TROKTIKO.EU http://www.troktiko.eu https://www.facebook.com/troktikoeu 

ιστοχώροι TSANTIRI.GR http://www.tsantiri.gr https://www.facebook.com/tsantiri 

ιστοχώροι IEFIMERIDA.GR http://www.iefimerida.gr https://www.facebook.com/iefimerida 

ιστοχώροι PINNOKIO.GR http://www.pinnokio.gr https://www.facebook.com/pinnokiosite 

ιστοχώροι IN.GR http://www.in.gr https://www.facebook.com/www.in.gr 

ιστοχώροι CONTRA.GR http://www.contra.gr https://www.facebook.com/contragr 

ιστοχώροι GOSSIP-TV.GR http://www.gossip-tv.gr https://www.facebook.com/gossiptvgr 

ιστοχώροι PROTAGON.GR http://www.protagon.gr https://www.facebook.com/protagongr 

ιστοχώροι ONSPORTS.GR http://www.onsports.gr https://www.facebook.com/onsports 

ιστοχώροι COSMO.GR http://www.cosmo.gr https://www.facebook.com/cosmogr 

ιστοχώροι TVXS.GR http://www.tvxs.gr https://www.facebook.com/tvxs.gr 

ιστοχώροι PATHFINDER.GR http://www.pathfinder.gr https://www.facebook.com/pathfinder.gr 

ιστοχώροι LIAKO.GR http://www.liako.gr   
 

 

 

http://www.troktiko.eu/
https://www.facebook.com/troktikoeu
http://www.tsantiri.gr/
https://www.facebook.com/tsantiri
http://www.iefimerida.gr/
https://www.facebook.com/iefimerida
http://www.pinnokio.gr/
https://www.facebook.com/pinnokiosite
http://www.in.gr/
https://www.facebook.com/www.in.gr
http://www.contra.gr/
https://www.facebook.com/contragr
http://www.gossip-tv.gr/
https://www.facebook.com/gossiptvgr
http://www.protagon.gr/
https://www.facebook.com/protagongr
http://www.onsports.gr/
https://www.facebook.com/onsports
http://www.cosmo.gr/
https://www.facebook.com/cosmogr
http://www.tvxs.gr/
https://www.facebook.com/tvxs.gr
http://www.pathfinder.gr/
https://www.facebook.com/pathfinder.gr
http://www.liako.gr/
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A.3 Επίσημοι λογαριασμοί Twitter για το δείγμα της έρευνας 

είδος μέσο ιστοχώρος αναφοράς λογαριασμός twitter 

τηλεόραση ET 1 http://www.ert.gr http://twitter.com/#!/ErtSocial 

τηλεόραση NET http://tvradio.ert.gr/net   
τηλεόραση ET3 http://www.ert3.gr http://twitter.com/#!/ERT3Social 

τηλεόραση ANT1 TV http://www.antenna.gr http://twitter.com/#!/ant1tv 

τηλεόραση MEGA CHANNEL http://www.megatv.com http://twitter.com/#!/megamou 

τηλεόραση ALPHA TV http://www.alphatv.gr http://twitter.com/#!/ALPHA_TV 

τηλεόραση STAR CHANNEL http://www.star.gr http://twitter.com/#!/wwwstargr 

τηλεόραση ΜΑΚΕΔΟΝΙΑ TV http://www.maktv.gr   
τηλεόραση 902 ΑΡΙΣΤΕΡΑ http://www.902.gr   
τηλεόραση ΣΚΑΪ http://www.skai.gr https://twitter.com/#!/skaigr 

ραδιόφωνο NET 105,8 FM http://www.ert.gr http://twitter.com/#!/ErtSocial 

ραδιόφωνο FLASH 96,0 FM http://www.flash.gr   
ραδιόφωνο RED FM 96,3 FM http://www.redfm.gr http://twitter.com/#!/redfm963 

ραδιόφωνο KISS FM 92,9 http://www.kiss.gr http://twitter.com/#!/KissFM929 

ραδιόφωνο VILLAGE FM 88,3 http://www.vfm883.gr   
ραδιόφωνο ATHENS RADIO DJ 95,2 FM http://www.athensdeejay.gr http://twitter.com/#!/athensdeejay 

ραδιόφωνο ΣΚΑΪ 100,3 http://www.skai.gr https://twitter.com/#!/skaigr 

ραδιόφωνο ANTENNA FM 97,2 http://www.972.gr http://twitter.com/#!/ant1radio972 

ραδιόφωνο ΚΑΝΑΛΙ 1 90,4 ΠΕΙΡΑΙΑΣ http://www.kanaliena.gr   
ραδιόφωνο ΜΕΛΩΔΙΑ 100 http://www.melodia.gr   

ραδιόφωνο BEST RADIO 92,6 FM http://www.bestradio.gr   
ραδιόφωνο ΑΘΗΝΑ 98,3 http://www.athina984fm.gr https://twitter.com/#%21/A984Official 

ραδιόφωνο ΕΚΚΛΗΣΙΑ ΤΗΣ ΕΛΛΑΔΟΣ 89,5 FM http://www.ecclesia.gr   
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ραδιόφωνο ALPHA 98,9 FM http://www.alpha989.com/ http://twitter.com/#!/_Alpha989 

ραδιόφωνο 902 ΑΡΙΣΤΕΡΑ http://www.902.gr   
ραδιόφωνο ΔΙΕΣΗ 101,3 FM http://www.diesi.gr   
ραδιόφωνο GALAXY 92 FM http://www.galaxy92.gr http://twitter.com/#!/galaxy92fm 

ραδιόφωνο ROCK FM 96,9 http://www.rockfm.gr http://twitter.com/#!/969rockfm 

ραδιόφωνο NITRO 102,5 FM http://www.nitroradio.gr   
ραδιόφωνο ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ 94 http://www.94fm.gr   
ραδιόφωνο RADIO SFERA 102,2 FM http://www.sfera.gr   

ραδιόφωνο ΕΝ ΛΕΥΚΩ 87,7 http://www.877.gr http://twitter.com/#!/ENLEFKO877 

ραδιόφωνο ΛΑΜΨΗ 92,3 http://www.lampsifm.com http://twitter.com/#!/lampsi 

ραδιόφωνο ΔΡΟΜΟΣ 89,8 FM http://www.dromosfm.gr http://twitter.com/#!/dromosfm 

ραδιόφωνο DERTI 98.6 http://www.derti.gr   
ραδιόφωνο LOVE RADIO 97,5 http://www.loveradio.gr http://twitter.com/#!/love975 

ραδιόφωνο OASIS http://www.oasis88.gr   
ραδιόφωνο ENERGY 88,6 http://www.nrjradio.gr https://twitter.com/#!/ENERGYAthens 

ραδιόφωνο ΣΠΟΡ FM 94,6 http://www.sport-fm.gr   
ραδιόφωνο ΡΥΘΜΟΣ 94,9 http://www.rythmosfm.gr http://twitter.com/#!/rythmos949fm 

ραδιόφωνο ΠΕΙΡΑΪΚΗ ΕΚΚΛΗΣΙΑ 91,2 http://www.pe912fm.com   
ραδιόφωνο RADIO GOLD 103,3 http://www.radiogold.gr   
εφημερίδες ΑΓΓΕΛΙΟΦΟΡΟΣ http://www.agelioforos.gr http://twitter.com/#!/Agelioforosgr 

εφημερίδες Η ΑΥΓΗ, Η ΚΥΡΙΑΚΑΤΙΚΗ ΑΥΓΗ http://www.avgi.gr   
εφημερίδες ΤΟ ΒΗΜΑ ΤΗΣ ΚΥΡΙΑΚΗΣ http://www.tovima.gr http://twitter.com/#!/tovimagr 

εφημερίδες Η ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ, Η ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ 
ΤΗΣ ΚΥΡΙΑΚΗΣ http://www.kathimerini.gr http://twitter.com/#!/kathimerini_gr 

εφημερίδες PΙΖΟΣΠΑΣΤΗΣ, ΚΥΡΙΑΚΑΤΙΚΟΣ 
ΡΙΖΟΣΠΑΣΤΗΣ http://www.rizospastis.gr   
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εφημερίδες ESPRESSO, ESPRESSO ΤΗΣ 
ΚΥΡΙΑΚΗΣ http://www.espressonews.gr   

εφημερίδες 
ΑΔΕΣΜΕΥΤΟΣ ΤΥΠΟΣ, 
ΑΔΕΣΜΕΥΤΟΣ ΤΥΠΟΣ ΤΗΣ 
ΚΥΡΙΑΚΗΣ 

http://www.adesmeytos.gr   

εφημερίδες ΑΥΡΙΑΝΗ, ΑΥΡΙΑΝΗ KΥΡΙΑΚΑΤΙΚΗ http://www.avriani.gr   
εφημερίδες ΈΘΝΟΣ, ΈΘΝΟΣ ΤΗΣ ΚΥΡΙΑΚΗΣ http://www.ethnos.gr   
εφημερίδες ΤΑ ΝΕΑ http://www.tanea.gr   
εφημερίδες ΧΡΗΜΑΤΙΣΤΗΡΙΟ http://www.xrimatistirio.gr   
εφημερίδες ΗΜΕΡΗΣΙΑ http://www.imerisia.gr   
εφημερίδες Η ΝΑΥΤΕΜΠΟΡΙΚΗ http://www.naftemporiki.gr http://twitter.com/#!/naftemporiki 

εφημερίδες ΚΕΡΔΟΣ http://www.kerdos.gr http://twitter.com/#!/kerdos_online 

εφημερίδες ΕΞΠΡΕΣ http://www.express.gr http://twitter.com/#!/ExpressGR 

εφημερίδες PRESS TIME http://www.press-time.com   
εφημερίδες ΤΟ ΠΟΝΤΙΚΙ http://www.topontiki.gr http://twitter.com/#!/topontiki 

εφημερίδες ΠΡΙΝ http://www.prin.gr http://twitter.com/#!/PRINgr 

εφημερίδες ΤΟ ΠΡΩΤΟ ΘΕΜΑ  http://www.protothema.gr https://twitter.com/#!/protothema 

εφημερίδες ΤΟ ΠΑΡΟΝ http://www.paron.gr   

εφημερίδες Η ΕΠΟΧΗ http://www.epohi.gr   
εφημερίδες ΆΛΦΑ ΈΝΑ http://www.alpha1.gr   

εφημερίδες ΣΤΟ ΚΑΡΦΙ ΤΟΥ 
ΣΑΒΒΑΤΟΚΥΡΙΑΚΟΥ http://www.stokarfi.gr   

εφημερίδες ΠΑΡΑΣΚΕΥΗ+13 http://www.paraskevi13.com   
εφημερίδες ATHENS NEWS http://www.athensnews.gr http://twitter.com/#!/athensnewseu 

εφημερίδες SPORT DAY http://www.sday.gr http://twitter.com/#!/Sdaygr 

εφημερίδες ΑΘΛΗΤΙΚΗ ΗΧΩ http://www.athlitikihxo.gr   

εφημερίδες ΠΡΩΤΑΘΛΗΤΗΣ http://www.championsday.gr   
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εφημερίδες ΙΣΟΤΙΜΙΑ http://www.isotimia.gr   

εφημερίδες AGRENDA http://www.agronews.gr   
ιστοχώροι NEWSIT.GR http://www.newsit.gr   
ιστοχώροι PROTOTHEMA.GR http://www.protothema.gr https://twitter.com/#!/protothema 

ιστοχώροι NEWSBEAST.GR http://www.newsbeast.gr https://twitter.com/#!/newsbeast 

ιστοχώροι GAZZETTA.GR http://www.gazzetta.gr https://twitter.com/#!/gazzetta_gr 

ιστοχώροι NEWS247.GR http://www.news247.gr http://twitter.com/#!/News247gr 

ιστοχώροι SPORΤ-FM.GR http://www.sport-fm.gr https://twitter.com/#!/NovaSPORFM 

ιστοχώροι SPORT24.GR http://www.sport24.gr http://twitter.com/#!/sport24 

ιστοχώροι TRO-MA-KTIKO.BLOGSPOT.COM http://tro-ma-
ktiko.blogspot.com 

http://twitter.com/#!/tromaktiko_blog 

ιστοχώροι NEWSBOMB.GR http://www.newsbomb.gr   

ιστοχώροι ENIKOS.GR http://www.enikos.gr http://twitter.com/#!/enikos_gr 

ιστοχώροι REAL.GR http://www.real.gr http://twitter.com/#!/Real_gr 

ιστοχώροι FIMOTRO.BLOGSPOT.COM http://fimotro.blogspot.com   
ιστοχώροι INEWS.GR http://www.inews.gr   

ιστοχώροι TSEKOURATOI.BLOGSPOT.COM http://tsekouratoi.blogspot.com   
ιστοχώροι FIMES.GR http://www.fimes.gr http://twitter.com/#!/fimesgr 

ιστοχώροι TROKTIKO.EU http://www.troktiko.eu   

ιστοχώροι TSANTIRI.GR http://www.tsantiri.gr http://twitter.com/#!/tsantirinews 

ιστοχώροι IEFIMERIDA.GR http://www.iefimerida.gr http://twitter.com/#!/iefimerida 

ιστοχώροι PINNOKIO.GR http://www.pinnokio.gr   
ιστοχώροι IN.GR http://www.in.gr http://twitter.com/#!/in_gr 

ιστοχώροι CONTRA.GR http://www.contra.gr https://twitter.com/#!/Contragr 

ιστοχώροι GOSSIP-TV.GR http://www.gossip-tv.gr http://twitter.com/#!/gossiptvgr 

http://www.isotimia.gr/
http://www.agronews.gr/
http://www.newsit.gr/
http://www.protothema.gr/
https://twitter.com/
http://www.newsbeast.gr/
https://twitter.com/
http://www.gazzetta.gr/
https://twitter.com/
http://www.news247.gr/
http://twitter.com/
http://www.sport-fm.gr/
https://twitter.com/
http://www.sport24.gr/
http://twitter.com/
http://tro-ma-ktiko.blogspot.com/
http://twitter.com/
http://tro-ma-ktiko.blogspot.com/
http://www.newsbomb.gr/
http://www.enikos.gr/
http://twitter.com/
http://www.real.gr/
http://twitter.com/
http://fimotro.blogspot.com/
http://www.inews.gr/
http://tsekouratoi.blogspot.com/
http://www.fimes.gr/
http://twitter.com/
http://www.troktiko.eu/
http://www.tsantiri.gr/
http://twitter.com/
http://www.iefimerida.gr/
http://twitter.com/
http://www.pinnokio.gr/
http://www.in.gr/
http://twitter.com/
http://www.contra.gr/
https://twitter.com/
http://www.gossip-tv.gr/
http://twitter.com/


  

118 
 

είδος μέσο ιστοχώρος αναφοράς λογαριασμός twitter 

ιστοχώροι PROTAGON.GR http://www.protagon.gr http://twitter.com/#!/protagongr 

ιστοχώροι ONSPORTS.GR http://www.onsports.gr http://twitter.com/#!/OnSportsgr 

ιστοχώροι COSMO.GR http://www.cosmo.gr https://twitter.com/#!/cosmogr 

ιστοχώροι TVXS.GR http://www.tvxs.gr https://twitter.com/#!/tvxs 

ιστοχώροι PATHFINDER.GR http://www.pathfinder.gr https://twitter.com/#!/pathfinderNews 

ιστοχώροι LIAKO.GR http://www.liako.gr   
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τηλεόραση ET 1 http://www.ert.gr http://www.youtube.com/user/ertsocialnetworks 

τηλεόραση NET http://tvradio.ert.gr/net   
τηλεόραση ET3 http://www.ert3.gr http://www.youtube.com/ERT3Social 

τηλεόραση ANT1 TV http://www.antenna.gr http://www.youtube.com/AntennaGR 

τηλεόραση MEGA CHANNEL http://www.megatv.com http://www.youtube.com/Megatvweb 

τηλεόραση ALPHA TV http://www.alphatv.gr   
τηλεόραση STAR CHANNEL http://www.star.gr   

τηλεόραση ΜΑΚΕΔΟΝΙΑ TV http://www.maktv.gr   
τηλεόραση 902 ΑΡΙΣΤΕΡΑ http://www.902.gr   
τηλεόραση ΣΚΑΪ http://www.skai.gr   

ραδιόφωνο NET 105,8 FM http://www.ert.gr http://www.youtube.com/user/ertsocialnetworks 

ραδιόφωνο FLASH 96,0 FM http://www.flash.gr   
ραδιόφωνο RED FM 96,3 FM http://www.redfm.gr http://www.youtube.com/user/963REDFM 

ραδιόφωνο KISS FM 92,9 http://www.kiss.gr   

ραδιόφωνο VILLAGE FM 88,3 http://www.vfm883.gr   
ραδιόφωνο ATHENS RADIO DJ 95,2 FM http://www.athensdeejay.gr   
ραδιόφωνο ΣΚΑΪ 100,3 http://www.skai.gr   

ραδιόφωνο ANTENNA FM 97,2 http://www.972.gr http://www.youtube.com/user/972ant1 

ραδιόφωνο ΚΑΝΑΛΙ 1 90,4 ΠΕΙΡΑΙΑΣ http://www.kanaliena.gr   
ραδιόφωνο ΜΕΛΩΔΙΑ 100 http://www.melodia.gr   
ραδιόφωνο BEST RADIO 92,6 FM http://www.bestradio.gr   

ραδιόφωνο ΑΘΗΝΑ 98,3 http://www.athina984fm.gr   
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ραδιόφωνο ΕΚΚΛΗΣΙΑ ΤΗΣ ΕΛΛΑΔΟΣ 
89,5 FM http://www.ecclesia.gr   

ραδιόφωνο ALPHA 98,9 FM http://www.alpha989.com/   
ραδιόφωνο 902 ΑΡΙΣΤΕΡΑ http://www.902.gr   
ραδιόφωνο ΔΙΕΣΗ 101,3 FM http://www.diesi.gr   
ραδιόφωνο GALAXY 92 FM http://www.galaxy92.gr   
ραδιόφωνο ROCK FM 96,9 http://www.rockfm.gr   

ραδιόφωνο NITRO 102,5 FM http://www.nitroradio.gr   
ραδιόφωνο ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ 94 http://www.94fm.gr   
ραδιόφωνο RADIO SFERA 102,2 FM http://www.sfera.gr   
ραδιόφωνο ΕΝ ΛΕΥΚΩ 87,7 http://www.877.gr   
ραδιόφωνο ΛΑΜΨΗ 92,3 http://www.lampsifm.com   
ραδιόφωνο ΔΡΟΜΟΣ 89,8 FM http://www.dromosfm.gr http://www.youtube.com/user/TheDromosFm 

ραδιόφωνο DERTI 98.6 http://www.derti.gr   

ραδιόφωνο LOVE RADIO 97,5 http://www.loveradio.gr http://www.youtube.com/loveradiogr 

ραδιόφωνο OASIS http://www.oasis88.gr   

ραδιόφωνο ENERGY 88,6 http://www.nrjradio.gr 

http://www.youtube.com/user/ENERGYAthens?feature=
watch 

ραδιόφωνο ΣΠΟΡ FM 94,6 http://www.sport-fm.gr   

ραδιόφωνο ΡΥΘΜΟΣ 94,9 http://www.rythmosfm.gr http://www.youtube.com/user/sstamoulis?feature=mhee 

ραδιόφωνο ΠΕΙΡΑΪΚΗ ΕΚΚΛΗΣΙΑ 91,2 http://www.pe912fm.com   
ραδιόφωνο RADIO GOLD 103,3 http://www.radiogold.gr   
εφημερίδες ΑΓΓΕΛΙΟΦΟΡΟΣ http://www.agelioforos.gr   

εφημερίδες Η ΑΥΓΗ, Η ΚΥΡΙΑΚΑΤΙΚΗ 
ΑΥΓΗ http://www.avgi.gr 

  

εφημερίδες ΤΟ ΒΗΜΑ ΤΗΣ ΚΥΡΙΑΚΗΣ http://www.tovima.gr   

εφημερίδες Η ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ, Η 
ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ ΤΗΣ http://www.kathimerini.gr   
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ΚΥΡΙΑΚΗΣ 

εφημερίδες 
PΙΖΟΣΠΑΣΤΗΣ, 
ΚΥΡΙΑΚΑΤΙΚΟΣ 
ΡΙΖΟΣΠΑΣΤΗΣ 

http://www.rizospastis.gr   

εφημερίδες ESPRESSO, ESPRESSO ΤΗΣ 
ΚΥΡΙΑΚΗΣ http://www.espressonews.gr   

εφημερίδες 
ΑΔΕΣΜΕΥΤΟΣ ΤΥΠΟΣ, 
ΑΔΕΣΜΕΥΤΟΣ ΤΥΠΟΣ ΤΗΣ 
ΚΥΡΙΑΚΗΣ 

http://www.adesmeytos.gr   

εφημερίδες ΑΥΡΙΑΝΗ, ΑΥΡΙΑΝΗ 
KΥΡΙΑΚΑΤΙΚΗ http://www.avriani.gr   

εφημερίδες ΈΘΝΟΣ, ΈΘΝΟΣ ΤΗΣ 
ΚΥΡΙΑΚΗΣ http://www.ethnos.gr   

εφημερίδες ΤΑ ΝΕΑ http://www.tanea.gr   
εφημερίδες ΧΡΗΜΑΤΙΣΤΗΡΙΟ http://www.xrimatistirio.gr   
εφημερίδες ΗΜΕΡΗΣΙΑ http://www.imerisia.gr   

εφημερίδες Η ΝΑΥΤΕΜΠΟΡΙΚΗ http://www.naftemporiki.gr   
εφημερίδες ΚΕΡΔΟΣ http://www.kerdos.gr   
εφημερίδες ΕΞΠΡΕΣ http://www.express.gr   
εφημερίδες PRESS TIME http://www.press-time.com   

εφημερίδες ΤΟ ΠΟΝΤΙΚΙ http://www.topontiki.gr   
εφημερίδες ΠΡΙΝ http://www.prin.gr   
εφημερίδες ΤΟ ΠΡΩΤΟ ΘΕΜΑ  http://www.protothema.gr   

εφημερίδες ΤΟ ΠΑΡΟΝ http://www.paron.gr   
εφημερίδες Η ΕΠΟΧΗ http://www.epohi.gr   
εφημερίδες ΆΛΦΑ ΈΝΑ http://www.alpha1.gr   

εφημερίδες ΣΤΟ ΚΑΡΦΙ ΤΟΥ 
ΣΑΒΒΑΤΟΚΥΡΙΑΚΟΥ http://www.stokarfi.gr   

εφημερίδες ΠΑΡΑΣΚΕΥΗ+13 http://www.paraskevi13.com   

http://www.rizospastis.gr/
http://www.espressonews.gr/
http://www.adesmeytos.gr/
http://www.avriani.gr/
http://www.ethnos.gr/
http://www.tanea.gr/
http://www.xrimatistirio.gr/
http://www.imerisia.gr/
http://www.naftemporiki.gr/
http://www.kerdos.gr/
http://www.express.gr/
http://www.press-time.com/
http://www.topontiki.gr/
http://www.prin.gr/
http://www.protothema.gr/
http://www.paron.gr/
http://www.epohi.gr/
http://www.alpha1.gr/
http://www.stokarfi.gr/
http://www.paraskevi13.com/
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εφημερίδες ATHENS NEWS http://www.athensnews.gr   
εφημερίδες SPORT DAY http://www.sday.gr   

εφημερίδες ΑΘΛΗΤΙΚΗ ΗΧΩ http://www.athlitikihxo.gr   

εφημερίδες ΠΡΩΤΑΘΛΗΤΗΣ http://www.championsday.g
r 

  

εφημερίδες ΙΣΟΤΙΜΙΑ http://www.isotimia.gr   
εφημερίδες AGRENDA http://www.agronews.gr   

ιστοχώροι NEWSIT.GR http://www.newsit.gr   
ιστοχώροι PROTOTHEMA.GR http://www.protothema.gr   
ιστοχώροι NEWSBEAST.GR http://www.newsbeast.gr   
ιστοχώροι GAZZETTA.GR http://www.gazzetta.gr   
ιστοχώροι NEWS247.GR http://www.news247.gr   
ιστοχώροι SPORΤ-FM.GR http://www.sport-fm.gr   
ιστοχώροι SPORT24.GR http://www.sport24.gr   

ιστοχώροι TRO-MA-
KTIKO.BLOGSPOT.COM 

http://tro-ma-
ktiko.blogspot.com 

  

ιστοχώροι NEWSBOMB.GR http://www.newsbomb.gr   
ιστοχώροι ENIKOS.GR http://www.enikos.gr http://www.youtube.com/enikosgr 

ιστοχώροι REAL.GR http://www.real.gr http://www.youtube.com/realgrportal 

ιστοχώροι FIMOTRO.BLOGSPOT.COM http://fimotro.blogspot.com   
ιστοχώροι INEWS.GR http://www.inews.gr   

ιστοχώροι TSEKOURATOI.BLOGSPOT.C
OM 

http://tsekouratoi.blogspot.c
om 

  

ιστοχώροι FIMES.GR http://www.fimes.gr   
ιστοχώροι TROKTIKO.EU http://www.troktiko.eu   
ιστοχώροι TSANTIRI.GR http://www.tsantiri.gr http://www.youtube.com/user/tsantirigr 

ιστοχώροι IEFIMERIDA.GR http://www.iefimerida.gr http://www.youtube.com/user/iefimerida1?feature=mhum 

http://www.athensnews.gr/
http://www.sday.gr/
http://www.athlitikihxo.gr/
http://www.championsday.gr/
http://www.championsday.gr/
http://www.isotimia.gr/
http://www.agronews.gr/
http://www.newsit.gr/
http://www.protothema.gr/
http://www.newsbeast.gr/
http://www.gazzetta.gr/
http://www.news247.gr/
http://www.sport-fm.gr/
http://www.sport24.gr/
http://tro-ma-ktiko.blogspot.com/
http://tro-ma-ktiko.blogspot.com/
http://www.newsbomb.gr/
http://www.enikos.gr/
http://www.youtube.com/enikosgr
http://www.real.gr/
http://www.youtube.com/realgrportal
http://fimotro.blogspot.com/
http://www.inews.gr/
http://tsekouratoi.blogspot.com/
http://tsekouratoi.blogspot.com/
http://www.fimes.gr/
http://www.troktiko.eu/
http://www.tsantiri.gr/
http://www.youtube.com/user/tsantirigr
http://www.iefimerida.gr/
http://www.youtube.com/user/iefimerida1?feature=mhum
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ιστοχώροι PINNOKIO.GR http://www.pinnokio.gr   
ιστοχώροι IN.GR http://www.in.gr   

ιστοχώροι CONTRA.GR http://www.contra.gr   
ιστοχώροι GOSSIP-TV.GR http://www.gossip-tv.gr http://www.youtube.com/gossiptvgr 

ιστοχώροι PROTAGON.GR http://www.protagon.gr http://www.youtube.com/protagongr 

ιστοχώροι ONSPORTS.GR http://www.onsports.gr   
ιστοχώροι COSMO.GR http://www.cosmo.gr   
ιστοχώροι TVXS.GR http://www.tvxs.gr   
ιστοχώροι PATHFINDER.GR http://www.pathfinder.gr   
ιστοχώροι LIAKO.GR http://www.liako.gr http://www.youtube.com/LIAKOTV 

 

 

 

http://www.pinnokio.gr/
http://www.in.gr/
http://www.contra.gr/
http://www.gossip-tv.gr/
http://www.youtube.com/gossiptvgr
http://www.protagon.gr/
http://www.youtube.com/protagongr
http://www.onsports.gr/
http://www.cosmo.gr/
http://www.tvxs.gr/
http://www.pathfinder.gr/
http://www.liako.gr/
http://www.youtube.com/LIAKOTV


  

124 
 

Παράρτημα Β-Αναλυτικές Μετρήσεις Έρευνας 

B.1 Μετρήσεις από τους επίσημους λογαριασμούς Facebook 

είδος μέσο σελίδα facebook operating 
since  posts   commented 

posts   liked posts   shared 
posts  

fans and 
friends 

 talking 
about  

 operation 
months  

τηλεόραση ET 1 https://www.facebook
.com/ERTSocial 

Νοε-11 1685 169 689 97 7710 3977 13 

τηλεόραση ET3 https://www.facebook
.com/ERT3Social 

1/2/2011 449 3 102 52 441 67 5 

τηλεόραση ANT1 TV 
https://www.facebook
.com/pages/ΑΝΤ1/56
484855901 

1/3/2009 78 70 78 62 95648 1460 38 

τηλεόραση MEGA 
CHANNEL 

https://www.facebook
.com/tvmega 

1/8/2010 129 97 129 35 157744 1103 22 

τηλεόραση ALPHA TV https://www.facebook
.com/alphatv 

1/9/2010 69 41 68 1 37568 530 21 

τηλεόραση STAR 
CHANNEL 

https://www.facebook
.com/pages/stargr/139
004466157795 

1/12/2010 1080 806 972 94 9597 729 19 

τηλεόραση ΣΚΑΪ https://www.facebook
.com/skaigr 

1/12/2007 4092 1891 2073 124 65631 6723 55 

https://www.facebook.com/ERTSocial
https://www.facebook.com/ERTSocial
https://www.facebook.com/ERT3Social
https://www.facebook.com/ERT3Social
https://www.facebook.com/pages/���1/56484855901
https://www.facebook.com/pages/���1/56484855901
https://www.facebook.com/pages/���1/56484855901
https://www.facebook.com/tvmega
https://www.facebook.com/tvmega
https://www.facebook.com/alphatv
https://www.facebook.com/alphatv
https://www.facebook.com/pages/stargr/139004466157795
https://www.facebook.com/pages/stargr/139004466157795
https://www.facebook.com/pages/stargr/139004466157795
https://www.facebook.com/skaigr
https://www.facebook.com/skaigr
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since  posts   commented 

posts   liked posts   shared 
posts  

fans and 
friends 

 talking 
about  

 operation 
months  

ραδιόφωνο NET 105,8 FM https://www.facebook
.com/ERTSocial 

1/11/2011 1685 169 689 97 7710 3977 13 

ραδιόφωνο RED FM 96,3 
FM 

https://www.facebook
.com/Red963 

1/1/2009 123 63 123 31 30820 1990 42 

ραδιόφωνο KISS FM 92,9 

https://www.facebook
.com/pages/Kiss-Fm-
929-
Athens/22088395054
8 

1/12/2009 68 49 68 51 69286 1285 31 

ραδιόφωνο 
ATHENS 
RADIO DJ 95,2 
FM 

https://www.facebook
.com/athensdeejay 

1/8/2009 162 131 162 76 45402 3556 34 

ραδιόφωνο ΣΚΑΪ 100,3 https://www.facebook
.com/skaigr 

1/12/2007 4092 1891 2073 124 65631 6723 55 

ραδιόφωνο ANTENNA FM 
97,2 

https://www.facebook
.com/ant1radio972 

1/1/2010 1528 3 378 0 1629 21 30 

ραδιόφωνο ΚΑΝΑΛΙ 1 
90,4 ΠΕΙΡΑΙΑΣ 

https://www.facebook
.com/kanaliena.gr 

1/2/2012 1 1 0 0 416 8 4 

ραδιόφωνο ΜΕΛΩΔΙΑ 100 https://www.facebook
.com/melodiafm 

1/6/2010 30 8 30 10 12979 140 24 

https://www.facebook.com/ERTSocial
https://www.facebook.com/ERTSocial
https://www.facebook.com/Red963
https://www.facebook.com/Red963
https://www.facebook.com/pages/Kiss-Fm-929-Athens/220883950548
https://www.facebook.com/pages/Kiss-Fm-929-Athens/220883950548
https://www.facebook.com/pages/Kiss-Fm-929-Athens/220883950548
https://www.facebook.com/pages/Kiss-Fm-929-Athens/220883950548
https://www.facebook.com/pages/Kiss-Fm-929-Athens/220883950548
https://www.facebook.com/athensdeejay
https://www.facebook.com/athensdeejay
https://www.facebook.com/skaigr
https://www.facebook.com/skaigr
https://www.facebook.com/ant1radio972
https://www.facebook.com/ant1radio972
https://www.facebook.com/kanaliena.gr
https://www.facebook.com/kanaliena.gr
https://www.facebook.com/melodiafm
https://www.facebook.com/melodiafm
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posts  

fans and 
friends 

 talking 
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months  

ραδιόφωνο BEST RADIO 
92,6 FM 

https://www.facebook
.com/pages/Best-
Radio-926-
OFFICIAL/21482827
0909?ref=ts 

1/12/2009 44 34 44 20 38937 2756 31 

ραδιόφωνο ΑΘΗΝΑ 98,3 
https://www.facebook
.com/athina9.84fm?sk
=wall 

1/10/2011 296 9 125 11 451 43 8 

ραδιόφωνο ALPHA 98,9 
FM 

https://www.facebook
.com/pages/Alpha-
989/23971536613891
6 

1/5/2012 1 1 1 0 154 51 1 

ραδιόφωνο ΔΙΕΣΗ 101,3 
FM 

https://www.facebook
.com/diesi1013 

1/11/2010 49 29 49 32 15901 757 19 

ραδιόφωνο GALAXY 92 
FM 

https://www.facebook
.com/galaxy92 

1/1/2011 26 11 26 5 7093 91 18 

ραδιόφωνο ROCK FM 96,9 https://www.facebook
.com/969rockfm 

1/9/2010 40 16 40 18 12557 245 21 

ραδιόφωνο NITRO 102,5 
FM 

https://www.facebook
.com/NitroRadio102.5 

1/6/2011 15 9 15 6 6224 156 12 

https://www.facebook.com/pages/Best-Radio-926-OFFICIAL/214828270909?ref=ts
https://www.facebook.com/pages/Best-Radio-926-OFFICIAL/214828270909?ref=ts
https://www.facebook.com/pages/Best-Radio-926-OFFICIAL/214828270909?ref=ts
https://www.facebook.com/pages/Best-Radio-926-OFFICIAL/214828270909?ref=ts
https://www.facebook.com/pages/Best-Radio-926-OFFICIAL/214828270909?ref=ts
https://www.facebook.com/athina9.84fm?sk=wall
https://www.facebook.com/athina9.84fm?sk=wall
https://www.facebook.com/athina9.84fm?sk=wall
https://www.facebook.com/pages/Alpha-989/239715366138916
https://www.facebook.com/pages/Alpha-989/239715366138916
https://www.facebook.com/pages/Alpha-989/239715366138916
https://www.facebook.com/pages/Alpha-989/239715366138916
https://www.facebook.com/diesi1013
https://www.facebook.com/diesi1013
https://www.facebook.com/galaxy92
https://www.facebook.com/galaxy92
https://www.facebook.com/969rockfm
https://www.facebook.com/969rockfm
https://www.facebook.com/NitroRadio102.5
https://www.facebook.com/NitroRadio102.5
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ραδιόφωνο ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙ
Α 94 

https://www.facebook
.com/94fmgr 

1/4/2011 2 1 2 1 3491 22 2 

ραδιόφωνο RADIO SFERA 
102,2 FM 

https://www.facebook
.com/sferaradio 

1/4/2010 307 162 304 78 17941 2008 26 

ραδιόφωνο ΛΑΜΨΗ 92,3 https://www.facebook
.com/lampsifm 

1/6/2010 189 48 178 46 12725 793 24 

ραδιόφωνο ΔΡΟΜΟΣ 89,8 
FM 

https://www.facebook
.com/dromosfm 

1/9/2009 16 2 16 5 17653 287 33 

ραδιόφωνο DERTI 98.6 

https://www.facebook
.com/pages/Derti-986-
OFFICIAL-
PAGE/257530383556 

1/1/2009 29 16 29 12 12608 234 42 

ραδιόφωνο LOVE RADIO 
97,5 

https://www.facebook
.com/loveradio 

1/5/2008 78 54 78 20 100405 1793 49 

ραδιόφωνο OASIS 
https://www.facebook
.com/pages/Oasis-
88/119967871407790 

1/1/2011 64 1 25 1 493 21 18 

ραδιόφωνο ENERGY 88,6 
https://www.facebook
.com/ENERGYAthen
s 

1/9/2011 132 75 132 48 17822 1123 9 

https://www.facebook.com/94fmgr
https://www.facebook.com/94fmgr
https://www.facebook.com/sferaradio
https://www.facebook.com/sferaradio
https://www.facebook.com/lampsifm
https://www.facebook.com/lampsifm
https://www.facebook.com/dromosfm
https://www.facebook.com/dromosfm
https://www.facebook.com/pages/Derti-986-OFFICIAL-PAGE/257530383556
https://www.facebook.com/pages/Derti-986-OFFICIAL-PAGE/257530383556
https://www.facebook.com/pages/Derti-986-OFFICIAL-PAGE/257530383556
https://www.facebook.com/pages/Derti-986-OFFICIAL-PAGE/257530383556
https://www.facebook.com/loveradio
https://www.facebook.com/loveradio
https://www.facebook.com/pages/Oasis-88/119967871407790
https://www.facebook.com/pages/Oasis-88/119967871407790
https://www.facebook.com/pages/Oasis-88/119967871407790
https://www.facebook.com/ENERGYAthens
https://www.facebook.com/ENERGYAthens
https://www.facebook.com/ENERGYAthens
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ραδιόφωνο ΣΠΟΡ FM 94,6 
https://www.facebook
.com/NovaSPORFM9
46 

1/1/2010 1023 341 744 62 90015 25511 30 

ραδιόφωνο ΡΥΘΜΟΣ 94,9 

https://www.facebook
.com/pages/Ρυθμός-
949-
fm/165483886795205 

1/10/2010 242 46 233 14 18861 644 20 

εφημερίδες ΑΓΓΕΛΙΟΦΟΡ
ΟΣ 

https://www.facebook
.com/pages/Ageliofor
osgr/365635595007 

1/11/2009 2294 22 69 2 3952 62 31 

εφημερίδες 
ΤΟ ΒΗΜΑ 
ΤΗΣ 
ΚΥΡΙΑΚΗΣ 

https://www.facebook
.com/www.tovima.gr 

1/2/2011 168 76 144 59 8618 936 16 

εφημερίδες 

Η 
ΚΑΘΗΜΕΡΙΝ
Η, Η 
ΚΑΘΗΜΕΡΙΝ
Η ΤΗΣ 
ΚΥΡΙΑΚΗΣ 

https://www.facebook
.com/pages/Η-
ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ-
Επίσημη-
σελίδα/134821969948
251 

1/9/2011 83 21 79 32 4009 393 9 

https://www.facebook.com/NovaSPORFM946
https://www.facebook.com/NovaSPORFM946
https://www.facebook.com/NovaSPORFM946
https://www.facebook.com/pages/������-949-fm/165483886795205
https://www.facebook.com/pages/������-949-fm/165483886795205
https://www.facebook.com/pages/������-949-fm/165483886795205
https://www.facebook.com/pages/������-949-fm/165483886795205
https://www.facebook.com/pages/Agelioforosgr/365635595007
https://www.facebook.com/pages/Agelioforosgr/365635595007
https://www.facebook.com/pages/Agelioforosgr/365635595007
https://www.facebook.com/www.tovima.gr
https://www.facebook.com/www.tovima.gr
https://www.facebook.com/pages/�-����������-�������-������/134821969948251
https://www.facebook.com/pages/�-����������-�������-������/134821969948251
https://www.facebook.com/pages/�-����������-�������-������/134821969948251
https://www.facebook.com/pages/�-����������-�������-������/134821969948251
https://www.facebook.com/pages/�-����������-�������-������/134821969948251
https://www.facebook.com/pages/�-����������-�������-������/134821969948251
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εφημερίδες ΚΕΡΔΟΣ 

https://www.facebook
.com/kerdosOnline#!/
pages/kerdosgr/30810
4565983 

1/1/2010 666 6 25 5 403 17 30 

εφημερίδες ΤΟ ΠΟΝΤΙΚΙ https://www.facebook
.com/topontiki 

1/9/2009 1705 690 1053 721 13191 1840 33 

εφημερίδες ΠΡΙΝ 
https://www.facebook
.com/pages/ΠΡΙΝ/294
868020573506 

1/2/2012 16 5 16 10 536 210 4 

εφημερίδες ΤΟ ΠΡΩΤΟ 
ΘΕΜΑ  

https://www.facebook
.com/pages/httpwwwp
rotothemagr/1170729
12198?ref=ts 

1/8/2009 1127 901 1127 341 30706 1668 34 

εφημερίδες ATHENS 
NEWS 

https://www.facebook
.com/AthensNews 

1/4/2008 231 148 228 92 4409 689 50 

εφημερίδες SPORT DAY 
https://www.facebook
.com/pages/wwwsday
gr/276797431556 

1/1/2010 958 10 245 0 2184 79 30 

https://www.facebook.com/kerdosOnline
https://www.facebook.com/kerdosOnline
https://www.facebook.com/kerdosOnline
https://www.facebook.com/kerdosOnline
https://www.facebook.com/topontiki
https://www.facebook.com/topontiki
https://www.facebook.com/pages/����/294868020573506
https://www.facebook.com/pages/����/294868020573506
https://www.facebook.com/pages/����/294868020573506
https://www.facebook.com/pages/httpwwwprotothemagr/117072912198?ref=ts
https://www.facebook.com/pages/httpwwwprotothemagr/117072912198?ref=ts
https://www.facebook.com/pages/httpwwwprotothemagr/117072912198?ref=ts
https://www.facebook.com/pages/httpwwwprotothemagr/117072912198?ref=ts
https://www.facebook.com/AthensNews
https://www.facebook.com/AthensNews
https://www.facebook.com/pages/wwwsdaygr/276797431556
https://www.facebook.com/pages/wwwsdaygr/276797431556
https://www.facebook.com/pages/wwwsdaygr/276797431556
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ιστοχώροι NEWSIT.GR 
https://www.facebook
.com/pages/NewsIt/17
0069547711 

1/11/2009 930 372 744 17 25.290 1043 32 

ιστοχώροι PROTOTHEM
A.GR 

https://www.facebook
.com/pages/httpwwwp
rotothemagr/1170729
12198?ref=ts 

1/8/2009 1127 901 1127 341 30.707 1668 34 

ιστοχώροι NEWSBEAST.
GR 

https://www.facebook
.com/newsbeast.gr 

1/5/2010 717 552 704 582 100.678 8784 25 

ιστοχώροι GAZZETTA.G
R 

https://www.facebook
.com/gazzetta.gr 

1/7/2009 1425 678 922 57 51.485 1500 35 

ιστοχώροι NEWS247.GR https://www.facebook
.com/news247 

1/5/2009 775 651 768 465 60.803 10228 37 

ιστοχώροι SPORΤ-FM.GR 
https://www.facebook
.com/NovaSPORFM9
46 

1/1/2010 1023 341 744 62 90.015 25511 30 

ιστοχώροι SPORT24.GR 
https://www.facebook
.com/SPORT24?v=ap
p_7146470109 

1/12/2007 868 752 841 359 67.330 9340 55 

https://www.facebook.com/pages/NewsIt/170069547711
https://www.facebook.com/pages/NewsIt/170069547711
https://www.facebook.com/pages/NewsIt/170069547711
https://www.facebook.com/pages/httpwwwprotothemagr/117072912198?ref=ts
https://www.facebook.com/pages/httpwwwprotothemagr/117072912198?ref=ts
https://www.facebook.com/pages/httpwwwprotothemagr/117072912198?ref=ts
https://www.facebook.com/pages/httpwwwprotothemagr/117072912198?ref=ts
https://www.facebook.com/newsbeast.gr
https://www.facebook.com/newsbeast.gr
https://www.facebook.com/gazzetta.gr
https://www.facebook.com/gazzetta.gr
https://www.facebook.com/news247
https://www.facebook.com/news247
https://www.facebook.com/NovaSPORFM946
https://www.facebook.com/NovaSPORFM946
https://www.facebook.com/NovaSPORFM946
https://www.facebook.com/SPORT24?v=app_7146470109
https://www.facebook.com/SPORT24?v=app_7146470109
https://www.facebook.com/SPORT24?v=app_7146470109
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ιστοχώροι 
TRO-MA-
KTIKO.BLOGS
POT.COM 

https://www.facebook
.com/tromaktiko 

1/7/2010 5430 2490 3241 1083 129.537 64269 23 

ιστοχώροι NEWSBOMB.
GR 

https://www.facebook
.com/newsbombgr 

1/10/2010 744 558 744 496 85.616 13769 20 

ιστοχώροι ENIKOS.GR https://www.facebook
.com/enikosgr 

1/1/2012 5456 3193 4898 527 27.431 3515 6 

ιστοχώροι REAL.GR 
https://www.facebook
.com/pages/Realgr/16
0366887316375 

1/10/2010 5239 425 843 9 10.848 383 20 

ιστοχώροι INEWS.GR https://www.facebook
.com/inews.gr 

1/6/2010 225 33 151 0 11.973 258 24 

ιστοχώροι 
TSEKOURATO
I.BLOGSPOT.C
OM 

https://www.facebook
.com/tsekouratoi 

1/9/2010 6324 3379 5766 1023 450.610 168453 21 

ιστοχώροι FIMES.GR https://www.facebook
.com/fimesgr 

1/10/2009 1020 93 279 0 12.605 230 32 

ιστοχώροι TROKTIKO.E
U 

https://www.facebook
.com/troktikoeu 

1/1/2011 5051 4028 4741 3311 111.121 33008 18 

https://www.facebook.com/tromaktiko
https://www.facebook.com/tromaktiko
https://www.facebook.com/newsbombgr
https://www.facebook.com/newsbombgr
https://www.facebook.com/enikosgr
https://www.facebook.com/enikosgr
https://www.facebook.com/pages/Realgr/160366887316375
https://www.facebook.com/pages/Realgr/160366887316375
https://www.facebook.com/pages/Realgr/160366887316375
https://www.facebook.com/inews.gr
https://www.facebook.com/inews.gr
https://www.facebook.com/tsekouratoi
https://www.facebook.com/tsekouratoi
https://www.facebook.com/fimesgr
https://www.facebook.com/fimesgr
https://www.facebook.com/troktikoeu
https://www.facebook.com/troktikoeu
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είδος μέσο σελίδα facebook operating 
since  posts   commented 

posts   liked posts   shared 
posts  

fans and 
friends 

 talking 
about  

 operation 
months  

ιστοχώροι TSANTIRI.GR https://www.facebook
.com/tsantiri 

1/1/2011 8253 3751 6840 3449 51.765 16938 18 

ιστοχώροι IEFIMERIDA.
GR 

https://www.facebook
.com/iefimerida 

1/2/2011 4231 422 1715 214 2.668 396 17 

ιστοχώροι PINNOKIO.GR https://www.facebook
.com/pinnokiosite 

1/1/2012 3193 1271 3097 403 125.077 37378 6 

ιστοχώροι IN.GR https://www.facebook
.com/www.in.gr 

1/1/2010 294 193 294 91 40.231 9258 30 

ιστοχώροι CONTRA.GR https://www.facebook
.com/contragr 

1/5/2009 1231 1105 1212 184 48.051 4866 37 

ιστοχώροι GOSSIP-
TV.GR 

https://www.facebook
.com/gossiptvgr 

1/5/2009 359 301 328 105 52.912 9864 37 

ιστοχώροι PROTAGON.G
R 

https://www.facebook
.com/protagongr 

1/7/2011 435 404 117 165 11.402 637 11 

ιστοχώροι ONSPORTS.G
R 

https://www.facebook
.com/onsports 

1/1/2011 538 225 418 134 28.086 3381 18 

ιστοχώροι COSMO.GR https://www.facebook
.com/cosmogr 

1/6/2009 753 374 481 150 38.092 3106 36 

ιστοχώροι TVXS.GR https://www.facebook
.com/tvxs.gr 

1/5/2010 4387 559 2187 811 18.038 3216 25 

https://www.facebook.com/tsantiri
https://www.facebook.com/tsantiri
https://www.facebook.com/iefimerida
https://www.facebook.com/iefimerida
https://www.facebook.com/pinnokiosite
https://www.facebook.com/pinnokiosite
https://www.facebook.com/www.in.gr
https://www.facebook.com/www.in.gr
https://www.facebook.com/contragr
https://www.facebook.com/contragr
https://www.facebook.com/gossiptvgr
https://www.facebook.com/gossiptvgr
https://www.facebook.com/protagongr
https://www.facebook.com/protagongr
https://www.facebook.com/onsports
https://www.facebook.com/onsports
https://www.facebook.com/cosmogr
https://www.facebook.com/cosmogr
https://www.facebook.com/tvxs.gr
https://www.facebook.com/tvxs.gr
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είδος μέσο σελίδα facebook operating 
since  posts   commented 

posts   liked posts   shared 
posts  

fans and 
friends 

 talking 
about  

 operation 
months  

ιστοχώροι PATHFINDER.
GR 

https://www.facebook
.com/pathfinder.gr 

1/3/2011 213 15 108 12 1.392 42 15 

 

  

https://www.facebook.com/pathfinder.gr
https://www.facebook.com/pathfinder.gr
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B.2 Μετρήσεις από τους επίσημους λογαριασμούς Twitter 

είδος μέσο ιστοχώρος αναφοράς λογαριασμός twitter operating 
since tweets following followers 

ranking 
in 

twitter 

operation 
months 

τηλεόραση ET 1 http://www.ert.gr http://twitter.com/#!/ErtSocial 1/5/2011 930 81 5358 133941 13 
τηλεόραση ET3 http://www.ert3.gr http://twitter.com/#!/ERT3Social 1/2/2012 281 87 227 205164

1 
4 

τηλεόραση ANT1 TV http://www.antenna.gr http://twitter.com/#!/ant1tv 1/4/2009 287 154 22258 38216 28 
τηλεόραση MEGA CHANNEL http://www.megatv.com http://twitter.com/#!/megamou 1/3/2010 132 6 15041 79284 26 
τηλεόραση ALPHA TV http://www.alphatv.gr http://twitter.com/#!/ALPHA_TV 1/8/2010 193 88 18410 112489 22 
τηλεόραση STAR CHANNEL http://www.star.gr http://twitter.com/#!/wwwstargr 1/6/2011 716 56 5808 125443 12 
τηλεόραση ΣΚΑΪ http://www.skai.gr https://twitter.com/#!/skaigr 1/11/2008 3268 50 110393 1247 41 
ραδιόφωνο NET 105,8 FM http://www.ert.gr http://twitter.com/#!/ErtSocial 1/5/2001 930 81 5358 133941 13 
ραδιόφωνο RED FM 96,3 FM http://www.redfm.gr http://twitter.com/#!/redfm963 1/8/2010 168 34 1083 466802 22 
ραδιόφωνο KISS FM 92,9 http://www.kiss.gr http://twitter.com/#!/KissFM929 1/1/2011 220 39 456 117530

0 
17 

ραδιόφωνο ATHENS RADIO DJ 
95,2 FM 

http://www.athensdeejay
.gr 

http://twitter.com/#!/athensdeejay 1/2/2009 98 931 2924 250001 40 

ραδιόφωνο ΣΚΑΪ 100,3 http://www.skai.gr https://twitter.com/#!/skaigr 1/11/2008 3268 50 110393 1247 41 
ραδιόφωνο ANTENNA FM 97,2 http://www.972.gr http://twitter.com/#!/ant1radio972 1/3/2011 1528 148 1496 369030 15 
ραδιόφωνο ΑΘΗΝΑ 98,3 http://www.athina984fm

.gr 

https://twitter.com/#%21/A984Officia
l 

1/2/2012 1605 70 130 267918
7 

4 

ραδιόφωνο ALPHA 98,9 FM http://www.alpha989.co
m/ 

http://twitter.com/#!/_Alpha989 1/9/2010 1910 1193 803 917325 21 

ραδιόφωνο GALAXY 92 FM http://www.galaxy92.gr http://twitter.com/#!/galaxy92fm 1/6/2011 0 4 112 301371
6 

12 

ραδιόφωνο ROCK FM 96,9 http://www.rockfm.gr http://twitter.com/#!/969rockfm 1/3/2011 6 941 945 909946 27 
ραδιόφωνο ΕΝ ΛΕΥΚΩ 87,7 http://www.877.gr http://twitter.com/#!/ENLEFKO877 1/8/2010 248 18 1005 466802 22 
ραδιόφωνο ΛΑΜΨΗ 92,3 http://www.lampsifm.co

m 

http://twitter.com/#!/lampsi 1/4/2009 186 1178 1128 635679 38 

ραδιόφωνο ΔΡΟΜΟΣ 89,8 FM http://www.dromosfm.g
r 

http://twitter.com/#!/dromosfm 1/4/2009 13 21 1853 407575 38 

ραδιόφωνο LOVE RADIO 97,5 http://www.loveradio.gr http://twitter.com/#!/love975 1/4/2009 77 125 6275 126069 38 
ραδιόφωνο ENERGY 88,6 http://www.nrjradio.gr https://twitter.com/#!/ENERGYAthen

s 

1/11/2010 124 134 1759 408242 18 

ραδιόφωνο ΡΥΘΜΟΣ 94,9 http://www.rythmosfm.g
r 

http://twitter.com/#!/rythmos949fm 1/10/2010 217 214 9725 93931 20 

εφημερίδες ΑΓΓΕΛΙΟΦΟΡΟΣ http://www.agelioforos. http://twitter.com/#!/Agelioforosgr 1/12/2009 2294 1517 1990 408242 30 

http://www.ert.gr/
http://twitter.com/
http://www.ert3.gr/
http://twitter.com/
http://www.antenna.gr/
http://twitter.com/
http://www.megatv.com/
http://twitter.com/
http://www.alphatv.gr/
http://twitter.com/
http://www.star.gr/
http://twitter.com/
http://www.skai.gr/
https://twitter.com/
http://www.ert.gr/
http://twitter.com/
http://www.redfm.gr/
http://twitter.com/
http://www.kiss.gr/
http://twitter.com/
http://www.athensdeejay.gr/
http://twitter.com/
http://www.athensdeejay.gr/
http://www.skai.gr/
https://twitter.com/
http://www.972.gr/
http://twitter.com/
http://www.athina984fm.gr/
https://twitter.com/
http://www.athina984fm.gr/
https://twitter.com/
http://www.alpha989.com/
http://twitter.com/
http://www.alpha989.com/
http://www.galaxy92.gr/
http://twitter.com/
http://www.rockfm.gr/
http://twitter.com/
http://www.877.gr/
http://twitter.com/
http://www.lampsifm.com/
http://twitter.com/
http://www.lampsifm.com/
http://www.dromosfm.gr/
http://twitter.com/
http://www.dromosfm.gr/
http://www.loveradio.gr/
http://twitter.com/
https://twitter.com/
https://twitter.com/
http://www.rythmosfm.gr/
http://twitter.com/
http://www.rythmosfm.gr/
http://www.agelioforos.gr/
http://twitter.com/
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είδος μέσο ιστοχώρος αναφοράς λογαριασμός twitter operating 
since tweets following followers 

ranking 
in 

twitter 

operation 
months 

gr 

εφημερίδες ΤΟ ΒΗΜΑ ΤΗΣ 
ΚΥΡΙΑΚΗΣ 

http://www.tovima.gr http://twitter.com/#!/tovimagr 1/12/2010 2225 36 13010 43351 17 

εφημερίδες Η ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ, Η 
ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ ΤΗΣ 
ΚΥΡΙΑΚΗΣ 

http://www.kathimerini.
gr 

http://twitter.com/#!/kathimerini_gr 1/9/2010 2789 210 26239 15528 21 

εφημερίδες Η 
ΝΑΥΤΕΜΠΟΡΙΚΗ 

http://www.naftemporiki
.gr 

http://twitter.com/#!/naftemporiki 1/1/2009 2704 2 21535 20076 41 

εφημερίδες ΚΕΡΔΟΣ http://www.kerdos.gr http://twitter.com/#!/kerdos_online 1/7/2009 666 69 3530 202546 35 
εφημερίδες ΕΞΠΡΕΣ http://www.express.gr http://twitter.com/#!/ExpressGR 1/1/2012 3761 10 152 218676

4 
5 

εφημερίδες ΤΟ ΠΟΝΤΙΚΙ http://www.topontiki.gr http://twitter.com/#!/topontiki 1/4/2010 1705 28 12579 48903 26 
εφημερίδες ΠΡΙΝ http://www.prin.gr http://twitter.com/#!/PRINgr 1/2/2010 42 1238 2105 325371 28 
εφημερίδες ΤΟ ΠΡΩΤΟ ΘΕΜΑ  http://www.protothema.

gr 

https://twitter.com/#!/protothema 1/3/2009 1127 105 31050 20398 39 

εφημερίδες ATHENS NEWS http://www.athensnews.
gr 

http://twitter.com/#!/athensnewseu 1/7/2009 527 326 9324 86487 35 

εφημερίδες SPORT DAY http://www.sday.gr http://twitter.com/#!/Sdaygr 1/2/2011 537 22 2371 297751 15 
ιστοχώροι PROTOTHEMA.GR http://www.protothema.

gr 

https://twitter.com/#!/protothema 1/3/2009 1127 105 31050 20398 39 

ιστοχώροι NEWSBEAST.GR http://www.newsbeast.g
r 

https://twitter.com/#!/newsbeast 1/5/2010 558 5630 0 120246 25 

ιστοχώροι GAZZETTA.GR http://www.gazzetta.gr https://twitter.com/#!/gazzetta_gr 1/11/2009 1271 151 4423 159705 31 
ιστοχώροι NEWS247.GR http://www.news247.gr http://twitter.com/#!/News247gr 1/1/2009 2651 1044 16475 33894 41 
ιστοχώροι SPORΤ-FM.GR http://www.sport-fm.gr https://twitter.com/#!/NovaSPORFM 1/2/2011 1599 7 5636 121803 16 
ιστοχώροι SPORT24.GR http://www.sport24.gr http://twitter.com/#!/sport24 1/8/2010 3205 57 14147 40182 43 
ιστοχώροι TRO-MA-

KTIKO.BLOGSPOT.
COM 

http://tro-ma-
ktiko.blogspot.com 

http://twitter.com/#!/tromaktiko_blog 1/7/2010 2804 540 7901 82411 23 

ιστοχώροι ENIKOS.GR http://www.enikos.gr http://twitter.com/#!/enikos_gr 1/9/2011 6219 5 18563 29424 9 
ιστοχώροι REAL.GR http://www.real.gr http://twitter.com/#!/Real_gr 1/10/2010 5282 30 24295 17746 20 
ιστοχώροι FIMES.GR http://www.fimes.gr http://twitter.com/#!/fimesgr 1/9/2009 992 163 2320 301906 33 
ιστοχώροι TSANTIRI.GR http://www.tsantiri.gr http://twitter.com/#!/tsantirinews 1/1/2011 6655 1153 7346 91841 17 
ιστοχώροι IEFIMERIDA.GR http://www.iefimerida.g

r 

http://twitter.com/#!/iefimerida 1/2/2011 6665 2189 7816 84484 15 

ιστοχώροι IN.GR http://www.in.gr http://twitter.com/#!/in_gr 1/1/2009 3144 2 18883 27541 39 
ιστοχώροι CONTRA.GR http://www.contra.gr https://twitter.com/#!/Contragr 1/1/2009 1848 330 7593 86994 41 

http://www.agelioforos.gr/
http://www.tovima.gr/
http://twitter.com/
http://www.kathimerini.gr/
http://twitter.com/
http://www.kathimerini.gr/
http://www.naftemporiki.gr/
http://twitter.com/
http://www.naftemporiki.gr/
http://www.kerdos.gr/
http://twitter.com/
http://www.express.gr/
http://twitter.com/
http://www.topontiki.gr/
http://twitter.com/
http://www.prin.gr/
http://twitter.com/
http://www.protothema.gr/
https://twitter.com/
http://www.protothema.gr/
http://www.athensnews.gr/
http://twitter.com/
http://www.athensnews.gr/
http://www.sday.gr/
http://twitter.com/
http://www.protothema.gr/
https://twitter.com/
http://www.protothema.gr/
http://www.newsbeast.gr/
https://twitter.com/
http://www.newsbeast.gr/
http://www.gazzetta.gr/
https://twitter.com/
http://www.news247.gr/
http://twitter.com/
http://www.sport-fm.gr/
https://twitter.com/
http://www.sport24.gr/
http://twitter.com/
http://tro-ma-ktiko.blogspot.com/
http://twitter.com/
http://tro-ma-ktiko.blogspot.com/
http://www.enikos.gr/
http://twitter.com/
http://www.real.gr/
http://twitter.com/
http://www.fimes.gr/
http://twitter.com/
http://www.tsantiri.gr/
http://twitter.com/
http://www.iefimerida.gr/
http://twitter.com/
http://www.iefimerida.gr/
http://www.in.gr/
http://twitter.com/
http://www.contra.gr/
https://twitter.com/
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είδος μέσο ιστοχώρος αναφοράς λογαριασμός twitter operating 
since tweets following followers 

ranking 
in 

twitter 

operation 
months 

ιστοχώροι GOSSIP-TV.GR http://www.gossip-tv.gr http://twitter.com/#!/gossiptvgr 1/5/2009 473 4233 20662 23644 37 
ιστοχώροι PROTAGON.GR http://www.protagon.gr http://twitter.com/#!/protagongr 1/9/2010 505 128 29617 28101 21 
ιστοχώροι ONSPORTS.GR http://www.onsports.gr http://twitter.com/#!/OnSportsgr 1/1/2011 2666 1131 3010 234730 17 
ιστοχώροι COSMO.GR http://www.cosmo.gr https://twitter.com/#!/cosmogr 1/1/2009 606 266 2695 260010 41 
ιστοχώροι TVXS.GR http://www.tvxs.gr https://twitter.com/#!/tvxs 1/1/2009 2222 224 20475 25236 41 
ιστοχώροι PATHFINDER.GR http://www.pathfinder.g

r 

https://twitter.com/#!/pathfinderNews 1/9/2008 2511 8 4161 169462 45 

 

  

http://www.gossip-tv.gr/
http://twitter.com/
http://www.protagon.gr/
http://twitter.com/
http://www.onsports.gr/
http://twitter.com/
http://www.cosmo.gr/
https://twitter.com/
http://www.tvxs.gr/
https://twitter.com/
http://www.pathfinder.gr/
https://twitter.com/
http://www.pathfinder.gr/
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B.3 Μετρήσεις από τους επίσημους λογαριασμούς Youtube 

είδος μέσο ιστοχώρος 
αναφοράς κανάλι youtube operating 

since 

uploaded 
videos 
(May) 

uploaded 
videos 

friends 
and 
subscripti
ons 

channel 
views 

video 
views 
(May) 

video 
views 

subscribe
rs 

operation 
months 

τηλεόρ
αση 

ET 1 http://www.ert.gr http://www.youtube.com/user/ertsocialnet
works 

Μαϊ-12 1 54 0 31240 375 41933 280 13 

τηλεόρ
αση 

ET3 http://www.ert3.
gr 

http://www.youtube.com/ERT3Social Φεβ-11 49 225 0 3121 7779 41660 63 4 

τηλεόρ
αση 

ANT1 TV http://www.anten
na.gr 

http://www.youtube.com/AntennaGR Νοε-08 96 1941 1280 468295 165801 1461844
0 

4343 43 

τηλεόρ
αση 

MEGA 
CHANNEL 

http://www.mega
tv.com 

http://www.youtube.com/Megatvweb Μαϊ-11 108 583 34 98220 163925 1266646
4 

1225 13 

ραδιόφ
ωνο 

NET 105,8 
FM 

http://www.ert.gr http://www.youtube.com/user/ertsocialnet
works 

Μαϊ-11 1 54 0 31240 375 41933 280 13 

ραδιόφ
ωνο 

RED FM 
96,3 FM 

http://www.redf
m.gr 

http://www.youtube.com/user/963REDFM Απρ-11 0 0 0 6033 0 0 180 14 

ραδιόφ
ωνο 

ANTENNA 
FM 97,2 

http://www.972.
gr 

http://www.youtube.com/user/972ant1 Ιουλ-11 0 34 7 3185 0 17414 28 11 

ραδιόφ
ωνο 

ΔΡΟΜΟΣ 
89,8 FM 

http://www.drom
osfm.gr 

http://www.youtube.com/user/TheDromos
Fm 

Απρ-11 4 104 1728 11758 29276 1037659
5 

836 14 

ραδιόφ
ωνο 

LOVE 
RADIO 
97,5 

http://www.lover
adio.gr 

http://www.youtube.com/loveradiogr Νοε-06 0 86 168 22013 0 946969 492 67 

ραδιόφ
ωνο 

ENERGY 
88,6 

http://www.nrjra
dio.gr 

http://www.youtube.com/user/ENERGYA
thens?feature=watch 

Νοε-11 2 17 0 1836 5160 374168 127 7 

ραδιόφ
ωνο 

ΡΥΘΜΟΣ 
94,9 

http://www.ryth
mosfm.gr 

http://www.youtube.com/user/sstamoulis?f
eature=mhee 

Ιουν-11 24 170 97 32172 12111 273126 421 12 

ιστοχώ
ροι 

ENIKOS.G
R 

http://www.enik
os.gr 

http://www.youtube.com/enikosgr Δεκ-11 686 3236 0 140004 1365743
1 

6770925 4470 7 

ιστοχώ
ροι 

REAL.GR http://www.real.
gr 

http://www.youtube.com/realgrportal Οκτ-11 568 4052 16 46402 957678 4266608 2014 9 

ιστοχώ
ροι 

TSANTIRI.
GR 

http://www.tsanti
ri.gr 

http://www.youtube.com/user/tsantirigr Φεβ-11 37 324 0 10999 101221 1484162 483 16 

ιστοχώ
ροι 

IEFIMERID
A.GR 

http://www.iefim
erida.gr 

http://www.youtube.com/user/iefimerida1
?feature=mhum 

Μαρ-11 0 11 0 2683 0 71419 46 15 

ιστοχώ
ροι 

GOSSIP-
TV.GR 

http://www.gossi
p-tv.gr 

http://www.youtube.com/gossiptvgr Μαϊ-09 0 5 35 47322 0 33456 210 38 

http://www.ert.gr/
http://www.youtube.com/user/ertsocialnetworks
http://www.youtube.com/user/ertsocialnetworks
http://www.ert3.gr/
http://www.youtube.com/ERT3Social
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http://www.youtube.com/user/963REDFM
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http://www.972.gr/
http://www.youtube.com/user/972ant1
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http://www.dromosfm.gr/
http://www.youtube.com/user/TheDromosFm
http://www.dromosfm.gr/
http://www.youtube.com/user/TheDromosFm
http://www.loveradio.gr/
http://www.youtube.com/loveradiogr
http://www.loveradio.gr/
http://www.nrjradio.gr/
http://www.youtube.com/user/ENERGYAthens?feature=watch
http://www.nrjradio.gr/
http://www.youtube.com/user/ENERGYAthens?feature=watch
http://www.rythmosfm.gr/
http://www.youtube.com/user/sstamoulis?feature=mhee
http://www.rythmosfm.gr/
http://www.youtube.com/user/sstamoulis?feature=mhee
http://www.enikos.gr/
http://www.youtube.com/enikosgr
http://www.enikos.gr/
http://www.real.gr/
http://www.youtube.com/realgrportal
http://www.real.gr/
http://www.tsantiri.gr/
http://www.youtube.com/user/tsantirigr
http://www.tsantiri.gr/
http://www.iefimerida.gr/
http://www.youtube.com/user/iefimerida1?feature=mhum
http://www.iefimerida.gr/
http://www.youtube.com/user/iefimerida1?feature=mhum
http://www.gossip-tv.gr/
http://www.youtube.com/gossiptvgr
http://www.gossip-tv.gr/
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είδος μέσο ιστοχώρος 
αναφοράς κανάλι youtube operating 

since 

uploaded 
videos 
(May) 

uploaded 
videos 

friends 
and 
subscripti
ons 

channel 
views 

video 
views 
(May) 

video 
views 

subscribe
rs 

operation 
months 

ιστοχώ
ροι 

PROTAGO
N.GR 

http://www.prota
gon.gr 

http://www.youtube.com/protagongr Ιαν-11 8 98 3 5017 1815 78564 237 18 

ιστοχώ
ροι 

LIAKO.GR http://www.liako
.gr 

http://www.youtube.com/LIAKOTV Απρ-07 0 299 3027 2990407 0 5183655 4100 48 

 

http://www.protagon.gr/
http://www.youtube.com/protagongr
http://www.protagon.gr/
http://www.liako.gr/
http://www.youtube.com/LIAKOTV
http://www.liako.gr/

