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   ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Τα αἀνειρβπιες χρησιμοποιούνται όλο και περισσότερο σαν αναπόσπαστο κομμάτι στο΄ 

πια(κεηρ µέσω του διαδικτύου, για την προώθηση προϊόντων και υπηρεσιών σε 

δυνητικούς πελάτες. Η ανάγκη για την ανάπτυξη νέων διαφημιστικών μεθόδων µέσω του 

διαδικτύου εμφανίστηκε µετά την αποτυχία που είχε η διαφήμιση µε πιει Όαπηει στα 

µέσα της δεκαετίας του ’90. 

Στον τοµέα τῶν ἁάνείραπιος το μεγαλύτερο βάρος έχει δοθεί από τους ερευνητές στη 

στάση των καταναλωτών και την αποτελεσµατικότητα τῶν παιχνιδιών. Ωστόσο, ιδιαίτερο 

ενδιαφέρον παρουσιάζουν τα παιχνίδια, αυτού του είδους, ὡς προς τη δοµή τους, το 

στήσιµό τους και γενικότερα το περιεχόμενό τους. 

Τα αάνειραπιος όταν πρωτοεμφανίστηκαν δοµικά ήταν πιο κοντά στη διαφήμιση, παρά 

στα παιχνίδια, και ειδικά στην κατηγορία της διαδραστικής διαφήμισης. Ωστόσο µε την 

εξέλιξη τῆς τεχνολογίας, αλλά και την εξοικείωση του ευρύτερου καταναλωτικού κοινού 

µε το διαδίκτυο και τα διαδικτυακά παιχνίδια, η µορφή και η δοµή των αάνείραιπες όχει 

αλλάξει. Θα έλεγε κανείς ότι τα διαφημιστικά παιχνίδια τείνουν να γίνονται περισσότερο 

παιχνίδια πια, παρά διαφημίσεις. 

την παρούσα έρευνα το ενδιαφέρον εστιάζεται στην ανάλυση περιεχομένου των 

βάνοαιρατηες και ειδικότερα στη χρήση µεθοδολογικών εργαλείων για την ανάλυση αυτή. 

Δεδομένου ότι οι αρχές της Ἱαάροίοςγ έχουν µπει δυναμικά στην ανάλυση περιεχοµένου 

των παιχνιδιών, διαδικτυακών και µη. και δεδομένου ότι τα ἀάνοίραπιες περιέχουν πολλά 

στοιχεία προσομοίωσης, οπότε δεν μπορούμε να αρκεστούμε στην απλή αφηγηματική 

ανάλυση, το ενδιαφέρον της έρευνας θα εστιαστεί στην εφαρμογή και χρήση τῶν 

µεθοδολογικών εργαλείῶν της ΠαάοΙοργ για την ανάλυση περιεχοµένου αάνειραπηος. 

Φαίνεται ότι η ανάλυση περιεχοµένου τῶν αάνειραπιος δύναται να ακολουθήσει τις αρχές της 

Ιαάοἱοβυ και να χρησιμοποιήσει ένα µεθοδολογικό εργαλείο βασισμένο και σχεδιασμένο πάνω σε 

αυτές τις αρχές. Αυτό που παρατηρήθηκε είναι ότι, η παρουσία τῶν προϊόντων είναι πιο έντονη 

στα στοιχεία της αναπαράστασης, παρά στα στοιχεία προσομοίωσης. Ωστόσο, αναγάγοντας την 

παρουσία της μάρκας, σε αναπαράσταση και προσοµοίῶση, στην κατηγοριοποίηση των 6πει ὃς 

Ε/προαί (2001), θα παρατηρούσε κανείς ότι όσο περισσότερα στοιχεία προσομοίῶσης υιοθετεί ένα 

παιχνίδι, τόσο µεγαλύτερη είναι η ενσωμάτώση τῆς µάρκας ή του προϊόντος σε αυτό. Ωστόσο, 

περαιτέρω αναλυτική έρευνα είναι απαραίτητη, ειδικά όσον αφορά τα στοιχεία προσομοίῶσης που 

παρουσιάζονται στα αάνοιραπιος. 

4ΡωΕΙΣ-- ΚάΡΙάΙά 

Ανάλυση περιεχοµένου παιχνιδιών, 4ιαφημιστικά παιχνίδια, Ιπιζο]οςγ  



ΑΒΣΡΤΕΑ{ςΤ 

πα «απιο θίπάϊος απά (θπο Απαϊγςίς ατο ενο]νίπρ τοδθαίοἩ Πε]άς, Αάνοιραιπίης 

ΤΟΞΕΒΙΟΠ Ἠας Όοοηῦ Ῥουπά {ο οοΠςΙπιει΄ς Ὀθμανίου. Ἐοδοατοηοις Ώανο τπεῦεἰγ {οουδεά οἩἨ 

οοπςήππεί’ς αἰμάος ἰονατάς Ὀταπάίης, οορηϊίήνε Ὀταπάίηπςρ τορτοδοπίαοη, τεσα]] απά 

τοοορηί Πο, οἰοπιοηίς (παί {επά {ο τορτοςοηί αάνοιραπιες ε[βοσοίίνεποςς. Τμαί νύας ιουρ]ι 

εχροεοίεάἀ, 5ἶποε ἀάνοιραπιες᾽ οτεαίοη απά οχἰδίοηπος οσοιπτοά Άοπι αἀνετίσίπς απά 

οοιητηοτοία πθεᾶς. Ἠούνενατ, ρα8πιες οἳ ἄπς Κίπά αρρεαῖ ο ὃε οχίτεπιοῖν Ιπίειοςίίπρ {η 

είγησίητε. ΕοΓηιαί απά οοπ{εΠί, 

Βοεγοπά Οπεπ απά ἘΕ]προί (2001). οι ὈἱδΠορταρ!γ τονίονν Ώας ἀοίοοίοά Ώο αἀνειραπιίηρ 

οοπίθοηί αηα]γςῖς τοδρατσ]ες. 

Αάνείραπιες πιαἆο {λοίγ αρρεΒταποςῬ ΠΙΟΙΘ ἂ5 4η ονο]αᾶοη οΕ Ιπίοτασίίνο οἀνειίςίης, ἴλαῃ α5 

αοίηα] ραπ]ες απά πας αἀορίεά αἀνοτας]πρ ἰπιοίυταὶ ταίος, ΠἹοΓς {παη σα!ης ρίαΥ σἰγηοίυτε. 

Νοιναάαυς, ἆπο {ο ἰθομπίσα| ἀονο]ορπιεπί απά οοΠςπιοτς’ ΓαπϊΠατίζαοη ννηὮ {πο παεά(απῃ, 

Βάνειραππες αἴε Ὀεσοπιίπς ΠἹοτο οοπιρἰοχ 1 ςαπσίτε, νιπαα] επνἰίτοηπιεπί απά 

ΙηίοταςανΙ(γ, ἵπ οτάετ {ο ΡΗΙ{111 {οιτ σοα[. ΤΗΘΥ ἰοπά {ο ὃο πποτο Ρ8πιος {παω αἀνετίσεπιεηίς 

αηά {οτ Ππαί {πευ πιηςί Όε πιείμοάοἱορίσα{γ αρρτοδο]οθά απά αηαἰγζεά ἂ5 ραπ1ες. 

Τη {Ππίς ννοιῖς νο αρρίγ {πο ρηποίρ]ες οἳ Ιαάοἱορυγ {ο αάνειραιηες αηά ἱπαοάποε {11ε δε ο 

πιείμοάο]ορίσα] {οο]κίέ οαςοά οἩ ἔἴχοδε ρποίρ]ες, ἵπ οτάετ {ο εχαπηίπε 1Γ {115 ἰοο]κΙέ σα Όε 

εάορίθά απά αἀαρίθά Το Βατίποι αάνοιραπιες᾽ οοπίεπί απηαϊγςῖς. Ευτίπειπηοτο, νο 5αρροςε 

ὕπαί οοπίεηί απα[γσίς «ἶα[] σι]άο 5 {ο Οπση ὅς Εἰπρο[’5 ἱπίερταίοη 5οαἱ6. 

ΜαπΥ ρτοροςδ/ΐοης Ἠανε Ῥεοη πιαάε ἁπτῖπρ {πο ραςί {ον γοαίς, οΌοιί ἀεδίρπίης α {οοἰκ1ί 

ἴπαί Ἱποοτροταίες Παάο]οάγ Ρρηποίρίες, 5αοἩ ας θΙπππ]αίοπ. Γοἵ σ8π1θ αηαϊγαίς. Μα[ιείς 

(2007) αρρίο8οἩ ἵ/ας οἱοοίοά {οι {πίς τοςεατοΠ. Μα[Πεί ρτον]άος 7 οἰοιιοπίς ἔοτ οοπίεηί 

ἈΠαΙΥ5Ι5, 2 Τοτ τορτοεδοηίαοη απα]γεῖς απά 5 {ος εΙπχα]αίίοη αηαἱγσίς. ΜαΙΠεί (2007) αδεά 

ἴἴιοςδο εἰοπιθηΐς {ο οχαπιίηο {116 Ρίοδεπος οἳ νἱοἰσπος ἴπι 68Π1θ5. ἵΠ {Πίς ΓεδεατοΠ, ννε ασε {ιο 

οἰοπιεηίς ίο οχαπηίηο {Πε ρίεςοπος οἱ 8 Ὀταπά {π ἃ σαπἹε. Αάνειραπιο Οοπηίοηί Απαϊγςίς πΙ8Υ 

εἀορί ΤαιάοΙοΡΥ ριποίρίες απά 5ο {πο πιείμοάοἰορίσαί {οο]κίΐς θαδεά οι {λεςε ρεϊποίρ]ες, 

Όυί αἀαρία οι οἳ {Πο {οοἰκΙΐέ ἰς ποεάοά ἵπ οτάςι {ο Πί {ο ἀἀνοισαπιες τεαυἰτοπιεηίς. 

(εηοταΗγ ἵωπ ους δαπιρίἰςα, Ὀταηπάς αρρεαϊοά Ίποιο 1π τεριεδεπίαοι εἰεπιθηί5 {ναι η 

ἱπιιαίοη, αἰέποιρ]ῃ ν/ο Ὕ/ετε αὈἱο {ο αδςοοϊαίε {πε Όταπά νέα ενειγ Μα[Πεί᾽5 εἰεπιεπί. ΟΕ 

οοι/5ε {Πί5 τοςυ[{ π]αΥ Πανο οοσυττΘά ἄοπι {πο ραπιος᾽ δοἱοσοίίοη απά τπαΥ ες οἰτουπιδίπίία|. 

Τῃο τορτεςοηία ο ο]επιοπίς πιθεί ν{ λε ἤτσί ἔννο ΟΊεη ὅς Εἰηρε[’5 ἱπίεριφίίοη 5οαἱς. ΤΠα 

ΠΊοἵο δππυ]αΠοη οἱοπιοπίς οχἰςί, {ο ρτθαίετ έλε Ὀταπά ἰπίεριαοη. Τη Γαοί, οοης]άοτῖηρ ΟΊειπ  



ὅς ΕΙπρο[᾽6 ἱΥροΙοΡΥ, νε οοι]ά 5αΥ {μαί αςκοσἰαίνε Βάνείρ8π]ες ατο Ἠπκοά οπἰγ νι 

ΜαΙ]1οί”5 Πτεί τερτεδεπίαίοη εἰοπιεπί “πιάἰονίδιαί οἰγ]ς”. ΤΗς ποιο ια Ὀταπά ἱπΠμεπσας 

ἤιο παιγαὔνε, ἴπε Ραπιο Όεοσπιας Ἰαδίηῆνο. ΕἰπαΙΙγ ἴνο πιοις ςἱπιπ[αίίοη οἰοπιεπίς, {πε 

ΕτεαίοΓ ιο Ιπίορταβίοη απά ιο σαππο Όθοσπιε ἁθπιοηςίταίνε, (ποιρί {η οτ δαπιρία να 

ἀιάπ{ οοίπῃο αοἴοςς {Πίς ἵγρε οἱ ρ8πιος. 

ΟµΓ βιρσεςίοη ἶ5 ναί Εαγί]οι τεδεατο] απά απα]γαίς «Ποι]ά ἰακα Ρί8ορ οἩ. θἱππυ]αίίοι 

εΙεπιεηίς τορατάίηρ Όταπά Ιπίθρτα[οΠ. 

ΚΕΥΗΟΚΗΣ 

Αἀνεγφαπιές, Π.μᾷοίοςγ, (απιος (οµίεΠί 4παΐϊγσὶς 
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Ι. ΠΡΟΛΟΓΟΣ 

Π Ο’ Κε!γ Μεάϊα, κατέχει µερικές απὀ τις σημαντικότερες «παγκόσμιες πρωτιές» που 

αφορούν στο χώρο του διαδικτύου. Το 1992, όταν υπήρχαν µόνο 200 ιστοσελίδες στον 

παγκόσμιο ιστό. η εταιρεία εξέδωσε το πρώτο βιβλίο για το διαδίκτυο το Ἠο[ε [πίογηοί 

σεν σμᾶε απά (αίαίορ του Ἐά Κτοὶ, το οποίο περιείχε ένα ολόκληρο κεφάλαιο 

αφιερώμένο στον παγκόσμιο ιστὀ. Ένα χρόνο αργότερα, το 1993, η Ο’ Καῖϊ Μεάϊα 

κατασκευάζει και ανεβάζει την πρώτη δικτυακή πύλη, το (ἶοβαί Νείνοις Νανίραίοι, Το 

6ΝΝ αποτελεί, παράλληλα, και την πρώτη ιστοσελίδα που πούλησε διαφημιστικό χώρο 

Και παρουσίασε την πρώτη διαφήμιση στο διαδίκτυο. Ἡ διαφήμιση που σηματοδότησε τη 

μετέπειτα εμπορική χρήση του διαδικτύου και αποτέλεσε τον πρόγονο της διαδραστικής 

διαφήμισης, ήταν της Νομικής Ἐταιρείας ἨΗεί]αι, Εὔππιαῃ, Ηίε απά Μοβι[ῖο Ι1)Ρ. 

Τέλος και η ἴδια η δικτυακή πύλη 6ΝΝ πουλήθηκε το 1995 στην ΑΟΙ,, σε µία από τις 

πρώτες συναλλαγές της ἀοί οσο] οικονοµίας. 

Το 1994 το ΠοίΜΜ/ταά, το πρώτο εμπορικό δικτυακό περιοδικό, έκανε ένα βήμα παραπέρα 

Επινοώντας τον όρο διαφημιστικό Όθηποι και πουλώντας τα μαζικά σε διαφημιστικές 

εταιρείες. Το πρώτο διαφημιστικό Όδηπει ανέβηκε στον παγκόσμιο ιστό στις 25 

Οκτωβρίου 1994 και εντασσόταν στην καμπάνια Υοῦ ΠΠ, της εταιρείας 

επικοινωνιών ΑΤάΤ, 

  

  

  

Εικόνα 1.1 Το πρώτο διαφημιστικό Ό8ηποι του παγκόσμιου ιστού 

Από το 1994 µέχρι σήµερα, ο τοµέας της διαδικτυακής- διαδραστικής διαφήμισης έχει 

εξελιχτεί µε ρυθμούς ραγδαίους, τόσο σε επίπεδο εμπορικό. όσο και σε επίπεδο 

επιστημονικό. 

Το 2007, σύμφωνα µε την ετήσια αναφορά για τη διαφήμιση στο διαδίκτυο του ΙΑΒ 

({Ππίοταοᾶνε Αἀνετεκίηρ Βιπεθι)., τα έσοδα από τη διαδικτυακή διαφήμιση έφτασαν στις 

Ηνωμένες Πολιτείες το συνολικό ποσό των 21,2 δισεκατομμυρίων δολαρίων, 

σημειώνοντας άνοδο 2670 σε σχέση µε το 2006 (1ΑΒ. 2007).  



Τι είναι όµως η διαδικτυακή διαφήµιση και γιατί έχει κατακτήσει τόσο µεγάλο μερίδιο της 

αγοράς; 

 



2 ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΚΗ ΑΝΑΣΚΟΠΗΣΗ 

2.1 Διαδικτυακή Διαφήμιση 

Για να μπορέσουμε να αναλύσουμε, αλλά κυρίῶς να κατανοήσουμε, τι είναι η διαδικτυακή 

διαφήμιση και που οφείλεται η παγκόσμια, ραγδαία ανάπτυξή της, θα πρέπει να 

εξετάσουμε τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά της. 

Παραδοσιακά η διαφήμιση έχει οριστεί «ὠς ένα είδος ελεγχόμενης επικοινωνίας µε σκοπό 

να πείσει τον καταναλωτή. µέσω τῆς χρήσης διαφόρων στρατηγικών και προσεγγίσεων, να 

αγοράσει ή να χρησιμοποιήσει ένα συγκεκριµένο προϊόν ή υπηρεσίω (Ώε[ειι ὅς Ὠεηηϊς, 

1996, σελ. 564), ὡς «ένα ενδιάµεσο µέσο επικοινωνίας, απὀ µια αναγνωρίσιμη πηγή, 

σχεδιασμένο να πείσει τον αποδέκτη να δραστηριοποιηθεί τώρα ή στο μέλλον» (Εἰο]ιανάς 

ὅς «ππαη. 2002. σελ. 74), αλλά και ὡς «πληρώμένη απρόσωπη επικοινωνία απὀ έναν 

αναγνῶρισµένο χορηγό, µε τη χρήση τῶν µέσων μαζικής ενηµέρῶσης, προκειµένου να 

πειστεί ἦ να επηρεαστεί το κοινό» (ἸΜε]Ι5, Βιπηοίί, ὃς Μοτίατῖ(γ, 1998, ρ. 13). 

Είναι βέβαια προφανές, ότι στη διαδικτυακή διαφήμιση, το µέσο που χρησιµοποιείται από 

τους χορηγούς είναι το διαδίκτυο. Σύµφωνα µε την ΜαΜΠΙΙΙ8η (2004) το διαδίκτυο είναι το 

«δίκτυο τῶν δικτύων» που διαχειρίζεται το σύνολο τεχνικών πρωτοκόλλων, µε τα οποία 

άτοµα από όλο τον κόσµο έχουν πρόσβαση και ανταλλάζουν πληροφορίες, 

χρησιμοποιώντας εργαλεία όπως το γ/οτ]ά ννιάε ννεῦ, ο-πια], οἷιαί {ουοπις κλπ. 

Ακριβώς λοιπόν, χάρη στο µέσο που χρησιμοποιεί και τις δυνατότητές του, η διαδικτυακή 

διαφήμιση είναι τελείῶς διαφορετική από τις παραδοσιακές µορφές διαφήμισης. Όπως 

αναφέρει ο ΤΗ (1999) η διευρυμένη λειτουργία της διαδικτυακής διαφήμισης, σε αντίθεση 

με τη διαφήμιση στα παραδοσιακά µέσα, έγκειται στην οριζόντια ενσωμάτωση τῶν 

δυνατοτήτων τριών βασικών διαύλων του μάρκετινγκ: επικοινωνία, συναλλαγή και 

διανοµή.  



2.1.1 Διαφορές Παραδοσιακής- Λιαδικτυσκής Διαφήμισης 

Σύμφωνα µε την ΜοΜΙ]]απ (2004) η διαδικτυακή διαφήμιση διαφοροποιείται σε 4 σηµεία 

από τις άλλες µορφές διαφήμισης: 

ο ΄΄Συμπιέζει΄’΄ την ιεραρχία τῶν ενεργειών µιας διαφήμισης. 

Ἡ παραδοσιακή διαφήμιση ακολουθεί κάποια βήματα που είναι ιεραρχηµένα από τους 

επαγγελματίες (ενηµέρῶση, στάση, πώληση, αφοσίώση στην επωνυμία) και για τα οποία 

σχεδιάζονται και αναπτύσσονται στρατηγικές ενέργειες. 

Στην διαδικτυακή διαφήμιση οι ενέργειες αυτές συμπιέζονται και μειώνεται η απόσταση 

μεταφοράς του μηνύματος προς τον πελάτη, αλλά επιπλέον μειώνεται και η διαδικασία της 

πώλησης. Για παράδειγµα, τα διαφημιστικά Όχπποις αφ᾽ενός γνωστοποιούν στο κοινό µια 

επώνυµη µάρκα. ένα προϊόν, µία υπηρεσία, αφ᾽ετέρου ὠστόσο στοχεύουν στο να µπει ο 

χρήστης (ο[ϊοκ-πτοαρί) στην ιστοσελίδα που πουλάει τις υπηρεσίες και τα προϊόντα που 

παρουσιάζονται στο Ώ4πης: και σε Κάποιες περιπτώσεις έχει τη δυνατότητα ακόµα και να 

αγοράσει άµεσα το διαφημιζόµενο προϊόν. 

ο Το διαδίκτυο ήταν το πρώτο ευρέῶς διαθέσιμο µόσο που διευκόλυνε την 

αλληλεπίδραση. 

Ἡ αλληλεπίδραση (πίοιαοίϊνΙίγ), είναι µια έννοια πολύπλευρη, που βασίζεται στην 

αμφίδρομη επικοινωνία, τον υψηλό βαθµό δόσµευσης του χρήστη και ελέγχου στα 

μηνύματα και την επίκαιρη επικοινωνία. Η αλληλεπίδραση μεταξύ άλλων µπορεί να έχει 

καιτις εξής μορφές «άτομο-υπολογιστής», «υπολογιστής-υπολογιστής», «άτομο-μήνυμα». 

Ἡ διαδραστική επικοινωνία είναι για παράδειγµα, αλληλεπίδραση ατόμου-μηνύματος, 

όπου ο χρήστης συνδέεται µε το μήνυμα και σε ορισμένες περιπτώσεις τροποποιεί το 

μήνυμα µέσω της αλληλεπίδρασης (11 ὃς Ἱιουκοηῦγ.2004). Ἐπομένως, η διαδικτυακή 

διαφήμιση περισσότερο απὀ κάθε άλλη µορφή διαφήμισης αναδεικνύει την αμοιβαία 

επικοινωνία, τη δέσµευση του καταναλῶτή και παρουσιάζει τα επίκαιρα μηνύματα µε 

γρήγορο τρόπο. 

ο Δυνατότητα παρεμβολής  



Μεγάλη διαφορά ανάµεσα στη διαφήμιση στα παραδοσιακά µέσα και τη διαδικτυακή 

διαφήμιση παρουσιάστηκε, εἰδικά στην αρχή της ανάπτυξης του διαδικτύου ὡς προς τον 

τρόπο και το βαθµό παρεμβολής. Σύμφῶνα µε τον Μεοβοπαίά (1997), οι διαφημίσεις 

θμφανιζόταν στη διάρκεια τῶν διαλειμμάτων της τηλεόρασης ή σαν παρεμβολή κατά την 

ανάγνῶση κειμένων των περιοδικών, επεµβαίνοντας ουσιαστικά στη ζωή του καταναλωτή 

χωρίς εκείνος να το έχει επιλέξει. 

Στο διαδίκτυο. το διαφημιστικό μήνυμα βρίσκεται τουλάχιστον ένα ο]οί µακριά από τα 

θαππς!5, Πγρετ]πκς ή οποιαδήποτε άλλη µορφή διαφήμισης. Στην ουσία, ο καταναλωτής 

θα πρέπει να αναζητήσει τη διαφήμιση και όχι η ἴδια η διαφήμιση να παρέμβει στη ζωή 

του. Για αυτό το λόγο, καθώς η διαδικτυακή διαφήμιση αναπτυσσόταν, υπήρχε ανάµεσα 

στους ερευνητές η πεποίθηση ότι δεν παρεμβαίνει σε ικανοποιητικό βαθµό για να είναι 

αποτελεσματική. Με στόχο να βελτιώσουν αυτή την «αδυναμία» οι διαφηµιστές 

μετέτρεψαν τις διαφημίσεις ώστε να παρεισφρύουν, όπως οι Ροῤ-ιΡρ, Ῥορ-μπάεί 

διαφημίσεις που παραμένουν στην οθόνη ενώ η ιστοσελίδα έχει κλείσει. Ωστόσο έρευνες 

των Εάννατάς, Τὰ και Τις (2002) έχουν δείξει ότι αυτές οἱ µορφές διαφήμισης προκαλούν 

ενόχληση και γι΄ αυτό αποφεύγονται. 

ο Το διαδίκτυο παρέχει υψηλού βαθμού προσωπική επικοινωνία 

Το διαδίκτυο παρέχει τη δυνατότητα σε καταναλωτές και διαφηµιστές να αναπτύξουν µια 

προσωπική (οπε {ο 0Π6) σχέση. Η ιδέα της δημιουργίας προσωπικών-εξατομικευμένων 

ιστοσελίδων έχει αναπτυχθεί τα τελευταία χρόνια µε ραγδαίους ρυθμούς, στο πλαίσιο της 

δημιουργίας περιεχοµένου µε επίκεντρο το χρήστη. Ώστόσο, όταν οἱ Καταναλωτές 

δημιουργούν µια σελίδα στο ’΄Πιγ.γαµοο΄' δεν ενημερώνονται µόνο για τα νέα ή τον 

καιρό αλλά δίνουν πληροφορίες στον ιδιοκτήτη της ιστοσελίδας για τις προσωπικές τους 

προτιμήσεις που µπορεί να έχουν ὡς αποτέλεσµα στοχευµένα διαφημιστικά μηνύματα. Η 

προσὠπική επαφή διασφαλίζει ότι ο επισκέπτες στα διαδικτυακά καταστήµατα, βλέπουν 

τα κατάλληλα και ευχάριστα προς αυτούς μηνύματα. 
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2.1.2 Τύποι Διαδικτυακής Διαφήμισης 

Από το πρώτο διαδικτυακό διαφημιστικό, το 1994, έως και σήµερα, η ανάπτυξη και 

εξέλιξη της διαδικτυακής διαφήμισης είναι συνεχής και ραγδαία, Με τη διάδοση του 

διαδικτύου και την ευρεία χρήση του παγκόσμιου ιστού, οἱ μορφές διαφήμισης που 

παρουσιάστηκαν στα µέσα της δεκαετίας του 90, άρχισαν σιγά-σιγά να παρακµάζουν και 

γα χάνουν την αποτελεσµατικότητά τους, Οι διαφηµιστές, αναζητώντας διεξόδους, έγιναν 

περισσότερο δηµιουργικοί και έµμµεσοι. 

Αξίζει να αναφερθούν οι κατηγορίες διαδικτυακής διαφήμισης που παρουσιάζονται στον 

ετήσιο απολογισμό του ΙΛ8Β και οι διαφοροποιήσεις που παρουσιάζονται µε την πάροδο 

τῶν ετών. 

Το 2001 αναφέρονται, συνολικά, έσοδα από Ὁ διαφορετικούς τύπους διαδικτυακής 

διαφήμισης: 

Βλππεις: µορφή διαφήμισης µε σκοπό να προσελκύσει την προσοχή σε µια ιστοσελίδα, 

συνδέοντας τη µε την ιστοσελίδα του διαφηµιστή. Τα Όαηποις είναι από τους πιο 

διάσημους τύπους διαφήμισης, είναι κείµενα ή γραφικά, στατικά ή κινούμενα. Το 1996 το 

1ΑΒ, ανέφερε 9 μεγέθη Ῥαπποις και το 2001 14, αποδεικνύοντας την ανάγκη τῶν 

διαφημιστών για μεγαλύτερες διαφημίσεις µε καλύτερο αποτέλεσμα. 

Χορηγία (5ροπεοιςΗρ): ο διαφηµιστής χρηματοδοτεί στοχευµένες ιστοσελίδες ή ε-πιαῖ]ς. 

Όι χορηγίες συχνά διαθέτουν κάποια από τα στοιχεία του Ῥαηπαι. Σε ορισμένες 

περιπτώσεις κι άλλα έσοδα συμπεριλαμβάνονται στην καμπάνια της χορηγίας. 

Μικρές αγγελίες (εἱαεει[εάς): οι διαφηµιστές πληρώνουν τις διαδικτυακές εταιρείες για 

γα συµπεριλάβουν συγκεκριµένα αγαθά και υπηρεσίες. 

Αναξήτηση (Κογυνογά 5εΆγο]): οι διαφηµιστές πληρώνουν τις διαδικτυακές εταιρείες να 

:. συµπεριλάβουν και να συνδέσουν το όνοµα της ιστοσελίδας της εταιρείας τους µε µια 

συγκεκριμένη λέξη ή φράση αναζήτησης. 
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Αμοιβή για τη θέση προβολής του προϊόντος (5Ιοίήπρ {9ες): αμοιβές που χρεώνονται 

στους διαφηµιστές για τη διασφάλιση τῆς πρώτης θέσης µιας διαφήμισης στην ιστοσελίδα 

τους, την αποκλειστική κατηγορία ή παρόμοιες προτιµήσεις σχετικά µε την τοποθέτηση. 

Συνδυαστικές Διαφημίσεις (Εἰεμ ΝΜεάϊα): διαφημίσεις που ενσωματώνουν στοιχεία απὀ 

οπτικό ἦ ακουστικό υλικό, σε αντίθεση µε τις ΠαςΠ και Ίανα διαφημίσεις, και παρέχουν τη 

δυνατότητα στους χρήστες να βλέπουν και να αλληλεπιδρούν µε τα προϊόντα ή τις 

υπηρεσίες (για παράδειγµα µια πχι]Ηπιεάία περιγραφή προϊόντος «ένα εικονικό ἰοςί- 

ἀτινο)). 

Ε-πιαῖ!: τα διαφημιστικά Ῥαηποίς, οἱ συνδέσεις ή οι διαφημιστικές χορηγίες που 

εμφανίζονται στα ε-πιαί[ς, πενς]οίίοις, στις διαφημιστικές καμπάνιες µέσω ο-πια!1ἱ και σε 

άλλες µορφές επικοινωνίας μέσω ε-πιαί]. Περιλαμβάνει όλους τους τύπους ηλεκτρονικού 

πηθί] (βασικό κείµενο ή ΗΤΜΙΟ). 

Πη{ογςΗἰέἶλ]ς: Ολόκληρη ή µέρος ιστοσελίδας, µε κείµενο και εικόνα που «πετάγεταυ 

ανάµεσα στη μετάβαση από µία ιστοσελίδα σε άλλη, για παράδειγµα τα ρορ-.ρ5. 

Αναφορές (τε[ειταἰς): η αμοιβή που πληρώνουν οι διαφηµιστές στις διαδικτυακές 

εταιρείες, οι οποίες διαθέτουν τα προσόντα να κατευθύνουν ή να αγοράζουν πληροφορίες 

Το 2004 παρουσιάζονται 2 πολύ σημαντικές αλλαγές στον απολογισμό του ΙΑΒ. Τα 

Όαππεις δεν αποτελούν πλέον ξεχῶριστή κατηγορία, αλλά ενσωματώνονται στην ἀἱδρίαγ 

αἀγογίϊσίπς, στην οποία ο διαφηµιστής πληρώνει µια διαδικτυακή εταιρεία για τη διάθεση 

χώρου, προκειµένου να εκθέσει ένα στατικό ή διασυνδεδεµένο Ραηποι ή λογότυπο σε µια ἠ 

περισσότερες ιστοσελίδες τῆς εταιρείας, 

Επιπλέον η αναζήτηση µε λέξη-κλειδί εξειδικεύεται και περιλαμβάνει 4 νέες κατηγορίες: 

Ραϊά Πδήηπσς: σύνδεσμοι που εμφανίζονται στην κορυφή ἦ στο πλάι τῶν 

αποτελεσμάτων αναζήτησης συγκεκριμένων λέξεων-κλειδιών. Όσο καλύτερα 

πληρώνουν οι διαφηµιστές τόσο καλύτερη θέση παίρνει η εταιρεία. Οι διαφηµιστές 

πληρώνουν µόνο όταν ο χρήστης κάνει κλικ στο σύνδεσμο. 
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Οοπίοχίμα] {οχί σύνδεσμοι που εμφανίζονται σε ένα άρθρο, βασισμένο στο 

περιβάλλον του περιεχοµένου και όχι στη λέξη κλειδί, που υποβάλλεται από το 

χρήστη. Η πληρωμή γίνεται µόνο όταν ο χρήστης «κλικάρει) το σύνδεσμο, 

Ραἱά ἱπε]αδίοι;: εγγυάται ότι η ηλεκτρονική διεύθυνση του διαφηµιστή βρίσκεται 

στη μηχανή αναζήτησης. Η λίστα καθορίζεται από τοὺς αλγορίθµους της μηχανής 

αναζήτησης, 

δε ΟΡρπιϊΖΔ{ίοµ: τροποποιεί την ιστοσελίδα ώστε να είναι ευκολότερο οἱ 

μηχανές αναζήτησης να συμπεριλάβουν αυτόματα την ιστοσελίδα, για καλύτερα 

αποτελέσµατα. 

Τέλος το 2004 τα ΙπίειςΗαἱ5 συνενώνονται µε τα τίο] πιεά(α. 

Ίο 2006 αλλάζει ο ορισμός της χορηγίας και περιλαμβάνει πλέον και αυτή 4 

υποκατηγορίες: 

Χορηγία (5ροηδοιςΠ{ρ): παρουσιάζει τις συνήθειες και τις αμπειρίες του πελάτη που 

δημιουργούνται από το διαφηµιστή . Οι κατηγορίες της χορηγίας οίναι οι εξής: 

Τα. Βροήθρ]ί εἶναι σελίδες που έχουν κατασκευαστεί για τον πελάτη, 

ενσώωματώνουν τη µάρκα του διαφηµιστή και φιλοξενούν µια συλλογή στοιχείων 

γύρῳ από ένα θέµα 

Τα Αάγεγραπιος µπορεί να ποικίλλουν, απὀ την αγορά από ένα διαφηµιστή όλων 

τῶν διαφημιστικών ενοτήτων γύρω από ένα παιχνίδι έως την παροχή ενός 

ανεξάρτητου συνδέσμου από ένα χορηγό για τη δηµιουργία παιχνιδιού που να 

ενσωματώνει µια µάρκα 

Χορηγία περιεχοµένου και τοµέα είναι όταν ένας διαφηµιστής χορηγεί 

αποκλειστικά ένα τµήµα µιας ιστοσελίδας ή ενός ο-πιαίἱ που ανανεώνεται απὀ τη 

μάρκα που διαφημίζεται 

Βννρερδία]κε» και «οπίεςί µπορεί να ποικίλλουν από επώνυµες λαχειοφόρους σε 

ιστοσελίδες έως διαγωνισμούς, διοργανώµένους από ένα επώνυμο προϊόν, µε 

συμμετοχές και κριτές. 

Σεαἆ (οπεΓβίίοἩ: αμοιβές που πληρώνουν οι διαφηµιστές στις διαδικτυακός 

διαφημιστικές εταιρείες που σχετίζονται µε πιστοποιημένες έρευνες αγοράς ή παρέχουν 

πληροφόρηση στους καταναλωτές που επιθυμούν να όρθουν σε επαφή µε τους 

διαφηµιστές (ε-πια], ταχυδρομικά, τηλεφωνικά, µε {Αχ). Οι διαδικασίες αυτές 
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κοστολογούνται ανάλογα µε την αποτελεσµατικότητα και εμπεριέχουν αιτήσεις του 

χρήστη, έρευνες, διαγωνισμούς, εγγραφές, 

Ἠτοαάραπᾶ νἰάεο (οπιπιογοία]5: Αυτός ο τύπος προήλθε από τα τῖοῃ πιθᾶία το 2006. 

Διαφημίσεις τηλεοπτικού τύπου που εμφανίζονται ὡς διαφημιστικά νὶάθο -μέσα στην 

ιστοσελίδα, πριν, κατά τη διάρκεια Ἡ µετά- µια ποικιλία περιεχοµένου στο περιβάλλον 

του χρήστη, το οποίο περιλαμβάνει, χωρίς όµως να περιορίζεται, συνεχούς ροής νἱάεο. 

Κινούμενα σχέδια, παιχνίδια, μουσικά νἱἰάθο. Ό ορισμός αφορά τις ευρυζωνικές 

τηλεοπτικές διαφημίσεις που εμφανίζονται είτε ζωντανά, είτε αρχειοθετηµένες ή που 

µπορεί κανείς να τις κατεβάσει. 

2.1.3 Τυπολογία κατά ΜΕΜΙΠαῃπ 

Ἡ Ρα]γ ΜοΜΠΙ8ηΠ το 2004 διεξάγει µία έρευνα σε 222 διαφημιστικές εταιρείες και 

καταλήγει σε µία τυπολογία τῶν διαδικτυακών διαφημίσεων, βασισμένη σε δύο 

παράγοντες, την τοποθεσία και το σκοπό της διαφήμισης. Ἡ ΜοΜΠΙΙαηΠ (2004) αναφέρει, 

όσον αφορά στην τοποθεσία, ότι κάποιες διαφημίσεις τοποθετούνται σε εξωτερικό 

περιβάλλον, ενώ άλλες µέσα σε ένα πλαίσιο που ελέγχεται από το διαφηµιστή. Σε ό,τι 

αφορά το σκοπό τής διαφήμισης διέκρινε ότι ορισμένες έχουν σχεδιαστεί πρωταρχικά για 

την επικοινωνία ενώ άλλες επικεντρώνονται στις συναλλαγές. 

Σύμφωνα µε την έρευνά της, η ΜοΜΠΙΙη κατέληξε σε 4 τύπους διαδικτυακής διαφήμισης: 

Ὀταπά- ιΗ]άΐπς Ἱηρςςα8ρος, οοτροταίο οοπιπιαπἰσαίροη, ἀῑτεοί-Γεδροπδε πιεςδᾶαρος και 

οἱεσίοπίο {γβηςβσοιοης. 

ΕΒταπά-ραάΐπρ πιοςδαρος: Σε αυτήν την κατηγορία συγκαταλόγονται τα ΒΠΗΘΙς, τα Ροῤ- 

πρς, τα ΙπίειςΗΙα]ς, η τοποθέτηση τῶν προϊόντων. Είναι τα μηνύματα που προφωθούν µία 

μάρκα και ουσιαστικά από τα πρώτα πράγματα που έρχονται στο ανθρώπινο μυαλό όταν 

ακούνε για τη διαφήμιση στο διαδίκτυο. Εμφανίζονται στην οθόνη του υπολογιστή µε 

πρωταρχικό στόχο την επικοινωνία. Σύμφώνα µε τους διαφηµιστές μπορούν να 

σχηματοποιηθούν µε διάφορους τρόπους, όπως μικρά κουμπιά ή απλά ΠγροτΠηΚκς από το 

ένα 5ἱΐο στο άλλο. Παρέχουν ένα πολύ σύντομο μήνυμα για τη μάρκα, το προϊόν ἠ την 

υπηρεσία. 
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Σε αυτήν την κατηγορία συγκαταλέγονται επίσης, 

1) τα Ιδῆηρς που θεωρούνται από πολλούς ειδικούς, ένα σηµαντικό στοιχείο του µάρκετιν 

και τῆς επικοινωνίας, ιδίως μεταξύ τῶν επιχειρήσεων και 

2) η διαδικασία για την τοποθέτηση ενός προϊόντος στην αγορά (ρυτοµαδεά ρἱαοεπιεηί), 

που είναι σαν την παραδοσιακή χορηγία ή προώθηση, αποτελεί ὠστόσο κι ένα βασικό 

στοιχείο της διαδικτυακής διαφήμισης. Πρόκειται για συνδέσμους χορηγών από µία 

ιστοσελίδα σε ένα δικτυακό τόπο που µπορεί κάποιος να Ψψωνίσει οπ]πε, όπως το 

ΒΠΊ8ΖΟΗ.ΟΟΠΙ, όπου η ιστοσελίδα που είναι χορηγός πληρώνει για όλες τις πωλήσεις που 

προέρχονται απὀ το σύνδεσμο. 

3) Μια εξίσου σηµαντική µορφή για την τοποθέτηση ενός προϊόντος στην αγορά είναι και 

το αἀνετραπ]ίηΡ, όπου το όνοµα του σπόνσορα ενσωματώνεται στα παιχνίδια. 

Οοτροχαίο (οπιπαπἰςαΗίοη Πιοβδαρο Τα μηνύματα αυτά προωθούνται στους 

καταναλωτές µέσω διόδων ὀπῶς ε-ποενς]είίοτς, ο[εοίτοπῖο στοείῖηρ οατάς, ορί-ἴπ ϱ-πια:]ς. 

Σύμφωνα µε τους ειδικούς, χρειάζεται ιδιαίτερη προσοχή, καθώς αυτή η πρακτική θα 

πρέπει να συνδέεται άµεσα µε τα ενδιαφέροντα τῶν χρηστών έτσι, ώστε τα εν λόγω 

μηνύματα να µην αντιμετωπίζονται ὡς 5ρ8Ι1. Με την παραπάνω τεχνική επιτυγχάνεται η 

αμοιβαία επικοινωνία µε τοὺς πελάτες. 

Με τον τρόπο αυτό, συγκεντρώνεται τεράστιος όγκος πληροφοριών που µπορεί να 

προωθηθεί και αυτό αποτελεί σηµαντικό πλεονέκτημα της εταιρικής επικοινωνίας στη 

διαδικτυακή διαφήμιση. 

Ο τύπος αυτός δεν περιορίζεται στις ιστοσελίδες αλλά επεκτείνεται στα οἶιαί τοοπ!5. Ρ]ορς, 

στα παιχνίδια που συνδέονται µε µια μάρκα και γενικά στις δυνητικές κοινότητες. Μέσω 

αυτών των μορφών της διαδικτυακής διαφήμισης, δημιουργούνται σχέσεις μεταξύ των 

πελατών και της μάρκας. 

Ριτοςί-Ε66ροπςο Ππεδδασος: Κάθε μήνυμα που προωθεί µια µάρκα µπορεί εύκολα να 

μετατραπεί σε άµεσο μήνυμα, αν απλά καλεί τον καταναλωτή να δράσει. Δεν υπάρχει 

ουσιαστική διαφορά µεταξύ των δυο τύπων μηνυμάτων, καθώς το διαδίκτυο ὡς µέσο δεν 

παρέχει σαφείς διαχωρισμούς ὡς προς το σηµείο που καλεί τοὺς χρήστες να δράσουν. 

Ακόμα και το άνοιγμα µιας ιστοσελίδας δύναται να θεωρηθεί ὡς δράση από την πλευρά 
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του χρήστη. Ωστόσο µε τα μηνύματα άµεσης απάντησης οι ερευνητές χουν τη 

δυνατότητα να συγκεντρώσουν στοιχεία χωρίς να καταφύγουν απευθείας στον 

καταναλωτή. 

Εεσίγοπίς ἐχβηδαοίίοα: Πρόκειται για το λεγόμενο ηλεκτρονικό εμπόριο που βασίζεται 

στην ιδέα τῶν τίοἩ παθάϊία, µε τα οποία οι διάφορες μάρκες γίνονται πιο εύκολα γνωστές 

στους καταναλωτές. Οι ηλεκτρονικές συναλλαγές (α-ἰταηδεοίίοης) δεν είναι µόνο οπἰίης 

αγορές. Διαφόρων ειδών συναλλαγές μπορούν να πραγματοποιηθούν οπ]ίπε και έχουν 

σχέση µε τη διαφήμιση. Για παράδειγµα, οι λαχειοφόροι και οι διαγὠνισμοί µε έπαθλα από 

χορηγούς είναι µια ηλεκτρονική συναλλαγή και έχουν σχέση µε τη διαφήμιση. 

2.14 Άλλα είδη διαφήμισης 

3-Ρ γιςκπα]ἰγαίέίοι 

Ένα τελείως διαφορετικό είδος διαφήμισης είναι τα οπτικά τρισδιάστατα διαφημιστικά 

μηνύματα. Σε αυτά οι καταναλωτές έχουν τη δυνατότητα να αλληλεπιδρούν µε 

προσομοιῶµένα προϊόντα στο διαδίκτυο, μπορούν να προσεγγίσουν το προϊόν και να το 

επιθεωρήσουν, να το δουν από διαφορετικές οπτικές γωνίες και σε µερικές περιπτώσεις 

ακόµα και να το δοκιμάσουν ή να το χρησιμοποιήσουν. 

2.2 Αποτελεσματικότητα Διαδικτυακής Διαφήμισης 

Δε μπορούμε να μιλήσουμε για αποτελεσµατικότητα στη διαφήμιση, αν προηγουμένως 

δεν αναφερθούμε στους στόχους που θέτει κάθε διαφηµιστής, στο σχεδιασμό και την 

οργάνώση προώθησης του προϊόντος. Όταν αναφερόμαστε σε αποτελέσµατα 

επικοινωνίας, προώθησης και διαφήμισης ουσιαστικά αναφερόμαστε στο αν ο σχεδιασμός 

μας έχει επιτύχει και σε τι βαθµό, τους στόχους που έχουµε θέσει. Τις δύο αυτές 

συνισταµένες, δηλαδή τη θέσπιση στόχων Και τη μέτρηση τῶν αποτελεσμάτων της 

διαφήμισης οι 141 ὃς ΤιοςΚεπΌΥ (2004) τις ονομάζουν κριτήρια αποτελεσµατικότητας. 

Εξαιτίας του κεντρικού ρόλου στη σύνδεση των αντικειμενικών στόχων Και τῆς 

αξιολόγησης τῶν αποτελεσμάτων, τα κριτήρια της αποτελεσµατικότητας έχουν μακρά 
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ιστορία στην προώθηση γενικότερα και πιο ειδικά στον τοµέα της διαφήμισης. Ο Εἰπιο οί. 

ΤΓοννὶς (18098, όπως αναφέρεται στους 14 ὅξ 1,εοΚεΏΏγ. 2004). ήταν ο πρώτος που πρότεινε 

ένα συστηματικό τρόπο στη συζήτηση γύρῶ από τα κριτήρια αποτελεσµατικότητας, 

Πρόκειται για το μοντέλο ΑΗ)Α, ΄΄Αάεπάοη, Ππίετεςί, Ώεςίτε, ΑοΠοπ΄”. 

Μετά την αυθεντική ιδέα του Εμπο ϱέ. Γενς, υπήρξαν πολλές βελτιώσεις στην ιστορία 

των κριτηρίων αποτελεσµατικότητας. Οι Τ,ανὶάσε και Μίείπει (1961) µίλησαν για µια 

«ιεραρχία τών αποτελεσμάτῶν» όπου η προσοχή (ΑΜεπίίοη), οδηγούσε στο ενδιαφέρον 

(πίετεςί), το ενδιαφέρον στην επιθυμία (Ώες]τϱ) και τέλος στην δράση (Αοίοτ). Τα 

στοιχεία αυτά κατηγοριοποιήθηκαν σε 3 ευρύτερες κατηγορίες: «Ι νώση» (Οορπίῖοι), 

δηλαδή τί γνωρίζει ένα άτοµο και πώς απέκτησε τη γνώση αυτή, «Αφοσίωση» (Α{ΓεςίΙοτ) 

αναφέρεται στο συναισθηματικό και συμπεριφορικό κομμάτι της σημασίας της αρέσκειας 

και δυσαρέσκειας και «ΠΙαρόρμηση» (6οπα{ίοπ) έννοια που αντικαταστάθηκε από τον όρο 

«Φυμπεριφορά» (Βεμανίοτϱ) που αναφέρεται στις παρατηρήσιµες δράσεις του ατόμου ή 

έστω στη δηλωμµένη πρόθεση του για δράση . Από αυτό το σηµείο και πέρα η κοινωνική 

Ψυχολογία εισχώρεί στο χώρο τῆς διαφήμισης. 

Αργότερα ο αγ (1973), χρησιμοποιώντας τους 3 παράγοντες δηλαδή «Γνώση», 

«Αφοσίωση» και «Συμπεριφορά» ὑποστήριξε ότι υπάρχουν 3 διαφορετικές σειρές στην 

ιεραρχία τῶν αποτελεσμάτων. Τις ονόμασε Ἱεραρχία της Γνώσης (Ίοατηίπρ ΗίογαΓομγ”) 

(6-Α-Β) όπου η γνώση προηγείται, ακολουθεί η αφοσίῶση και µετά η συμπεριφορά. Στην 

Ἱεραρχία της Ασυμφωνίας (ϊδεοπβπος ΗΙοΓατο!γ”) (Β-Α-Ο), πρώτα παρατηρείται η 

συμπεριφορά. στη συνέχεια η αφοσίώση και στο τέλος η γνώση. Τέλος, στην Περαρχία της 

Μικρής Εμπλοκής (ουν Ππνο]νεπιεπί ΗΙετα(οπΥ”) (Β-6-Α) εμφανίζεται αρχικά η 

συμπεριφορά, έπειτα η γνώση και ακολουθεί το αίσθηµα της αφοσίῶσης. 

Ο Κοῦροιίδοηπ το 1971, ξεφεύγοντας από τους προηγούμενους ερευνητές, παρουσιάζει 

τρεις διαστάσεις που αλλάζουν τον τρόπο, µε τον οποίο αντιμετωπίζονταν τα κριτήρια 

αποτελεσματικότητας. Αναφέρει αρχικά ότι ο καταναλὠτής µπορεί να αποφασίζει µε µη 

ορθολογικό τρόπο. Αυτό σηµαίνει ότι μπορεί να µη δίνει την απαιτούμενη προσοχή και να 

µη αποτιµά προσεκτικά την πληροφορία που διατίθεται. Επιπλέον, θεωρεί ότι υπάρχει µια 

συγκεκριμένη σειρά βημάτων που πρέπει να προκύπτει, όπως αυτό γίνεται κατά την 

άποψη τῶν ],ανίάσε και Ῥίείποτ (1961). Ὑποστηρίζει ότι κάθε τέτοιο μοντέλο θα πρέπει να 

επιτρέπει στους καταναλωτές να παρακάµπτουν βήματα. Τέλος, καταλήγει ότι ένα τέτοιου 
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είδους μοντέλο πρέπει να παρέχει τη δυνατότητα ανατροφοδότησης, καθώς µια τέτοια 

διαδικασία δεν μπορεί να είναι γραμμική και μονοδιάστατη. 

Όταν βέβαια, μιλάμε για διαδίκτυο, πέρα από όλους τους ψυχολογικούς και κοινωνικούς 

παράγοντες που επηρεάζουν την αντίδραση του χρήστη στο μήνυμα, ένας σημαντικός 

παράγοντας που επηρεάζει τη σχέση χρήστη-μηνύματος είναι η έννοια του ελέγχου. 

Δηλαδή, σε τι ποσοστό το μήνυμα επιλέγεται από το χρήστη και κατά πόσο βρίσκεται 

κάτω από τον έλεγχο του διαφηµιστή. 

Οι Ρανίοι ὅ, βίθυνατί (2000) εξετάζοντας τα αποτελέσµατα και την αποτελεσµατικότητα 

της διαδικτυακής διαφήμισης διέκριναν 2 παραμέτρους, τή Διαδικασία ελέγχου και τα 

Αποτελέσματα. Με τον όρο «Διαδικασία ελέγχου» αναφέρονται στα µέρη τῆς 

διαδικασίας της επικοινωνίας µέσω του διαδικτύου, η οποία βρίσκεται υπό τον έλεγχο του 

χρήστη ή του καταναλωτή του μηνύματος. Ορίζοντας τη Διαδικασία ελέγχου αναφέρουν; 

Ἡ διαδικασία Ελέγχου εστιάζει στο πότε και µε ποιες συνέπειες οι καταναλωτές 
και οι διαφηµιστές επιλέγουν να χρησιμοποιήσουν διαδραστικά διαφημιστικά µέσα 

και περιεχόµενο. Ἡ προσοχή σε µια τέτοια μέτρηση στο πλαίσιο της διαδραστικής 
διαφήμισης είναι η χρήση από τους καταναλωτές διαφόρων µέσων και η επιθυµία 
για συγκεκριµένες πληροφορίες, µέσω της καταλληλότητας ποικίλων 

διαδραστικών µέσων για διαφορετικά είδη διαφήμισης σε διάφορες συνθήκες, 
(Ραν]οι και δίευπατί 2000). 

Το ενδιαφέρον εστιάζεται, στην απόφαση του χρήστη αν και πότε θα εκτεθεί στο μήνυμα. 

Στην ίδια λογική ήταν το Ιπίοιηςί Αἀνοτάπρ Μοάο! (1ΑΜ) τῶν Εοάρεις- Τποιςον (2000). 

το οποίο σχεδιάστηκε για να εξηγήσει τη διαδικασία επικοινωνίας τῶν καταναλωτών µε τα 

μηνύματα στο διαδίκτυο. Όι ερευνητές κάνουν διάκριση ανάµεσα στα στοιχεία που 

ελέγχονται από το διαφηµιστή, τα οποία ονομάζουν «δοµές» και στα στοιχεία που 

ελέγχονται από τον καταναλωτή, τα οποία ονομάζουν «λειτουργίες». Οι «λειτουργίες» 

περιλαμβάνουν τα κίνητρα, για τα οποία μπαίνουν οι χρήστες στο διαδίκτυο, τη διάθεση 

των χρηστών, την οποία ορίζουν ὡς το βαθµό στον οποίο οι ὁραστηριότητες του 

διαδικτύου είναι στοχοπροσηλὠμένες (Κοάροις-ΤΠποτδοπ 2000) και την επεξεργασία της 

πληροφορίας. Οι δοµές που ελέγχουν οι διαφηµιστές είναι η δοµή τῆς διαφήμισης, το είδος 

της και τα χαρακτηριστικά της. 
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2.1.1 Τύποι διαδικτυακής διαφήµισης και Αποτελεσματικότητα 

Ώληποις 

Τα διαφημιστικά Ῥαπηθϊς αποτέλεσαν θέµα σε πολλά άρθρα σχετικά µε τη διαδικτυακή 

διαφήμιση. Το Όαπποει εἶναι περισσότερο ένας τρόπος διαφήμισης στα περιοδικά και στις 

εφημερίδες, καθώς εμφανίζεται στο πλαίσιο άλλου μηνύματος και μπορεί εύκολα να 

αγνοηθεί από το κοινό, διότι δεν προωθεί δυναμικά τη διαφήμιση σε συγκεκριµένο χρόνο. 

Έγιναν προσπάθειες να βρεθούν τρόποι, προκειµένου να ξεπεραστεί η ιδέα του απλού 

Ό8ήποτ και να γίνουν οι διαφημίσεις πιο ορατές και αξιομνηµόνευτες. Πολλοί 

αναγνωρίζουν τα Όαπποίς ὡς κυρίαρχη µορφή της διαφήµισης στο διαδίκτυο. Άλλοι 

υπογραμμίζουν ότι θα πρέπει να απομακρυνθούν από αυτές τις πρακτικές, εφόσον το 

αποτέλεσµα είναι να μεταφέρονται ιδέες από τον τύπο και την τηλεόραση στο διαδίκτυο. 

Τα Όαηποίς χρησιμοποιήθηκαν αρχικά για άµεση χρήση και ο ρυθµός τῶν «ΚΛΙΚ» 

μειώθηκε από 350 στα µέσα του 19900 σε 0.500 στις αρχές του 2000 και σε 0.2800 το πρώτο 

τετράµηνο του 2003 (Τ4 ὁς Τεοκοεπῦγ. 2004). 

Σύμφωνα µε μελέτες (Βτίρος και Ηο]!5, 1997) ακόµα και χρίς να κλικάρει κάποιος µέσα 

στο Ρ8ΠΠΟΤ, οἱ διαφημίσεις από τα Ῥαπηοις είναι πολύ αποτελεσματικές στη γνὠστοποίηση 

των προϊόντων, την αντίληψη για τις μάρκες και τις αλλαγές στην τεχνολογία της 

επωνυµίας. Αποδεικνύεται έτσι, ο διπλός ρόλος των Ῥαηπεῖς, δηλαδή άµεση ανταπόκριση 

και δημιουργία εικόνας. 

Οι Τά και Βυκονθο (1999), εξέτασαν την ανάκληση, το κλικάρισµα, την ώρα 

ανταπόκρισης -σαν λειτουργίες της διαφήμισης τῶν Ὀθβηποις-, το μέγεθος τους και τη 

μέθοδο χρήσης (πλοήγηση ή αναζήτηση). Βρήκαν ότι µε τα κινούμενα Ὀβηπεις, τα άτοµα 

ανακαλούν στη μνήμη τους τα προϊόντα µε εὐκολότερο τρόπο και το Κλικάρισµα γίνεται 

ταχύτερα από ότι στα σταθερά Όδηποις. Επίσης, στα μεγαλύτερα Όθππεις γίνονται 

περισσότερα και ταχύτερα "Όμοκς {πτοιρμ” απὀ ότι στα μικρότερα Ώθπποις, ενώ δε 

παρατηρήθηκε καμιά επίδραση στον τρόπο χρήσης. 
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Σ6 άλλη έρευνα βρέθηκε ότι οι ρυθμοί των ο]ἱοἷςς-ίμτοιρ] επηρεάζονται από τα κίνητρα, 

τα οποία αυξάνονται από τα θετικά συναισθήµατα που δημιουργούν τα διαφημιστικά 

Ῥαππείς. Οι διαφημίσεις µε αρνητικό ή και καθόλου συναίσθηµα όχουν Καλύτερο 

αποτέλεσµα όταν δεν προσφέρονται καθόλου κίνητρα (Χί9, Ὠοπίνα, Ιιοίία ἄ 

ΟαπιοηβεΚον, 2004). 

Επιπλέον, βρέθηκε ότι τα διαφημιστικά Ῥαππεϊς, µε µεγαλύτερη ταχύτητα στην κίνηση, 

προσελκύουν περισσότερο την προσοχή του κοινού και επηρεάζουν σε µεγαλύτερο βαθµό 

τη Ψυχολογία του, συγκρινόµενα µε τα Όάπποι μικρότερης ταχύτητας (δαπάατ ὅ 

Καἰγαπαίαπιαῃ, 2004). 

Χορηγίες 

Σε ό,τι αφορά τις χορηγίες, στην περίπτῶση που τοποθετείται η ταυτότητα του χορηγού 

στις ιστοσελίδες, γίνεται περισσότερο προκειµένου να δημιουργηθεί καλή διάθεση 

απέναντι στο χορηγό παρά κινητικότητα στο 56. 

Σύμφωνα µε τον ορισμό του ΜεσπαρΊαΒΏ (όπῶς αναφέρεται στους Τὰ δε [,εοκαΏὈΥ. 2004) 

«Π χορηγία είναι παροχή βοήθειας είτε οικονομική ἠ σχετική µε το αντικείµενο της 

δραστηριότητας από µια διαφημιστική εταιρεία µε σκοπό την επίτευξη των καθορισµένων 

διαφημιστικών σκοπών». 

Από την έρευνα στη διαδικτυακή χορηγία, έχουν βρεθεί παράγοντες που επηρεάζουν την 

αποτελεσµατικότητα αυτού του είδους της Ιπίειαοίνε διαφήμισης. Ο Κορεις (2003) 

μελέτησε την επίδραση της σχέσης των διαδικτυακών χορηγών. Με την έννοια αυτή ο 

Ῥοροις προβάλλει τη σχέση τῶν χορηγών και χορηγούμενῶν στο πλαίσιο εννοιολογικών 

χαρακτηριστικών, όπως για παράδειγµα µια ταξιδιωτική εταιρεία χορηγεί τον τοµέα τῶν 

ταξιδιών στο διαδίκτυο. Τα αποτελόσµατα δείχνουν ότι οι χορηγοί που σχετίζονται µε το 

περιεχόµενο της ιστοσελίδας είναι περισσότερο πιθανό να έχουν καλύτερη επιρροή στη 

μνήμη, να εκτιμούνται καλύτερα οι μάρκες τους και να έχουν καλύτερους αγοραστικούς 

στόχους από τους χορηγούς που δεν έχουν σχέση. Οι ΕΙίσα, ΟΠοί, ΤΠπιδίε και Τά (2004) 

µελότησαν το εταιρικό κίνητρο τῶν διαδικτυακών χορηγών και σύμφωνα µε τα 

αποτελέσµατα η καλή εικόνα της εταιρείας και ο σκοπός που χορηγεί προξενεί τη 

εκτίμηση των καταναλωτών στα αλτρουιστικά κίνητρα των χορηγών, εμπλουτίζει την 
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αξιοπιστία των χορηγών και τη διάθεση τῶν καταναλώτών έναντι τῶν χορηγών. Παρόλο 

που προέρχονται από διαφορετικές θεωρητικές προσεγγίσεις, αυτές οἱ μελέτες τονίζουν ότι 

πρέπει απαραίτητα µια εταιρεία να επιλέγει ένα κατάλληλο γεγονός, µια αφορμή ή µια 

δραστηριότητα για να χορηγεί και η καταλληλότητα του επηρεάζει τα αποτελέσµατα της 

διαδικτυακής διαφήμισης, 

Πη{οικΗαις 

Θα μπορούσαν να θεωρηθούν και ὡς το πλέον αντιφατικό µέσο διαδικτυακής διαφήµισης, 

καθώς περιλαμβάνει τα ρορ-αῤρ5 και ρορ-απάοι. Χαρακτηριστικό τους εἶναι ότι 

παρεμβάλλονται και ὠθούν το κοινό στήν έκθεση. Στα παραδοσιακά µέσα οἱ τηλεοπτικές 

διαφημίσεις είναι ένα παράδειγµα της αναγκαστικής έκθεσης, καθώς διακόπτουν την 

κανονική τηλεοπτική ροή. είτε µέσα, είτε μεταξύ του προγράµµατος. Οι εφημερίδες 

αποτελούν παράδειγµα εθελοντικής έκθεσης, καθώς οι αναγνώστες μπορούν να 

αποφασίσουν εάν θα διαβάσουν κάτι ή όχι στην εφημερίδα. Λόγω της παρεμβατικότητάς 

τους µπορεί να δημιουργήσουν την αρνητική ανταπόκριση του κοινού και να 

προκαλέσουν αισθήµατα ενόχλησης και αποφυγής των διαφημίσεων και μάλιστα 

ερευνητές βρήκαν ότι όσο πιο στοχοπροσηλώμµένη είναι η αναζήτηση τῶν χρηστών στο 

διαδίκτυο τόσο πιο παρεµβατική αντιλαμβάνονται την εμφάνιση ρορ-αρῤς (Εάννατάς, Τ4 ὁσ 

Ίιες, 2002). 

Τα τελευταία χρόνια η χρήση αυτού του τύπου διαφήμισης βρίσκεται σε ύφεση, καθώς 

υπάρχει αυξανόμενη αντίσταση από την πλευρά των χρηστών του διαδικτύου. 

ΕΙοΙ Μοαάία 

Τα συνδυασμένα µέσα, κάνοντας χρήση γραφικών, βίντεο και ήχου, δημιουργούν µια 

ποικιλία οπτικοποιηµένων μορφών υψηλής αλληλεπίδρασης και καταφέρνουν να 

διαδίδουν αποτελεσµατικότερα το περιεχόµενο της διαφήμισης, καταλήγοντας σε 

καλύτερη ανταπόκριση του χρήστη. Ένα πολύ βασικό χαρακτηριστικό τοὺς πλεονέκτημα 

είναι ότι βασίζονται στην εκούσια έκθεση του χρήστη προς το μήνυμα και µε τον τρόπο 

αυτό είναι ευρέως αποδεκτά από το κοινό, αφού οι χρήστες επιλέγουν οι ἴδιοι να τα δουν. 

Είναι πιο αποτελεσματικά απὀ τις διαφημίσεις µε Όαπηοις, 
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Σύμφωνα µε τα νέα του ϱ-Μαικείοι (2002) και τή µελέτη Ὠουβδ]ο(]ο]ς του Ιουνίου 2002 

σε 400 εκατομμύρια τἰο] πιοάία οι ρυθμοί τῶν Κλικαρισµάτων στα τίοἩ πιοᾶ]α είναι σε 

ποσοστό 2.496 , έξι φορές υψηλότερο από τις συμβατικές διαδικτυακές διαφημίσεις που 

βρίσκεται σε ποσοστό 0.450. Μια µελέτη του Ὠνπαπιίο Τ,ορίο (2002) 320 διαδικτυακών 

καμπανιών και 3358,.184 συνεντεύξεων δείχνει ότι η µέση αὔὐξηση του μηνύματος είναι 

2196 στις γραφικές διαφημίσεις, 3750 στις Πας5Ώ διαφημίσεις και 4420 στις διαφημίσεις τῶν 

140Π 1ηθάί8, 

Κεγννογά 9ο8ύ0]ι 

Το 2003 τα έσοδα απὀ την αναζήτηση µε λέξη-κλειδί εκτοξεύτηκαν στον ετήσιο 

απολογισμό του ΙΑΒ καλύπτοντας το 4096 των ετήσιων εσόδων διαδικτυακής διαφήμισης, 

σε σχέση µε το 2196 που κατείχαν το 2002 (ΑΒ 2004, 2003). Ἡ αναζήτηση µε λέξη- 

Κλειδί συχνά παρουσιάζεται στη βιβλιογραφία και ὡς ραίά Πδᾶπρς και αποτελεί βασική 

πηγή εισοδήματος τῶν μηχανών αναζήτησης όπως γ8Ποο, πἼδῆ, ἄοορ]ε (14 ὁς Τ,οοκοπΏγ, 

2004). Οι μηχανές αναζήτησης αποτέλεσαν το σηµείο εκκίνησης για την αναζήτηση 

χρήσιμων πληροφοριών στο διαδίκτυο και έτσι η αναζήτηση µε βάση µια λέξη-κλειδί 

μετατράπηκε σε ένα επικερδές πλεονέκτημα για τις ιστοσελίδες που έχουν σχεδιαστεί για 

να πουλάνε. Αυτή η µορφή διαδικτυακής διαφήμισης έχει το πλεονέκτημα να μεταφέρει 

πληροφόρηση σχετική µε τα διαφημιζόµενα προϊόντα, τη στιγµή που το επιθυμεί ο 

χρήστης, µε αυτόν τον τρόπο οι χρήστες δε θεωρούν ότι οι διαφημίσεις παρεμβαίνουν 

(11 ὅσ ΤοςκεΏΏΥ. 2004). 

1-ϱ Υἱκια]α{ΐοπ 

Όπως ἤδη αναφέρθηκε, στα μηνύματα τρισδιάστατης οπτικοποίησης οι καταναλωτές 

έχουν τη δυνατότητα να αλληλεπιδρούν µε προσομοιωµένα προϊόντα στο διαδίκτυο. 

Έρευνες σχετικά µε τα τρισδιάστατα διαφημιστικά μηνύματα έδειξαν ότι οι καταναλωτές 

παρουσιάζουν βελτιωμένη γνώση για το προϊόν, θετικότερη στάση ὣς προς τα επώνυμα 

προϊόντα, αυξημένη πρόθεση για αγορά προϊόντων, ειδικά για τα προϊόντα που η απτή 

επεξεργασία δεν αποτελεί σηµαντικό παράγοντα για την αγορά τους (14, Ὠαιρ]οτίγ ὁς 

Βΐοσσα, 2003. όπως αναφέρονται στους Τά ὅς ΤιοοκεπΏγ, 2004). Ο δομἱοςςοει (2003) µετά 

από σειρά πειραµάτων έδειξε ότι η αλληλεπίδραση µε το αντικείµενο, µε την οποία ο 

χρήστης χειρίζεται άµεσα το αντικείµενο στον εικονικό κόσµο, έχει ὡς αποτέλεσµα την 
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αύξηση της αγοραστικής διάθεσης σε σχέση µε την πληροφορία για το ἴδιο προϊόν που 

παρουσιάζεται παθητικά, στο πλαίσιο κειµένου µε γραφικά ή µέσω της αλληλεπίδρασης 

της διδασκαλίας, άσχετα εάν ο χρήστης αναζητά κάτι ή απλά σερφάρει στο διαδίκτυο. 

Αάνεγραπιος 

Ένα προϊὀν τοποθετείται στα οπ]ίπο παιχνίδια µε στόχο την προώθηση και διαφήμιση 

µέσω τῶν παιχνιδιών’. 

  

1 κ « « 
Τα αἀνοιρΒπιος θα αναλυθούν στη συνέχεια διεξοδικά. 
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Ἡ ανάγκη για την ανάπτυξη νέων διαφημιστικών μεθόδων µέσω του διαδικτύου 

εμφανίστηκε µετά την αποτυχία που είχε η διαφήμιση µε Όαπποις στα µέσα της δεκαετίας 

του ’90. Οι διαφηµιστές έπρεπε να βρουν νέους τρόπους να προσεγγίσουν το αγοραστικό 

κοινό, κυρίως µε τρόπο πιο έµµεσο. Όπως ήδη αναφέρθηκε, ένας από τους τρόπους που 

χρησιμοποίησαν ήταν η διαφήμιση µέσω τῶν παιχνιδιών, διαδικτυακών και µη. Βέβαια η 

τοποθέτηση µίας µάρκας σε ένα ευρύτερο οπτικό περιβάλλον, όπως µία ταινία, ήταν µία 

μέθοδος που είχε χρησιµοποιηθεί µε επιτυχία και στο παρελθὀν. Ωστόσο η 

διαδραστικότητα που προσφέρουν τα παιχνίδια στο χρήστη, αλλά και η συναισθηματική 

κατάσταση που βρίσκεται εκείνος την ώρα που παίζει, άνοιξε στους διαφηµιστές ένα νέο 

τεράστιο χώρο, µε πολύ ιδιαίτερα χαρακτηριστικἀ, για να δημιουργήσουν νέα και 

αποτελεσματικότερα διαφημιστικά μηνύματα, 

Το κοινό τῶν παιχνιδιών είναι τεράστιο. Οι µισοί Αμερικάνοι παίζουν παιχνίδια και ο 

αριθµός αναμένεται να φτάσει τα 148.000.000 µέχρι το τέλος του 2008. Το κοινό δεν είναι 

σαφώς καθορισμένο και διαφοροποιείται συνεχώς. Ωστόσο, τα παιχνίδια δεν είναι µόνο 

δραστηριότητα των εφήβων, αγοριών και κοριτσιών. Σύμφώνα µε την Επίοταἰητηθηί 

ΦοΗν/ατε Αδςοοίαίοη: 

ο στην Αμερική οι πωλήσεις σε προγράµµατα υπολογιστών και νὶάθο Ραΐιθ5 

αυξήθηκαν 660 το 2007 φτάνοντας το 9.5 δισεκατομμύρια δολάρια -- περισσότερο 

από το τριπλάσιο των πωλήσεων στη βιομηχανία προγραμμάτων από το 19906. 

ο 6500 των Αμερικάνικῶν νοικοκυριών παίζουν παιχνίδια στον υπολογιστή ή ν]άεο 

Ραπηος. 

ο () µέσος παίκτης έχει ηλικία 35 χρονών και παίζει παιχνίδια 13 χρόνια. 

ο Ἡ µέση ηλικία για τους περισσότερους αγοραστές παιχνιδιών είναι 40 έτη. 

ο Το 4090 όλων τῶν παιχτών είναι γυναίκες. Συγκεκριµένα, οι γυναίκες άνω των 18 

ετών εκπροσωπούν µια σηµαντική µερίδα του πληθυσμού των παιχτών (3359 σε 

σχέση µε τα αγόρια ηλικίας 17 χρονών και κάτω που αποτελούν µόνο το 1850. 

ο Το 2008, 2696 των Αμερικανών ηλικίας άνω των 50 ετών παίζουν νἰάεο ραιῃας, 

µια µεγάλη αύξηση από το 90 που καταγράφηκετο 19909. 

ο Το 36ύ60 τῶν ατόμων στα νοικοκυριά παίζουν παιχνίδια σε ασύρματη συσκευή, 

όπως κινητό τηλέφὠνο ή ΡΡΑ., ποσοστό που αυξήθηκε από το 2050 το 2002. 
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ο Το δ5δύο όλων τὼν παιχνιδιών που πουλήθηκαν το 2007 κατηγοριοποιήθηκαν ὡς 

κατάλληλα για όλους, για τα άτοµα νεαρής ηλικίας ή κατάλληλα απὀ 10 ετών και 

πάνω. 

ο Το 94560 τῶν παιχτών ηλικίας κάτω τῶν 18 ετών, αναφέρουν ότι αγοράζουν ή 

νοικιάζουν παιχνίδια παρουσία των γονέων τους, 

ο Το 63ὐ6 τῶν γονέων πιστεύουν ότι τα παιχνίδια έχουν θετική επίδραση στις ζωές 

τῶν παιδιών τους. 

Ἡ μεγαλύτερη αγορά, στην εκτός δικτύου αγορά, είναι οι κονσόλες (7356 το 2003) και 

ακολουθούν τα ΡΟ (1799. Σύμφωνα µε αναφορά του Αἀνετίίςίπρ ἴπ (,απιες Οοπίοίοπος 

(Απρίλιος 2006) ο αριθµός τίτλων παιχνιδιών για κονσόλες που κυκλοφορούν κάθε χρόνο 

είναι 700-900, ενώ η κυκλοφορία παιχνιδιών για τα Ρ6 κυμαίνεται από 1200-1800 τίτλους 

και εκείνα που υπάρχουν στο διαδίκτυο είναι άπειρα. 

Ἡ αγορά στα διαδικτυακά και τα ασύρματα παιχνίδια είναι σχετικά µικρή (6.450 και 2.456 

αντιστοίχῶς). Ὑπάρχει όμῶς µια ροπή προς στα οη]πο παιχνίδια στα Ρ6 και στις 

Κονσόλες. Οι αναλογίες στην αγορά µέχρι το 2008 είναι παιχνίδια κονσόλας 4196, 

παιχνίδια στα Ρ6 (εκτός δικτύου) 6ὔά, ασύρματα παιχνίδια 25ύ6 και οπἩης παιχνίδια 

βελτιωµένης έκδοσης 25ύ0 (Ρννό 2004, όπως αναφέρεται στο Ρ5ΤΜΙΟΟΡ/ΙΡ, 2004). 

2.3 Διαδικτυακά Παιχνίδια 

Τα δικτυακά παιχνίδια είναι παιχνίδια που παίζονται µέσω του διαδικτύου και 

συμπεριλαμβάνουν παιχνίδια σε Ῥο, κονσόλα και ασύρματα παιχνίδια. Χαρακτηριστικό 

αποτελεί η επέκταση, από ένα παιχνίδι όπου µια µικρή ομάδα δύο ὡς δεκαέξι παιχτών 

μπορούν να παίξουν μεταξύ τους, στα ΜαδεϊνεΙγ ΜυΙΗρίαγει ΟπΗΠο Κοῖο ΡΙαγίπρ (θπιος 

(ΜΜΟΕΡ() όπου περισσότεροι απὀ 10.000. παίκτες παίζουν ταυτόχρονα και 

περισσότεροι από 1 εκατ. παίκτες εγγράφονται. Τα ΜΜΟΕΡΑΩ είναι διαφορετικά από τα 

παραδοσιακά παιχνίδια, καθώς δεν έχουν αρχή και τέλος αλλά παρέχουν ένα εξελισσόµενο 

δυνητικό περιβάλλον όπου οι παίκτες μπορούν να εισέρχονται και να εξέρχονται. 

«Φαν όρος το διαδικτυακό παιχνίδι καλύπτει µια ευρεία περιοχή. Περιλαμβάνει απλά 

παιχνίδια µε τα οποία 2 άτοµα παίζουν ο ένας εναντίον του άλλου και όχι εναντίον τῶν 
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Ῥό5 τους, αλλά και τα αυθεντικά διαδικτυακά παιχνίδια, δηλαδή από παιχνίδια µε κάρτες 

που παρέχονται από πολλές ιστοσελίδες στο διαδίκτυο, έως τα πιο πολύπλοκα παιχνίδια 

που διατίθεται µέσω συνδρομής στο ΕΑ.οοπι. Επίσης, περιλαμβάνει τα πιπ]Ηρίαγοτ ρ8παε5 

τα περισσότερα από τα οποία είναι ατομικά 5Ποοίει σαπιες όπως το Αοῄνὶςιοη”5 ΩυαΚο, 

όπου μερικές δεκάδες παίκτες ανταγωνίζονται μεταξύ τους και τα πιαρςίνο πιπ]Πρίαγοτ 

ρ8πΊες όπως το Ειεοίτοπίο Ατς Ὀπίπια ΟπΙπο, ΘοῦΥ’5 Ώνοιτ ΟΩυεςί, οἳ ΜΙοτοδοβ’5 

Αδῄοτοπ’ς Οἱ στα οποία χιλιάδες άτοµα συμμετέχουν στα παιχνίδια τα οποία 

εξελίσσονται συνεχώς» (Ε]α]οιξ, 2002. σελ.47. ὀπῶς αναφέρεται στον ΚΙεεβροιρετ͵ 2002). 

2.3.1 Τυπολογία Διαδυκτιακών Παιχνιδιών 

Στη διεθνή βιβλιογραφία παρουσιάζονται διάφορες κατηγοριοποτήσεις σχετικά µε τα είδη 

τῶν διαδικτυακών παιχνιδιών. Η βασική τοὺς διαφορά είναι το κριτήριο µε το οποίο 

επιλέγουν να διαχωρίσουν τα είδη τῶν παιχνιδιών. Για παράδειγµα µια γενικευμένη 

τυπολογία είναι αυτή που παρουσιάζεται στο ΡΡΤΙΠΟΟΡΗΕ, (2004), στην οποία δεν 

υπάρχει ουσιαστικά κριτήριο κατηγοριοποίησης. Αναφέρει 4 τύπους διαδικτυακού 

παιχνιδιού: 

ο Κλασικά επιτραπέζια παιχνίδια και οατά σ8πιες που τα παρέχουν οι πύλες του 

παγκόσμιου ιστού, όπως γ8µοο, 15Η, ΑΟΙ.. 

ο Τα παιχνίδια του υπολογιστή ή τα παιχνίδια κονσόλας 

ο Τα πι[ΠρΙαγει παιχνίδια, όπου οι παίκτες μεμονωμένα ή σε οµάδες παίζουν σε 

ένα δυνητικό κόσμο 

ο» “Ψυχαγωγικά παιχνίδια όπου παρέχουν µια βάση για διαφόρων ειδών γνωστικές, 

εκπαιδευτικές, ἱπίοτασοίῖνο εφαρμογές, 

Τα παιχνίδια μπορούν να ταξινομηθούν και µε βάση το ραπιε ΡΙΥ τους, ή την υπὀθεσή 

τους, όπως θα λέγαμε αν επρόκειτο για ταινίες. Οι πιο συνηθισμένες κατηγορίες, αυτού 

του τύπου, είναι τα παιχνίδια στρατηγικής, δράσης, περιπέτειας και τα κλασικά παιχνίδια, 

Είναι βέβαια πολύ πιο εύκολο µε τις ταινίες να χαρακτηρίσει κανείς µια ταινία ὡς 

φαντασίας ή περιπέτειας. Με τα παιχνίδια αυτό είναι σχεδόν αδύνατο. Τα είδη τῶν 

παιχνιδιών συμπίπτουν που σηµαίνει ότι ένα παιχνίδι δράσης µπορεί να έχει στοιχεία 
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στρατηγικής ((8πιο ΚεσεαίοΠῃ, 2002, όπὠς αναφέρεται στον ΚΙεερειροτ, 2002). Στο 

παρακάτω σχήµα παρουσιάζεται η αναπαράσταση αυτής της κατηγοριοποίησης. 

  

5ΙΙπίΕΟΥ. 

Ριαπεἰαήση 

Α08 οἱ Κἴπος 

{ Βίας ΌΓΠβ 

Ρίαδιο 

{ 
{ οουπίετ-δίήκα 
{ Αοἴοη Οᾳςίς ῥππιες 
! Όυηκε 

  

{ Απθγεπ; ΟπΙπε 

{ Ααλνθιοπ/ς σα] 

ἔπιασφεὶ 

Ενεταιοσί   ο... 

Βα!κ Ασ9 οἱ Οπμηείοί 

Αἀνοπίωτο 
{ 

  

Εικόνα 2.1 Κατηγοριοποίηση µε βάση το 

ΡΕΠΙΘΡΙΕΥ 

Ὑπάρχει Ωστόσο και κατηγοριοποίηση µε βάση την χωροχρονική παρουσία του χρήστη- 

παίκτη στο παιχνίδι και τον τρόπο παιχνιδιού. Με βάση αυτή την τυπολογία (ΒΜ (οῦαί 

Βιδίηρςς βειτνίσοε», όπως αναφέρεται στον ᾠίοθίποι, 2008) τα διαδικτυακά παιχνίδια 

χωρίζονται σε: 

Ατομικά παιχνίδια (5ἱΠπσ]ο-ρΙΥΕΥ σαππες): Είναι το πιο συνηθισμένο και το πιο γνωστό 

είδος ηλεκτρονικού παιχνιδιού. Αυτό το είδος παιχνιδιού φέρνει στο μυαλό την εικόνα 

ενός παίχτη, καθισμένοὺυ μπροστά σε µια κονσόλα ή ένα ΡΟ να ανταγωνίζεται µε το 

μηχάνημα. Ἠΐναι περισσότερο µια οΏ]]πο παρά οπ/πε δραστηριότητα. Ωστόσο, η διάκριση 

μεταξύ ο[ῇ]πο και οπ] ης όχει ξεπεραστεί, καθώς οι κονσόλες τῶν παιχνιδιών νέας γενιάς 

διαθέτουν σύνδεση στο διαδίκτυο (ΜΙοτοδοᾷ Χδοχ 360, Φοπύ ΡΙαΥ Ρίαΐοῃπ 3) και 

αποτελούν µε τον τρόπο αυτό δικτυακή ψυχαγωγία. Πλέον, σχεδόν όλα τα παιχνίδια ΡΟ 

και κονσόλας είναι ἑστω και εν μέρει δικτυακά, έτσι απὀ τη στιγµή ποὺ για ορισμένα 

παιχνίδια απαιτείται σύνδεση στο διαδίκτυο, τα παιχνίδια αυτά κατατάσσονται στην 

κατηγορία τῶν διαδικτυακών παιχνιδιών. 

Μυ]ή-Όδει Ώοπιπία (απιες (ΜΌΡ): Είναι τα παιχνίδια ρόλων, στα οποία συμμετέχουν 

πολλοί παίκτες που είναι συνδεδεμένοι µε ένα κεντρικό 5οτνοτ και προσφέρουν {εχί-ρας5οά 

περιπέτειες. Τα παιχνίδια αυτά είναι παλαιότερα από τα παιχνίδια στα Ρ6. Οι παίκτες 

επικοινωνούν μεταξύ τους µέσω αναίαῖς χρησιµοποιώντας απλές γραµµές εντολών. Τα 

ΜΑΟ ΓΡ) δεν είναι απλά ομαί τοοΙἩς, όπου οι χρήστες επικοινωνούν μεταξύ τοὺς, σκοπός του 
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παιχνιδιού είναι ο παίκτης να μπορέσει να βρει το δρόµο του µέσω τῶν οδηγιών, να 

σκοτώσει τους εχθρούς, να συγκεντρώσει το θησαυρό για να μαζέψει τους απαραίτητους 

πόντους ώστε να περάσει στο επόμενο επίπεδο. 

Μι]ΗρΙαγοι Οπ]ΐπο (απιος (ΜΟΟΩ: Τα ΜΟΠ παίζονται σε οµάδες που συνδέονται στο 

δίκτυο Και µπορεί να αποτελούνται από µερικές δεκάδες έῶς Χιλιάδες παίκτες. 

Περιλαμβάνουν δυνητικά τουρνουά από δικτυακές εκδόσεις παιχνιδιών, όπως πόκερ και 

σκάκι. Ἠπίσης αθλητικά τουρνουά που παίζονται δικτυακά (παράδειγµα το δΚί ΟΠα8εηρο 

2008) 

Μαςκείνε]γ ΜιΗρΙαγογ ΟπΙΙπο (αππες (ΜΜΟΑ): Στα ΜΜΟΠ υπάρχει η δυνατότητα να 

συνδεθούν εκατομμύρια παίκτες από όλο τον κόσµο. Απαιτούν πολυσύνθετη υποδομή, η 

οποία αναπαράγεται και οργανώνεται µέσω βάσεων δεδομένῶν σε όλο τον κόσµο. Το 

σύνθετο λογισμικό δίνει τη δυνατότητα στους παίκτες να αποκτήσουν µια ταυτότητα σε 

µια. τρισδιάστατη δυνητική πραγματικότητα, σε ένα δυνητικό Κόσμο. Όι παίκτες 

προβάλλουν αυτή τους την ταυτότητα µέσῶ ενός αναίατ. Τα αναίαις αλληλεπιδρούν μεταξύ 

τους. Τα συγκεκριµένα παιχνίδια συνήθως απαιτούν µια μηνιαία συνδρομή. αλλά και 

υψηλών προδιαγραφών μηχανήματα για να τρέξουν. Τα πιο γνωστά ίσως ΜΜΟΠ είναι τα 

ΜΜΟΕΡ (ΜαςςίνεΙγ ΜαΙαρίαγοτ ΟπΙΗπε Κοῖε ΡΙαγίηπς (απιος), τα παιχνίδια ρόλων, 

όπως το ἸΜοτ]ά οἳ λατ οταΓῖ, το Ἐνει αππθςί, το 1 Ιπεαρς Π. 

Ρεεκἰδίοπί ΟπΙΐπε ὙΝοτ]άς: Τα παιχνίδια αυτά τρέχουν ακόµα και όταν κανένας παίκτης 

δεν εἶναι συνδεδεμένος, ή τα χρησιμοποιεί. Όλα τα ΜΜΟ( όχουν τουλάχιστον ένα 

χαρακτηριστικό από την παραπάνω κατηγορία, αντίθετα τα ΡΟΥΝ δεν είναι όλα όπῶς τα 

ΜΜΟΑ. Χαρακτηριστικό παράδειγµα ΡΟ} είναι το βοοσοπά Τ4{9. 

Μακείνε!γ βοείαἱ (λπιος (Μ5Ω): είναι υποκατηγορία των ΜΜΟΠ, οι παίκτες ενώνονται 

σε κοινωνικά δίκτυα τα οποία συνδέονται σε παγκόσμιες κοινότητες, Οι παίκτες κάνουν 

εικονικά 2ΗΓΏ-ο]ιαίς και ανταλλάσσουν μηνύματα. 

Άλλες κατηγορίες διαδικτυακών παιχνιδιών που µπορεί να συναντήσουμε και 

αντικατοπτρίζουν τη διεθνή βιομηχανία (Ι64ΡΑ.2005) είναι: 

Τα παιχνίδια που κατεβαίνουν (ἀονπ]οαάλβ]ο σαπιθ), δηλαδή µικρά παιχνίδια κάτω 

από 12ΜΒ που μπορούν να κατέβουν από µια ιστοσελίδα ή από ένα δίκτυο, να 
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εγκατασταθούν στον υπολογιστή του χρήστη και να τρέξουν, µε ή χωρίς πρόσβαση στο 

διαδίκτυο. Τα παιχνίδια αυτά µπορεί να είναι δοκιμαστικά µε τη δυνατότητα να αποκτήσει 

κάποιος την πλήρη έκδοση για απεριόριστο παιχνίδι. Στην κατηγορία αυτή δε 

συμπεριλαμβάνονται τα ἀεπιος ή τα παραδοσιακά παιχνίδια υπολογιστών που αρχικά 

πωλούνται από εμπόρους. Η κατηγορία περιλαμβάνει παιχνίδια που µπορεί να κατέβουν 

ακόµα και αν το παιχνίδι διανέµεται σε ΟΡ-ΚΟΜ 

Διαδικτυακά παιχνίδια (ευ σηπιος): Σε αυτή την κατηγορία το παιχνίδι ξεκινά µέσω 

µιας ιστοσελίδας, χωρίς αρχική εγκατάσταση του προγράµµατος. Εδώ δεν ανήκουν τα 

παιχνίδια που µπορεί να εγκατασταθούν στο σκληρό δίσκο του χρήστη ή να εκτελούνται 

εκτός ιστοσελίδας, αλλά συμπεριλαμβάνονται παιχνίδια που ξεκινούν από µια ιστοσελίδα 

που µπορεί να απαιτεί εγκατάσταση του γενικού ή κατά παραγγελία Αονοᾶδ οοηίτο. 

Παραδείγματα αποτελούν ΕΙα5Η, ΦῄοοἱωΜανο, ανα που εμφανίζονται σε πολλές 

ιστοσελίδες, όπως επίσης τα παιχνίδια Οπου διατίθενται µέσω του ΑονεΧ οοπίτο]. 

Παιχνίδια επιδεξιότητας (5ΚΙΠ σαπιες): Διαδικτυακά παιχνίδια που παίζονται για 

χρήματα ή βραβεία, στα οποία η νίκη βασίζεται στην επιδεξιότητα του παίχτη. καθώς ο 

παράγοντας τύχη εξαλείφεται ή μειώνεται δραστικά κατά τη διάρκεια του παιχνιδιού. 

Αάνείσαπις: Ένα παιχνίδι στο διαδίκτυο ή που µπορεί κανείς να το «κατεβάσει». το οποίο 

δημιουργήθηκε για τη µεταφορά διαφημιστικών μηνυμάτων, την αύξηση στην κίνηση των 

ιστοσελίδών και τη γνωστοποίηση επώνυμων προϊόντων στο κοινό. 

Παραδοσιακά παιχνίδια: Παιχνίδια που δημιουργήθηκαν και διανέμονται µέσω 

κονσόλας παιχνιδιού ή υπολογιστή ή ὈΝΏ τα οποία πωλούνται στο λιανικό εμπόριο. 

2.2.2 Ἰίνητρα για Παιχνίδι 

ΣΕ έρευνα της οπρίοι Εοδεατοῃ (όπῶς αναφέρεται στον Κἰεεροιρο, 2002) τα 

αποτελέσµατα στην απλή ερώτηση «Γιατί παίζετε) είναι τα ακόλουθα: 

ο Μπορούν να παίζουν στο σπίτι και στη δουλειά 

ο Δεν περιορίζονται από προγράµµατα 
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ο Λε χρειάζεται να βρεθεί κάποιος συμπαίκτης αλλά µπορείς να παίξεις µε φίλους ή 

µε τις επαφές 

ο Λεν χρειάζεται να φύγουν από το σπίτι για να παίξουν 

ο ἸΜπορούν να βρουν πάρα πολλά είδη δώρεάν παιχνιδιών κάθε επιπέδου και 

διάρκειας 

ο Γνωρίζουν ότι η διαδικασία του παιχνιδιού διεγείρει πνευματικά πολύ περισσότερο 

από την τηλεόραση 

ο Αποσπά την προσοχή από την πλήξη και το άγχος 

ο Απολαμβάνουν τη συγκίνηση τῆς νίκης Και την αγωνία της ήττας 

ο Θεωρούν τη διαδικασία του παιχνιδιού ὡς απόδραση από τη δουλειά 

Σύμφῶνα µε το Νίοποίας ὙΥεο (2002, σελ. δ-9) υπάρχουν 5 είδη κινήτρων που εξηγούν 

γιατί τα άτοµα παίζουν: 

Σχέση: η επιθυµία να αναπτύξουν σημαντικές σχέσεις µε άλλους παίκτες στο παιχνίδι, 

συνήθως µε τη µορφή φιλίας και υποστήριξης 

Απορρόφηση: η επιθυµία να «βυθιστούν» σε µια φανταστική κατασκευή. Οι παίκτες 

απολαμβάνουν να βυθίζονται σε ένα φανταστικό Κόσμο, όπου μπορούν να 

περιπλανηθούν και να εξερευνήσουν 

Πόνος: η επιθυµία να χρησιμοποιούν άλλους παίκτες προκειµένου να κερδίσουν. Από 

τη µία µεριά απολαμβάνουν να επικρατούν απέναντι σε άλλους παίκτες, µε το να τους 

σκοτώνουν στο πεδίο μάχης, από την άλλη µεριά να χειραγωγούν τους παίκτες για 

δικό τους όφελος. Και στις δυο περιπτώσεις, η ικανοποίηση προκύπτει απὀ κάποιας 

µορφής εκμετάλλευση τῶν άλλων παιχτών για προσωπικό όφελος 

Επίτευγµα: η επιθυμία να γίνουν δυνατοί µέσω του παιχνιδιού. Οι παίκτες προσπαθούν 

να επιτύχουν τους στόχους έτσι, ὀπῶς καθορίζονται από το παιχνίδι. Προσπαθούν 

πολύ σκληρά να συγκεντρώσουν βραβεία. Το βασικότερο θέµα είναι η επιθυµία να 

πετύχουν μεγαλύτερους βαθμούς. Αλλά η ικανοποίηση προέρχεται από το ότι μπορούν 

να είναι ισχυροί. 

Αρχηγική ικανότητα: βασίζεται στη κοινώνικότητα και στη βεβαιότητα του παίχτη. Οι 

παίκτες προτιμούν να παίζουν σε οµάδες από το να παίζουν μόνοι τους. Οι αρχηγοί 

είναι κατηγορηµατικοί και κατευθύνονται σε ηγετικές θέσεις όταν βρίσκονται µέσα σε 

ομάδες 
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2.2.2 Αισθήµατα και Παιχνίδια 

Ειδικά στο πιατκοίίπςσ θα πρέπει να ελέγχονται τα αισθήματα που βιώνουν οι παίκτες, 

προκειµένου να κατευθύνεται η συμπεριφορά τους, περισσότερο ή λιγότερο. Το κεντρικό 

πρόβλημα, είναι ότι τα παιχνίδια µέσω της διαδραστικής τους φύσης, δίνουν τη δύναμη 

στους παίκτες να κάνουν τις επιλογές τοὺς και να πάρουν αποφάσεις, οι οποίες θα 

επηρεάσουν τα αισθήµατα τοὺς αµέσως ή µετά στο παιχνίδι. Τα παιχνίδια δημιουργούν 

στους παίκτες διάφορα αισθήµατα και δεν μπορεί να εγγυηθεί κανείς ότι θα δημιουργηθεί 

στον παίχτη ένα συγκεκριµένο συναίσθηµα σε µια συγκεκριμένη στιγµή. ὠστόσο 

προκαλούν ένα ιδιαίτερο συναισθηματικό ερέθισµα που µπορεί να κινητοποιήσει τους 

καταναλωτές αν χρησιµοποιηθεί σωστά. 

Σύμφωνα µε τον Ἐοιςδε (2001. ὁπῶς αναφέρεται στον ΚΙεερετροτ, 2002) τα Κυριότερα 

αισθήµατα που προκαλούνται από τα διαδικτυακά παιχνίδια είναι τα εξής: 

ο Ένταση: Σε κάθε παιχνίδι, απὀ τα γρήγορα αἴσαάε παιχνίδια, όπως Απίοτοϊάς ή 

ΟμαΚο, µέχρι τα παιχνίδια µε περίπλοκη στρατηγική. όπως το Βθἱαπος οΕ Ῥοννοι ή 

(πνίμσαίῖοῃ, δημιουργείται ένταση. Αυτό συμβαίνει διότι ο παίκτης φοβάται ότι η 

επόμενη κίνηση θα είναι η τελευταία του, γιατί σε περίπτωση λανθασµένης 

απόφασης το παιχνίδι του θα έχει τελειώσει. Η ένταση είναι περισσότερο εμφανής 

σε σχέση µε οποιοδήποτε άλλο µέσο. Μια ταινία ή ένα µυθιστόρηµα δεν 

διακόπτεται στη µέση όταν ο κεντρικός χαρακτήρας πάρει µια λάθος απόφαση 

9 Αίσθηση επιτυχίας: Αν οι παίκτες κατορθώσουν και ξεπεράσουν τις περιόδους 

έντασης του παιχνιδιού, το αποτέλεσµα είναι η επιτυχία στο παιχνίδι. Για 

παράδειγµα, αν κάποιος κινηθεί µε την κατάλληλη στρατηγική σε µια μάχη ενός 

παιχνιδιού στρατηγικής, το βραβείο θα είναι το αίσθημα επιτυχίας, το οποίο είναι 

πολύ πιο ισχυρό από ότι στα άλλα µέσα, καθώς οι σῶστές αποφάσεις τῶν παιχτών 

οδηγούν άµεσα στην επιτυχία. 

ο ΤἩ αίσθηση περηφάνιας όταν δημιουργείται κάτι, είναι χαρακτηριστικό 

συναίσθηµα των παιχνιδιών. Τια παράδειγµα, στο ΜΗ τιρῃίς Θίπι ΟΠ ο 

παίκτης ενθαρρύνεται να φτιάξει µια πόλη σε µια εξοχή. Το αίσθηµα αυτό δε 

δημιουργείται από ένα βιβλίο ή µια ταινία. 

ο ΠΠ επιθυμία της παραβίασης: τα παιχνίδια προωθούν τη παραβίαση, ὑπάρχουν 

πολλά παιχνίδια, όπου οἱ παίκτες πυροβολούν οτιδήποτε κινείται και 

χρησιμοποιούν τη βία για να λύσουν τα προβλήµατα τοὺς, µε τρόπο που είναι 

31  



απαγορευµένος στο σύγχρονο πολιτισµένο κόσµο. Τα Ώοοπι, ΟιαΚε, Οουπίεισίκα 

καίνε πολυκαταστήµατα. Σε αυτά τα παιχνίδια οι παίκτες παραβιάζουν τοὺς 

κανόνες, χωρίς την απειλή της πραγματικής τιμωρίας. 

2.2.4 Τύποι παικτών 

Σύμφωνα µε τον Βαπίίο (1996) υπάρχουν τέσσερα στοιχεία που τα άτοµα απολαμβάνουν 

στα παιχνίδια υπολογιστών: 

1) Η επιτυχία (ἈοΏίενοπιεπθ) στο πλαίσιο του παιχνιδιού, όταν δηλαδή οι παίκτες θέτουν 

στόχους σχετικούς µε το παιχνίδι και είναι διατεθειμένοι να τους πραγματοποιήσουν. 

2) Ἡ εξερεύνηση του παιχνιδιού (εχρἰοταοπ), όταν οι παίκτες προσπαθούν να 

ανακαλύψουν όσα περισσότερα στοιχεία μπορούν για τον εικονικό κόσµο. Παρόλο που. 

αρχικά, αυτό σηµαίνει εξερεύνηση τῶν παιχνιδιών σε εύρος, στη συνέχεια επεκτείνεται 

στην εξερεύνηση τῶν παιχνιδιών σε βάθος. 

3) Κοινωνικοποίηση µε τρίτους. Οι παίκτες χρησιμοποιούν τις επικοινῶνιακές 

δυνατότητες του παιχνιδιού και παίζουν το ρόλο που προκύπτει απὀ τα παιχνίδια σε ένα 

πλαίσιο αλληλεπίδρασης µε τους συμπαίκτες τους. 

4) Επιβολή (πιροδίήοη) έναντι άλλων. Οι παίκτες χρησιμοποιούν τα εργαλεία του 

παιχνιδιού για να προκαλέσουν ενόχληση (ή σε σπάνιες περιπτώσεις να βοηθήσουν) 

άλλους παίκτες. Ἐκεί που επιτρέπεται, χρησιµοποιείται συνήθως ένα όπλο εναντίον του 

άλλου παίχτη στο δυνητικό κόσµο του παιχνιδιού. 

Χρησιμοποιώντας τα 4 αυτά κίνητρα για παιχνίδι, ο Βατίῖο (1996) καταλήγει σε 4 τύπους 

παιχτών, για τους οποίους χρησιμοποιεί μάλιστα την ορολογία τῆς τράπουλας, 

Οι αοΠίενεις είναι τα «Διαμάντια» (καρό), διότι Ψάχνουν συνεχώς για θησαυρούς, οι 

ΘΧΡΙΟΓΕΙ5 χαρακτηρίζονται ὡς «Αξίνες) (μπαστούνια), διότι «σκάβουν» γύρω από την 

πληροφορία, οι φοοἶθ]ζεις είναι οἱ «Καρδιές) (κούπες), αφού δείχνουν συμπάθεια στους 

άλλους παίκτες και οι ΚΙΙεις, είναι τα «Σπαθιά» καθότι επιτίθενται στους άλλους. 

Οι κατηγορίες αυτές διασταυρώνονται και οι παίκτες κινούνται µεταξύ των 4 κατηγοριών 

ανάλογα µε τη διάθεση και τον τρόπο παιξίματος. Σύμφωνα µε τον Βατί]ς (1996), πολλοί ή 

οἱ περισσότεροι παίκτες έχουν ένα πρωταρχικό στιλ, και τείνουν (υποσυνείδητα ή µε 

πρόθεση) στα άλλα στιλ, ὡς ένα µέσο βελτίωσης του αρχικού τους ενδιαφέροντος. 
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Οι αοἰίενεις έχουν ὣς Κύριο στόχο να συγκεντρώνουν πόντους και να «ανοβαίνουν» 

επίπεδα. Ἡ εξερεύνηση και η ανακάλυψη τους χρησιμεύει µόνο στην εύρεση νέου 

θησαυρού ή στη βελτίωση του τρόπου µε τον οποίο συγκεντρώνουν πόντους. Μέσω της 

κοινωνικοποίησης, ανακαλύπτουν τι γνωρίζουν οἱ άλλοι για τις μεθόδους συγκέντρωσης 

πόντων και τέλος επιτίθενται µόνο για να εξαφανίσουν τους αντιπάλους ή όσους μπαίνουν 

στο δρόµο τους ή κερδίζουν πολλούς πόντους. 

Οι οχρ]οίεῖς επιθυμούν να ανακαλύψουν όλα τα τεχνικά- προγραμματιστικά «μυστικά» 

του παιχνιδιού και τον τρόπο που δουλεύει το παιχνίδι, Ἡ συγκέντρωση πόντων µπορεί να 

είναι απαραίτητη προκειµένου να µπουν στην επόµενη φάση της εξερεύνησης, αλλά είναι 

βαρετή. Ἡ επίθεση είναι γρηγορότερη και µπορεί να είναι µια εποικοδομητική ἁσκηση, 

αλλά μακροπρόθεσμα προκαλεί ενόχληση εάν το άτοµο που πέθανε επιστρέψει για 

εκδίκηση. Ἡ κοινωνικοποίηση είναι χρήσιμη για τη δοκιμή νέων ιδεών, όµως οἱ 

περισσότεροι λένε κοινότυπα πράγματα, η πραγματική διασκέδαση προέρχεται απὀ την 

ανακάλυψη. 

Για τους οοϊα]ίζοις το παιχνίδι είναι κοινό πεδίο, όπου συμβαίνουν διάφορα στους 

παίκτες. Οι σχέσεις μεταξύ των παιχτών είναι σημαντικές, για αυτό και αστειεύονται, 

διασκεδάζουν, συμπαθιούνται, ακούν ο ένας τον άλλον. Για τους 5οοἰα|ἶζαις ακόµα και 

µόνο να παρατηρεί κάποιος τους ανθρώπους να παίζουν αποτελεί επιβράβευση, γιατί 

βλόπει πὠς ὠριμάζουν µέσα στο χρόνο. Η εξερεύνηση είναι σηµαντική για να καταλάβει 

κάποιος τι συζητάνε οι άλλοι, η συγκέντρωση πόντων επιφέρει την πρόσβαση σε 

υψηλότερα επίπεδα ὡς ένα νέο τρόπο επικοινωνίας, η επίθεση συγχὠρείται µόνο ὡς 

αυθόρµητη πράξη εκδίκησης σε κάποιον που προκάλεσε πόνο σε ένα αγαπητό φίλο. Ἡ 

µόνη ικανοποίηση δεν προέρχεται απὀ την αλλαγή επιπέδου ή τις ατυχείς επιθέσεις, αλλά 

από το να γνωρίζεις κόσµο, να καταλαβαίνεις και να δημιουργείς ισχυρούς και 

µακροχρόνιους δεσμούς. 

Οι ΚΗΙεις επιβάλλουν τους εαυτούς τους στοὺς άλλους. Επιτίθενται σε άλλους παίκτες µε 

τη σκέψη ότι σκοτώνουν την προσωπικότητα του παίχτη. Όσο µαζικότερη η καταστροφή, 

τόσο μεγαλύτερη η ικανοποίηση τους. Ἡ συγκέντρωση πόντων είναι χρήσιμη στο να 

γίνουν πιο δυνατοί και µε την εξερεύνηση ανακαλύπτουν νέους τρόπους επίθεσης. Η 

κοινωνικοποίηση βοηθά στη κατανόηση του τρόπου, µε τον οποίο παίζει ο αντίπαλος ή 

στη συζήτηση µε άλλους ΚΙΙεις. 
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Ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζει η κατηγοριοποίηση που παρουσιάζεται στην αναφορά 

του ΡΡΤΙΊΠΟΟΡΗΕ (2004), Ειδικότερα αναφέρει τρεις τύπους παικτών µε βάση το χρόνο 

και τα χρήµατα που διαθέτουν στα παιχνίδια, αλλά και τη στάση τους απέναντι στο είδος 

και τις τεχνολογικές αναβαθμίσεις τῶν παιχνιδιών. 

Ἐντατικοί χρήστες 

Οι χρήστες που εντατικά χρησιμοποιούν τα παιχνίδια µέσω του ὑπολογιστή είναι σχετικά 

λίγοι, σχεδόν 15 εκατ. παγκοσμίως. Χαρακτηρίζονται ὡς άτοµα που υιοθετούν την 

τεχνολογία κυρίως άντρες ηλικίας 15- 28 ετών. Είναι πρόθυμοι να παίξουν οποιοδήποτε 

παιχνίδι, αλλά προτιμούν τα περίπλοκα και µε προκλήσεις παιχνίδια. Πειραματίζονται µε 

νέα προϊόντα και εἶναι περισσότερο ανεκτικοί στην τεχνολογική αστάθεια από ότι οἱ 

μετριοπαθείς ή µαζικοί χρήστες. Οι χρήστες αυτού του είδους παίζουν συχνά χωρίς να 

είναι ασυνήθιστο για αυτούς να παίζουν για περισσότερες από 20 ώρες την εβδομάδα. 

Μετριοπαθείς χρήστες 

Ξοδεύουν σηµαντικό µέρος τῶν χρημάτων και του χρόνου τους στα παιχνίδια, αλλά δεν 

υιοθετούν τόσο γρήγορα τις νέες τεχνολογίες. Είναι δύσκολο να εκτιμήσει κανείς τον 

αριθµό στον οποίο ανέρχονται, αλλά µερικοί ερευνητές υπολογίζουν ότι είναι γύρω στα 

25-55 εκατ. παγκοσμίως. Έχουν κοινά σηµεία µε τους χρήστες που παίζουν παιχνίδια 

εντατικά, δηλαδή σπαταλούν περίπου το ίδιο ποσό χρημάτων στα γνἱάθο 68πιες ή στα 

οοπαρυίοί ϱαπΊες και παίζουν σε εβδομαδιαία βάση. Η διαφορά τους έγκειται στο ότι δεν 

εμπλέκονται σε µεγάλο βαθµό στη διαδικασία αυτή όπῶς οι εντατικοί παίκτες, διότι αυτό 

σηµαίνει εντατική δαπάνη πόρων. Κάποιοι προβληματίζονται, καθώς θεώρούν ότι 

ξοδεύουν περισσότερα χρήµατα από ότι θα έπρεπε, ενώ άλλοι ότι ξοδεύουν περισσότερο 

χρόνο από ότι οι ίδιοι ή τα συγγενικά τους πρόσωπα θεωρούν ψυχολογικά υγιές. Είναι 

«ευαίσθητου) στην τιµή τῆς µηνιαίας συνδρομής και έτσι δεν είναι πιθανό να παραμείνουν 

σε ένα οπ]πε παιχνίδι εκτός και αν λειτουργεί πολύ καλά από το ξεκίνημα του. 

Χρήστες Μαζικής αγοράς 

Προτιμούν παιχνίδια που μπορούν να μάθουν εύκολα και είναι μικρής διάρκειας. 

Ἐκτιμάται ότι εἶναι γύρω στα 80-170 εκατ. παγκοσμίως. 
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3.4.5 Μοντέλα διανομής των διαδικτυακών παιχνιδιών 

Σύμφωνα µε τα στοιχεία του ΡΣΤΙΠΟΟΡΙΕ (2004) υπάρχουν τα εξής μοντέλα διανομής 

παιχνιδιών; 

Λιανική πώληση- δωρεάν οπ]ίπο παιχνίδι 

Στο μοντέλο αυτό τα εισοδήµατα, προέρχονται από τη μοναδική πώληση του αυθεντικού 

πακέτου 5οΏώνατς του παιχνιδιού. Έπειτα, οι εκδότες χρησιμοποιούν το διαδικτυακό τμήμα 

του παιχνιδιού σαν εργαλείο ππαηκείίηρ για τις καινούργιες κυκλοφορίες και τις βελτιώσεις 

του παιχνιδιού που πωλείται στο λιανικό εμπόριο. Οι εκδότες υποστηρίζουν την ουτε 

πρόσβαση µέσω της διαφήμισης στην ιστοσελίδα τους. 

Το κύριο µειονόκτηµα του μοντέλου είναι το Κόστος, καθώς οι εταιρείες πρέπει να 

προγραμμµατίζουν τον 5οἴνετ, να υποστηρίζουν το Πατάνύατο και να έχουν ευρυζωνικότητα 

για να παρέχουν την υπηρεσία. Επιπλέον, για τα παιχνίδια που παίζονται για µεγάλο 

χρονικό διάστηµα, πρέπει να συντηρούν μακροπρόθεσμα τις ιστοσελίδες τους. Το μοντέλο 

υπήρξε ικανοποιητικό για τα παιχνίδια τελευταίας γενιάς που αποτελούσαν προέκταση των 

οἩ-Ηπο παιχνιδιών, αλλά δεν είναι συμβατό µε τα παιχνίδια της νέας γενιάς, στα οποία το 

κόστος είναι μεγαλύτερο και µε μεγαλύτερες απαιτήσεις για την υποστήριξη τῶν πελατών. 

Συνδροµή- πληρωμή µηνιαίας δόσης 

Οι συνδρομές δίνουν τη δυνατότητα στους παίκτες να παίξουν έναν ή περισσότερους 

τίτλους οπ]πε µε µια μηνιαία πληρωμή. Το παιχνίδι µπορεί να αγοραστεί από το λιανικό 

εμπόριο, να κατέβει από το διαδίκτυο ή να διανεμηθεί δωρεάν. Ἡ συνδρομή αποτελεί ένα 

μοντέλο που χρησιµοποιείται ευρέως για πολύπλοκα οπ]πε παιχνίδια γιατί είναι απλή και 

παρόμοια µε τη χρέώση 19Ρ, είναι σταθερή για τα άτοµα που εγγράφονται, χωρίς να 

υπολογίζονται οι χρεώσεις τῶν ὠρών σύνδεσης, ταιριάζει στα περισσότερα παιχνίδια που 

είναι µόνο δικτυακά και τα οποία είναι για πολλούς παίκτες και συνεχή. 
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Το μοντέλο της συνδρομής έχει ένα σοβαρό μειονέκτημα. Δίνεται κίνητρο στα άτοµα να 

παραμείνουν συνδεδεμένοι µε το παιχνίδι όσο περισσότερο γίνεται. Εκτιμάται ότι περίπου 

το 10960 τῶν συνδρομητών θα παίξουν το παιχνίδι για 4-δ ώρες την ηµέρα και λίγοι παίκτες 

θα κυριαρχήσουν σε κάθε παιχνίδι ὡς προς την υποστήριξη και την πρόσβαση. Η 

διαχείριση της κίνησης είναι ένα από τα κλειδιά για την αποδοτικότητα του μοντέλου 

διασφαλίζοντας ότι το Παιάνατε, η ευρυζωνικότητα και οἱ θύρες διασύνδεσης του 

υπολογιστή είναι οικονομικές. 

Πληρωμή ανά παιχνίδι- προπληρωµή και μικρο-πληρωµή 

Στο μοντέλο αυτό, οι παίκτες πληρώνουν ένα μικρό ποσό για να παίξουν κάποιο παιχνίδι, 

είτε αγοράζοντας µια προπληρωµένη κάρτα, είτε παίζοντας σε Ιπίοιηεί οα{6. Στην Κορέα 

εφαρμόζεται ιδιαίτερα αυτή η πρακτική καθώς τα ἸΙπίοιησί ο8[ό λειτουργούν ὡς οἳ 

αναδιανεµητές παιχνιδιών από τοὺς εκδότες. Το μοντέλο έχει πολλά πλεονεκτήματα, 

καθώς δεν είναι δυνατό οι παίκτες να αφήσουν το παιχνίδι στη µέση, αφού έχουν ήδη 

δώσει τα χρήματά τους, το κόστος του παιχνιδιού μπορεί να ελέγχεται και είναι φιλικό στο 

µετριοπαθές κομμάτι της αγοράς. Δεν είναι όµως κατάλληλο για τα μεγάλα περίπλοκα 

παιχνίδια τα οποία απαιτούν ένα σύστημα μικρο-πληρωµών για μεγαλύτερης κλίµακας 

εφαρμογές. 

Διαφήμιση 

Η διαφήμιση και η χορηγία οίναι εναλλακτικές που στηρίζουν τα παιχνίδια. Οι μαζικές 

αγορός, µε δωρεάν υπηρεσίες παιχνιδιών, όπως το Μ5Ν Οαπιπρ Ζοπθ, το Ύδ8ίοο 

χρησιμοποιούν εξ᾽ αρχής αυτό το μοντέλο. Οι διαφηµιστές εντοπίζουν ότι τα παιχνίδια στο 

διαδίκτυο απευθύνονται σε συγκεκριμένες οµάδες καταναλωτών. Η αλληλεπίδραση των 

παιχνιδιών προσφέρει στις διαφημιστικές ευελιξία, στοχοπροσήλῶση και όλεγχο. Το 

εισόδηµα από τη διαφήμιση στα νἱἰάεο σαΠπ1ε5 αναμένεται να φτάσει τα 260 εκατ. µέχρι το 

2008. 92 εκατ. για τις διαφημίσεις µέσα στα παιχνίδια και 168 εκατ. από τη διαφημιστική 

υποστήριξη. Πρόκειται για µια µεγάλη αλλαγή καθώς η αγορά των νὶάρο ραππες είχε 

παραγκῶνιστεί ὣς µια βάση διαφήμισης. 
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Ργεπίπτη δεενίἰοε»-πληρωμµή για το περιεχόµενο καιτις υπηρεσίες 

Σε αυτό το μοντέλο, τα πρόσθετα έσοδα προέρχονται απὀ την πώληση δυνητικών 

αντικειμένων µέσα στο παιχνίδι. Αυτό εφαρμόστηκε, χωρίς επιτυχία, στα (ἨτοπΧ και 

ΦΠοίΙπΙ αλλά η πώληση προϊόντων και εφαρμογών στα παιχνίδια δεν αποτελούσε ένα 

βιώσιμο επιχειρηματικό μοντέλο, καθώς η ανυπαρξία υλικής υπόστασης δεν εξασφαλίζει 

την αξία των αντικειµένῶν στο χρόνο. ἨἩαρόλο που κάποιοι παίκτες αγοράζουν 

αντικείµενα από ιστοσελίδες όπως το 9ΒαΥ, υπάρχουν σοβαρά νομικά προβλήµατα 

σχετικά µε τα δικαιώµατα ιδιοκτησίας (αν δηλαδή τα αντικείμενα ανήκουν στις εταιρείες ή 

στους παίκτες). Αυτό το επιχειρηματικό μοντέλο µπορεί να είναι βιώσιμο, αν στη θέση 

των προς πώληση προϊόντων πωλούνται υπηρεσίες, όπῶὼς τεχνική υποστήριξη και 

υπηρεσίες πελατών. 

Το πιο πετυχημένο, σε ανάπτυξη, μοντέλο είναι η συνδρομή µε μηνιαία πληρωμή, αλλά 

αναμένεται οἱ περισσότερες εταιρείες παιχνιδιών να βασιστούν σε ένα συνδυασμό 

επιχειρηματικών μοντέλων που περιλαμβάνουν διαφήμιση, ῥιοπιίἁπι υπηρεσίες και 

υπηρεσίες υποστήριξης πελατών, προκειµένου να αυξήσουν τα έσοδα τους. Παρόλα αυτά, 

σημαντικές αλλαγές µπορεί να εμφανιστούν αν και όταν η επιλογή τῶν µικρο-πληρωμών 

γίνει ευρέῶς διαθέσιμη στοὺς καταναλωτές τῆς μαζικής αγοράς, 

Αλλαγή στα μοντέλα διανοµής 

Ἡ ανάπτυξη του διαδικτύου υπόσχεται να εξαλείψει τα εμπόδια στη διανοµή του 

λογισμικού τῶν παιχνιδιών και να διευρύνει τη δυνατότητα δημιουργίας ιστοσελίδων για 

την πώληση παιχνιδιών οπἩπε. Το μοντέλο διανομής µέσω του διαδικτύου είναι λιγότερο 

προσοδοφόρο και αξιόπιστο από τα παραδοσιακά κανάλια διανομής, παρόλο που το κενό 

ανάµεσα στα δύο συρρικνώνεται. 

Τα τρία βασικά κανάλια διανομής για τα οη]ΐπε ϱαπηες είναι: 
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Λιανική πώληση 

Στο Κλασικό μοντέλο λιανικής πώλησης οι πελάτες αγοράζουν «Πατά-οορΥ» του 

λογισμικού από µια αξιόπιστη λιανική αγορά. Το συγκεκριµένο μοντέλο είναι ίσως το πιο 

διαδεδομένο κανάλι διανοµής. Δεν υπάρχει καθορισµένος στόχος ὡς προς τους οπ/πς 

πελάτες και η επιτυχία των αυθεντικών οπ]πο παιχνιδιών είναι ιδιαίτερα χαμηλή. 

Επιπλέον, οι μικρότεροι, ανεξάρτητοι σχεδιαστές και εκδότες δεν βρίσκουν εύκολα χώρο 

στο «ράφυ), καθώς οι µεγάλες εταιρείες κερδίζουν πλεονεκτήματα από αυτό το μοντέλο. 

Ῥονπ]οαά-απευθείας πώληση στους πελάτες 

Ἡ απευθείας πώληση στους πελάτες µε τη δυνατότητα να μπορούν να «κατεβάζουν» το 

παιχνίδι από το διαδίκτυο είναι µια λύση που δίνεται απὀ τους εκδότες και τους 

σχεδιαστές. Αποτελεί ένα βιώσιμο μοντέλο διανομής που χρειάζεται ευρυζωνικότητα. 

Πλεονεκτήματα του μοντέλου είναι ότι αντικαθιστά τον παραδοσιακό τρόπο διανομής και 

αυξάνει τα έσοδα τῶν σχεδιαστών και εκδοτών. Οι σχεδιαστές και εκδότες ελέγχουν 

καλύτερα την διανοµή. τοποθετούν και πωλούν τα παιχνίδια τοὺς πιο αποτελεσματικά. Δεν 

έχουν να ανταγῶνιστούν µε άλλα προϊόντα και οι σχεδιαστές δημιουργούν µια στενή 

σχέση µε τους πελάτες. 

Ωστόσο το μοντέλο αυτό παροῦσιάζει και σηµαντικά μειονεκτήματα όπως το Κόστος 

διατήρησης και λειτουργίας, το κόστος φιλοξενίας και ευρυζωνικότητας, ο χρόνος 

λειτουργίας, το κόστος ασφάλειας συναλλαγών, τη διαχείριση ψηφιακών δικαιώµάτων, τη 

διασφάλιση προσωπικών πληροφοριών, την πληροφόρηση και υπηρεσίες πελατών. Το 

βασικότερο πρόβλημα είναι το Κόστος απὀ την ενημέρῶση του κοινού για το παιχνίδι και 

την ιστοσελίδα. Όι σχεδιαστές πρέπει να ξοδέψουν χρήματα στην προώθηση και 

διαφήμιση έτσι, ώστε τα παιχνίδια να γίνουν γνῶστά στο κοινό ή να συνεργαστούν µε 

μεγάλα ροτίαἰς και Τ0Ρς. Ο σχεδιαστής ανταγωνίζεται άµεσα µε τους συνεταίρους του και 

µπορεί να απειλήσει άλλες πηγές εσόδων τους. Γενικά, η άµεση διανοµή έχει αξία στη 

δοκιμή νέων παιχνιδιών, στην πληροφόρηση για τις προτιμήσεις των πελατών και σαν 

ασφαλές δίκτυο απομόνωσης από τις διακυμάνσεις της εξωτερικής διανομής, όµως απαιτεί 

επενδύσεις στο πιαικοίίπρ και στο δημιουργικό. 
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Έγες «ΟΥοΥ ἀΐδος απά ος 

Στο μοντέλο αυτό, το λογισμικό του παιχνιδιού διανέµεται δώρεάν µέσω Ι9Ρ5, άµεσου 

πιθικοίίπς, καταστημάτων υπολογιστών ή «κατεβαίνευ δωρεάν από το 5Ιΐο της εταιρείας. 

Τα έσοδα προέρχονται απὀ μηνιαίες συνδρομές ή διαφημίσεις. Ένα ελάττωμα του 

συστήµατος αυτού οίναι ότι επειδή το παιχνίδι διανέµεται δωρεάν µπορεί να 

αντιμετωπιστεί σαν κάτι που δεν έχει αξία, 

2.3.6 Ἐριτήρια Για Ένα Επιτυχημένο Παιχνίδι 

Σύμφωνα µε τον Πειοι (ΚΙοεῦοροι, 2002) η επιτυχία ενός οπ]πε προγράµµατος 

ψυχαγωγίας εξαρτάται από τους εξής παράγοντες, τοὺς οποίους ονόμασε "πιαςί Ώανο 

Γασίους”” 

ο ΚΧρησιμότητα/σκοπιµότητα: από την πλευρά των καταναλωτών οι ιστοσελίδες 

γενικής χρήσης και υπηρεσιών εκλαμβάνονται ὡς ψυχαγωγία. Οι καταναλωτές εκτός από 

τις ιστοσελίδες τῶν δυνητικών κοινοτήτων και τα στιγμιαία μηνύματα, περιμένουν 

γρήγορη και διαισθητική πλοήγηση και αξιόπιστη αναζήτηση σε όλες τις οη]ίπε 

κατευθύνσεις, 

ο Καινοτομία: το διαδίκτυο παρέχει τις εµπειρίες που οι καταναλωτές επιθυμούν, τη 

στιγµή που το επιθυμούν, 24 ώρες τη μέρα. Δεν υπάρχει πιθανότητα προγραμματισμού, 

όπως στην τηλεόραση. Το γεγονός αυτό απελευθερώνει µια έμφυτη επιθυµία του ατόμου 

να αναζητά καινούργιες ιστοσελίδες, προϊόντα και δραστηριότητες. 

ο Σύνδεση: Το διαδίκτυο είναι ένα συμμετοχικό µέσο και έχει τη δυνατότητα να 

δημιουργεί κοινότητες, στις οποίες οι χρήστες μπορούν να συμμετάσχουν, να ελέγχουν το 

προγραμματισμό καινα συνδέονται µε άλλους χρήστες µε παρόμοια ενδιαφέροντα. 

2..7 Παράγοντες επιτυχίας και εφαρµογή στα παιχνίδια 

Χρησιμότητα: Τα πετυχημένα παιχνίδια λίγο πολύ αυτό-εξηγούνται. Είναι σχεδιασμένα 

ώστε ο παίκτης να μπαίνει γρήγορα στο παιχνίδι και µετά τις πρώτες νίκες γίνονται 

περισσότερο λειτουργικά. Έχουν σταθερό τρόπο πλοήγησης και εντυπὠσιακά εργαλεία για 

τον προσανατολισμό του παίχτη π.χ. χάρτες, πυξίδες κλπ. Η χρησιμότητα είναι βασικός 

παράγοντας επιτυχίας, για όλα τα είδη παιχνιδιού (Κ]οεῦεροτ, 2002) 
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Καινοτομία: Τα πιπ]Πρίαγοι παιχνίδια πληρούν πλήρως αυτό το κριτήριο. Μπορεί 

κάποιος να παίξει αυτού του είδους το οη]ἱηθ παιχνίδι 24 ώρες τη µέρα, να σταματά και να 

αρχίζει όποτε θέλει αφού δεν χρειάζεται να προγραμματίσει κάτι, όπως στην τηλεόραση. 

Επιπλέον, η έμφυτη ανθρώπινη επιθυμία να ανακαλύπτει νέα αντικείμενα αποτελεί 

προὐπόθεση στην εκτέλεση αποστολών σε τέτοια παιχνίδια. Για παράδειγµα, οι παίκτες 

πρέπει να βρουν ένα ειδικό κλειδί ή όπλο ή να βρουν καινούργιες τεχνικές να σώσουν την 

πριγκίπισσα. (ΚΙοεῦεροι, 2002) 

Σύνδεση: Το οπ]ίπε παιχνίδι είναι ένα συμμετοχικό µέσο µε δυνατότητα να δημιουργεί 

κοινότητες. Στην ουσία στα ππυ]ήρ]αγετ παιχνίδια δεν µπορεί κάποιος να λειτουργήσει 

χωρίς την κοινότητα. Στο Ενει Ουεςί οι έμπειροι παίκτες βοηθούν τους αρχάριους στα 

πρώτα τους βήματα, στο ΟοπυπίοτείίΚο το παιχνίδι στηρίζεται σε στρατηγική για τη 

δηµιουργία ομάδας που σηµαίνει ότι µόνο η ομάδα µπορεί να κερδίσει. Οι παίκτες 

ενδιαφέρονται για την κοινότητα και δημιουργούν στενούς δεσμούς µε άλλους χρήστες 

που έχουν παρόμοια ενδιαφέροντα. (ΚΙεεῦβεροτ, 2002) 

2.4 Παιχνίδια και Διαφήμιση 

Είναι δύσκολο να προσδιοριστεί η χρονική στιγµή που οι µάρκες έγιναν µέρος των 

παιχνιδιών. Οι διαφηµιστές έδειξαν ιδιαίτερο ενδιαφέρον στα παιχνίδια γύρω στο 1982 

όταν η βιομηχανία του ραπιίπρ αναπτυσσόταν µε γρήγορους ρυθμούς, Το 2004 ήταν το 

έτος που το ενδιαφέρον στράφηκε στη διαφήμιση εντός τῶν παιχνιδιών (ΨεάταςῃηκΚκο, 

2006). 

Τα παιχνίδια έχουν ιδιαίτερα χαρακτηριστικά που μετατρέπουν τη διαδικασία της 

διαφήμισης, από µια ανεξερεύνητη και άγνώστη περιοχή σε µια µείξη προσοδοφόρων 

ευκαιριών αλλά και κινδύνων. Διαφέρουν μεταξύ τους όχι µόνο ὥς προς το περιεχόµενο 

αλλά και στον τρόπο που είναι σχεδιασμένα, στο Πατάννατο δηλαδή που διαθέτουν. Όταν 

ένας παίκτης παίζει είναι προσηλωµένος στο στόχο του και έχει συγκεκριμένες 

προσδοκίες από την εμπειρία που πρόκειται να βιώσει. Ἐπιπλέον, το παιχνίδι είναι µια 

δραστηριότητα αποκλειστική που απορροφά όλη την προσοχή του παίκτη. Μπορεί βέβαια 

Κάποιος παίκτης να κλείσει τον ήχο του παιχνιδιού και να βάλει μουσική από 

στερεοφωνικό ή ΜΡ3, αυτό αποτελεί όµως σπάνιο παράδειγµα, καθώς ο κανόνας είναι ότι 

όταν κάποιος παίζει, σπάνια αποσπάται η προσοχή του από τα άλλα µέσα (Ψοάταςῃκο, 
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2006). Το γεγονός αυτό συνιστά πρόβλημα για τους διαφηµιστές και η µόνη λύση είναι να 

εντάξουν τη διαφήμιση µέσα στο παιχνίδι. 

Ο συνδυασμός της δυναμικής ιστορίας, του τρόπου που είναι σχεδιασμένο το παιχνίδι και 

της δυνατότητας για δημιουργία ενός καινούργιου χαρακτήρα καταλήγουν στο φαινόμενο 

της απορρόφησης. Δηλαδή ο παίκτης εκλαμβάνει τα στοιχεία του παιχνιδιού ὣς 

πραγματικά γεγονότα, γίνεται µέρος της δυνητικής πραγματικότητας και μπορεί να 

μετατραπεί σε «χαρακτήρα» του παιχνιδιού. Το φαινόμενο αυτό αποτελεί δίκοπο μαχαίρι 

για τοὺς διαφηµιστές. Από τη µια πλευρά θέτει αυστηρούς περιορισμούς στο είδος του 

διαφηµιζόµενου προϊόντος που θα µπει στο παιχνίδι, οι οποίοι είναι αυστηροί και για την 

στρατηγική τῶν εταιρειών. Από την άλλη, το σὐγκεκριµένο περιβάλλον µπορεί να φέρει 

την αλληλεπίδραση παίχτη και μάρκας σε ένα τελείως νέο επίπεδο ασύγκριτο µε τα άλλα 

µέσα (ΨοεάταςῃμΚκο, 2006). 

Οι διαφηµιστές μπορούν µε πολλούς τρόπους να ενσωματώσουν ένα διαφημιστικό μήνυμα 

σε να παιχνίδι. Οι εταιρείες συνεργάζονται µε τους Ρ8πι6 ἀενεΙορεῖ5 για να 

συμπεριλάβουν στους τίτλους που Κυκλοφορούν ένα κὠδικό. Όταν το τελικό προϊόν 

χρησιμοποιηθεί απὀ τους παίκτες, ειδικοί 5οτνοίς µέσω τῶν δικτύῶν ενεργοποιούνται και 

µια σειρά διαφημίσεων κατευθύνονται στις ἤδη κὠδικοποιημένες συσκουός. Από τη 

στιγµή που οι διαφημίσεις εισέρχονται στα παιχνίδια, ενώ ήδη υπάρχουν στην αγορά, το 

ρίσκο τῶν διαφηµιστών σχετικά µε την πώληση τῶν παιχνιδιών μειώνεται, ακόµα και αν 

ένα παιχνίδι δεν πάει καλά σε πωλήσεις οι διαφηµιστές θα πληρώσουν για την εντύπωση 

που προκάλεσε η διαφήμιση. 

Η «επίμονη» διαφήμιση ποικίλλει, απὀ την τοποθέτηση ενός οσο ή Ὀσοατά εντός του 

παιχνιδιού, µέχρι την ενσωμάτῶση του διαφημιστικού προϊόντος στην πλοκή του 

παιχνιδιού. Τα βασικά σηµεία της διαφημιστικής καμπάνιας µέσω τῶν παιχνιδιών είναι τα 

εξής (ΨοεάταςΏκο, 2006): 

Ὦ) Επιβράβευση: Οι παίκτες επιβραβεύονται µε επώνυμα προϊόντα, για παράδειγµα στα 

παιχνίδια αγώνων αυτοκινήτου ο νικητής, ὡς επιβράβευση έχει τη δυνατότητα πρόσβασης 

σε επώνυμα, ακριβά αυτοκίνητα. 

2) Οι χαρακτήρες του παιχνιδιού: Επώνυμες πιαδοοί εμφανίζονται στα αάνοείραπιες. 

3) Οχήματα: Επώνυμµες μάρκες αυτοκινήτων εμφανίζονται στα παιχνίδια µε την άδεια της 

εταιρείας π.χ. Εειτατὶ, Κεπα]ί, Τοίας στη Εοιπυία 1 (1983) 
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4) Ενδυμασία: Μια καινούργια προσέγγιση αποτελούν τα επώνυμα ρούχα, ειδικά από τότε 

που τα γραφικά βελτιώθηκαν σε τέτοιο βαθµό ώστε να είναι ευδιάκριτο το σήμα της 

μάρκας. 

5) Εργαλεία, αξεσουάρ: Πολλά επώνυμα εργαλεία, και συσκευές βοηθούν τον παίχτη να 

ελιχθεί µέσα στο παιχνίδι ή αποτελούν συσκευές του παιχνιδιού µε τις οποίες ο παίκτης 

µπορεί να αναβαθμίσει το παιχνίδι. 

ϐ) Φαγητά, αναψυκτικά: Για παράδειγµα κουτάκια οοσ8-οοἰᾶ που ενώ δεν έχουν καμιά 

λειτουργική αξία για το παιχνίδι εμφανίζονται σε αυτό. Το κοινό τῶν παιχνιδιών αποτελεί 

ιδιαίτερο στόχο για τους εμπόρους, 

7) Επώνυµα κτίρια και περιοχές: Οι διαφηµιστές, χρησιμοποιούν επώνυµες περιοχές και 

Κτίρια τα οποία ενσωματώνονται στην πλοκή του παιχνιδιού. 

δ) Μοάάϊπς: είναι η δυνατότητα που έχουν οι παίκτες να αλλάξουν το περιβάλλον του 

παιχνιδιού, να προσθέσουν νέα αντικείμενα ή και ακόµα να δημιουργήσουν ένα τελείως 

διαφορετικό παιχνίδι. 

ϱ) Ρ]άπηϊίης: είναι παρόμοιο µε το πιοάά{πρβ, σχετίζεται όµως µε την τροποποίηση της 

δοµής ή των σχημάτων του παιχνιδιού και όχι µε την γενικότερη αλλαγή του. 

Χρησιμοποιείται περισσότερο, καθώς δεν απαιτείται ιδιαίτερος προγραμματισμός και 

τκανότητες ἀθδίρη. 

2.4.1 Τυπολογία Διαφήμισης στα διαδικτυακά παιχνίδια (Αἀνενεϊσίηρ ἵπ Οπ]ίπε 

(απιος -ΑΟ(2) 

Ὑπάρχει µεγάλη ποικιλία ουη]ίης παιχνιδιών και επίσης πολλοί τρόποι για να διαφημιστούν 

και να διαφηµίσουν. Το 2008 ο Φίοίπει συγκεντρώνει όλα τα δεδοµένα και παρουσιάζει 

µία τυπολογία για τη διαφήμιση στα διαδικτυακά παιχνίδια. Σύμφωνα µε τον ΡίΘίΠοΓ 

(2008). το Ιπίειαοίνο Λάνοιταςίπρ Βωτεαι εντοπίζει 9 διαφορετικά είδη διαφήμισης που 

χρησιμοποιούνται στο πλαίσιο της ΑΟ: αάνοιραπηος, σίαίὶο ἱή-ραπιο, ἀγπαπαῖο Ιπ-ραΙΠθ, 

Ρτοάυοί ρἱαοεπιεΠί, χορηγία (5ρουςοι5Πίρ), ΙΠίει-]ενεί ας, σαπιο 5Κἰππίπρ, ῥρίε-ραπηθ καὶ 

ρο5ί-ρᾶπιθ. 

Αάνοεγραπιες: παιχνίδια που σχεδιάστηκαν για διαφημιστικούς λόγους. Το τµήµα 

πιατκείίπρ µιας εταιρείας είναι αρμόδιο γι’ αυτά, για την προώθηση του προϊόντος ή της 

µάρκας τους. Έχουν σχεδιαστεί µε μοναδικό σκοπό να προωθήσουν τη µάρκα ἡ το προϊόν, 
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τα οποία αποτελούν και τον «πρωταγῶνιστή», κεντρικό χαρακτήρα του παιχνιδιού. 

Σύμφωνα µε τους αναλυτές, τα έξοδα από τα αἀνείραβππες αυξάνονται σηµαντικά καθώς 

αυξάνει η στροφή τῶν καταναλωτών στην ου]πε ψυχαγωγία. 

Ῥτοάιεί Ρ]αεσοπιεπίέ: η εισαγωγή µιας µάρκας ή προϊόντος σε ένα ψυχαγωγικό µέσο, όπως 

τηλεόραση, ταινία, οπ]πο παιχνίδι. Έχει µεγάλη ευρύτητα, από την απλή τοποθέτηση ενός 

Ιορο σε ένα εικονικό πίνακα, µέχρι και την ενσωμάτωση του προϊόντος στην πλοκή του 

παιχνιδιού. 

οία(ΐο ἵη-ραπιε Ρἱαοσππεπ{έ: Σ6 αυτή την κατηγορία υπάγεται και η Πατά-Οοάθά 

αἀνοτεςίηρ, δηλαδή η διαφήμιση που ενσώματώνεται στον κώδικα του παιχνιδιού 

και ουσιαστικά αποτελεί την εισαγὠγή τῶν στοιχείων της διαφήμισης µέσα στο 

παιχνίδι, τα οποία δε μπορούν να αλλάξουν. Άλλη µορφή είαίϊο ἵπ-ραπιο Ρ]ασθιηθηί 

είναι όταν οι χαρακτήρες του παιχνιδιού χρησιμοποιούν ΝοΚία κινητά για να 

επικοινωνήσουν μεταξύ τους ή επιλέγουν να παίξουν ΕΗ:Α 2008δ µε τη µπάλα 

Νικε᾽ 5 Αετον Π. 

Ἐγπαπιὶς ἱπ-σαπιο Ρ]ασσιπεπί: 6 αυτή την περίπτωση χρησιμοποιούνται οι ίδιες 

μέθοδοι µε την στατική ενσωματωμένη διαφήμιση. η διαφορά, όµως, είναι ότι 

επιτρέπεται η εισαγωγή δυναμικών στοιχείων µέσα στο παιχνίδι. Τα στοιχεία 

µπορεί να αλλάξουν, να προσαρμοστούν, να στοχεύσουν ατοµικά, ανάλογα µε το 

µέρος, την ηµέρα της εβδομάδας, την ώρα της ημέρας. Με τον τρόπο αυτό οι 

διαφηµιστές μπορούν να αντιδράσουν στην αλλαγή των τάσεων και τῶν εποχών 

για προϊόντα, όπως ρούχα ή κινητά και να διατηρούν τα ΡἱΠΌοατάς τῶν παιχνιδιών 

ενημερωμένα. 

κροπςοσ5Ηίρ; προὠθεί την εικόνα ή τη µάρκα ενός ατόμου, εταιρείας ή 

οργανισμού. Ο. διαφημιζόµενος χρηματοδοτεί άµεσα ή έµµεσα ένα διαδικτυακό 

παιχνίδι, προκειµένου να διαφηµίσει τη µάρκα ή την εικόνα του. Χρησιμοποιείται 

σε κάθε διαδικτυακό παιχνίδι, σε κάθε πλατφόρμα παιχνιδιού. Μερικές φορές είναι 

δύσκολο να διαχῶὠριστούν τα όρια ανάµεσα στη χορηγία και στο αἀνοισαπιίης. 

Αυτό εξαρτάται πυρίως απὀ το εάν τα ενσωματωμένα Ίορος συνοδεύουν το 

παιχνίδι ή το διαφημιστικό μήνυμα είναι το επίκεντρο του παιχνιδιού. Λεν υπάρχει 

σαφής διάκριση μεταξύ τῶν δύο, 
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Ῥτε-ραπις, ἱπίοι-]ενε], ροδΐ-ραπις Αἀνειἰίησ 

Ῥτο-ραπιε Αἀνοισίπρ είναι η παρουσίαση Ψηφιακών βίντεο ή προβολή 

διαφημίσεων πριν ξεκινήσει το παιχνίδι, κατά τη διάρκεια δηλαδή που φορτώνει. 

Πηίει-]ενεί εἀνειίϊδίηρ είναι η προβολή διαφημίσεων αφού ολοκληρωθεί το πρώτο 

επίπεδο του παιχνιδιού και πριν ξεκινήσει το επόμενο. 

Ῥοί-ραπιε Αἀνειῆςίηρ αποτελούν τα διαφημιστικά μηνύματα που εμφανίζονται 

µετά το τέλος του παιχνιδιού. 

2.5 Αάνοιραπιος 

Τα αάνείραιηπες χρησιμοποιούνται όλο και περισσότερο σαν αναπόσπαστο κομμάτι στο 

πιαγκείηρ µέσω του διαδικτύου, Ύια την προώθηση προϊόντων και υπηρεσιών σε 

δυνητικούς πελάτες. Η ανάγκη για την ανάπτυξη νέων διαφημιστικών μεθόδων µέσω του 

διαδικτύου εμφανίστηκε µετά την αποτυχία που είχε η διαφήμιση µε πιεάία Ῥαππει στα 

µέσα της δεκαετίας του ’9ο0. 

«ΑΔάνειραπιίηρ είναι η χρήση της διαδραστικής τεχνολογίας παιχνιδιού για την προώθηση 

διαφημιστικών μηνυμάτων στους Καταναλωτές. Ἐνώ πολλές ιστοσελίδες χρησιμοποιούν 

δώρεάν παιχνίδια για την ενδυνάµώση της κυκλοφορίας και παρέχουν διαφημιστικά 

Όαπησι5 που περιστοιχίζουν το παιχνίδι, το αἀνειραπήπρ προχωράει ακόµα περισσότερο 

ενσώματώνοντας τις µάρκες άµεσα στο περιβάλλον του παιχνιδιού. Με λίγα λόγια, το 

διαφημιστικό μήνυμα έχει κεντρική θέση στο παιχνίδι.» (ΟἨεπ, Είπρε[, 2001, σελ,2) 

Ἡ μέθοδος αυτή χρησιμοποιήθηκε στην αρχή από µεγάλες εταιρείες όπως η Νίκα, Εοιά 

Μοΐου ΟΟΠΠΡΒΗΥ. Γιερο, ΝαὈίδοο σαν µέρος του ππαικοίίπσ. Οι διαφηµιστές προσπαθούν να 

αυξήσουν την επιρροή της προώθησης προϊόντων, µέσω του διαδικτύου. διατηρώντας το 

στοιχείο της καινοτομίας και κάνοντας τοὺς πελάτες να περιμένουν όλο και περισσότερα. 

Οι διαδικτυακές διαφημίσεις και τα παιχνίδια αποτελούν µόρος της ἕαφνικής πληροφορίας 

που παρέχεται απὀ το διαδίκτυο, καθώς πολλές από αυτές δο παραμένουν στη 

δημοσιότητα για μεγάλα χρονικά διαστήματα. 
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2.5.1 Τύποι Αἀνεισαπιίηρ 

Σύμφωνα µε τους «Ἠοη και Είπρεί (2001) η ενσωµάτώση των προϊόντων στο περιβάλλον 

του παιχνιδιού ποικίλει ανάλογα µε το προϊόν και το αντικείµενο της καμπάνιας, Οι ΟΠση 

και Κίηρεί (2001) διακρίνουν τρεις διαφορετικός μορφές ενσωμάτωσης: 

1). Απεοοίαΐνε αἀνοιραιπίης: ἩΠροωθείται η γνωστοποίηση της µάρκας µέσω της 

σύνδεσης του προϊόντος µε την δραστηριότητα που χαρακτηρίζει το παιχνίδι. Αυτή 

η µορφή είναι πιο αποτελεσματική όταν το περιεχόµενο και το θόµα του παιχνιδιού 

λογικά ή συναισθηματικά ενισχύει τη µάρκα του προϊόντος. 

2) Ἡιςηαίνο αἀνειραπιίηρ: Το αάνειραπιο παρουσιάζει το προϊόν µέσα από το 

παιχνίδι, συνήθως µε τρόπο τυχαίο, Τα προϊόντα δεν είναι οι πρωταγῶώνιστές του 

παιχνιδιού, αλλά ενσωματώνονται για να παρακινήσουν την αλληλεπίδραση του 

καταναλωτή. Για παράδειγµα, σε ένα παιχνίδι περιπέτειας ο χαρακτήρας πρέπει να 

µαζόψει τα δημητριακά για το πρωινό του πριν ξεκινήσει το σχολείο. 

3) Ἠεπιοπςίαίίνε αἀνειραιπίης: Ο καταναλωτής γνωρίζει το προϊόν µέσα στο χώρο 

του παιχνιδιού και αλληλεπιδρά µαζίτου. Ἡ αποτελεσµατικότητα αυξάνεται καθώς 

το προϊόν παρουσιάζεται στο φυσικό του περιβάλλον και είναι δυνατή η άµεση 

αλληλεπίδραση µε τον καταναλωτή. 

2.2 Ἡαραδείγματα αἀνογραπιος 

Αδποοϊαίίνο αἀνοιραπιίηρ: ]8οΚ Ὠαπίείς 3Γ Ροοἱ | 

Το {8οΙς Ὠαπίεἰς παρουσίασε ένα τρισδιάστατο παιχνίδι μπιλιάρδου µε στόχο τον αντρικό 

πληθυσμό ηλικίας 21 έως 34 ετών στο 5Ποοκνανε.οοπι. Σκοπός ήταν η προώθηση της 

μάρκας και τῶν οΠοΚίπτοιρ]ῃς στο διαφημιστικό 5ίο του 1αοκ Παπίεἰς. Τα στοιχεία τῆς 

επωνυµίας ήταν ενσωματωμένα σε 5 διαφορετικές θέσεις µέσα στο χώρο του παιχνιδιού, 

καθώς επίσης σε Ρ8ΠΠΘΙ5 και σήµατα γύρω από το παιχνίδι. 

Π]ιςίταίϊίνο αἀνειραπιίης: ῥαρει ΜοηΚοΥ ΒαΙ1 

Εντυπωσιακό παράδειγµα αποτελεί το 6ιρετ ΜοπΚευ ΒαΠΙ της Ὦερα. Ο παίκτης έπρεπε να 

κατευθύνει μαϊμούδες µέσα απὀ εμπόδια και να συγκεντρώσει πόντους μαζεύοντας 

μπανάνες. Κάθε μπανάνα είχε το αυτοκόλλητο τῆς εταιρείας τροφίμων Ὠοίο. Ἡ Ὠοίο 

εισήγαγε στη Ιαπωνική αγορά τις μπανάνες και η βορα εισήγαγε το φρούτο στο παιχνίδι. 
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Οι μπανάνες στο 5αῤεί Ππιαϊκοί είχαν το σήμα “Ῥυροι ΜοΏΚεΥ ΒαἰΙ”, ενώ στο παιχνίδι 

έφεραν το αυτοκόλλητο "Ὥο][ε”. 

Ώεπιοηςήα νο αἀνοτραπιίπρ: ΟΟΚΟΙΙΑ ΙΟΥ ΚΠΕ 

Ἡ Τογοία Μοίοτ ῥαἱες Ι5Α παρουσίασε ένα διαδικτυακό παιχνίδι αγώνων µε το 

επανασχεδιασµένο Οοἵ{οα 2003. Οι παίκτες οδηγώντας το αυτοκίνητο, σε ένα δυνητικό 

χιονισµένο τοπίο, συγκέντρωναν πόντους από τα Ίορος της Τογοίᾶ και µάθαιναν τα 

χαρακτηριστικά τῶν καινούργιων µοντέλῶων. Το παιχνίδι αυτό µέσω της διαφήμισης 

στάλθηκε στο Μεπι των ἸΝ]πάοννς περίπου ενός εκατ. καταναλωτών όπου μπορούσαν µε 

ένα κλικ να κατεβάσουν το παιχνίδι ή να παίξουν οπ]ηθ. Το αποτέλεσµα ήταν 425.000 

άτοµα να παίξουν το παιχνίδι τον πρώτο µήνα της καμπάνιας. 

Όλες σχεδόν οι εταιρείες αυτοκινήτων κάνουν ένα µόρος της προώθησης µέσω τῶν 

παιχνιδιών. Ο Γαἱπι]ετ (Ἠ1γ5]ει προσέλκυε πελάτες ηλικίας 35-49 ετών µε το παιχνίδι (εί 

Ὁρ απά «ο, στο οποίο οι παίκτες είχαν τη δυνατότητα να μάθουν τη μοναδική ταξιδιωτική 

τους προσωπικότητα, να τη συνδυάσουν µε το κατάλληλο όχηµα της ΟἨπιγδ]ει, να 

ζητήσουν φυλλάδια για τα αυτοκίνητα κλπ. 

Όσο περισσότερο ἀεπιοηςίαίῖνε είναι το παιχνίδι τόσο πιο πολύ εμπλέκονται οι πελάτες 

και η μάρκα γίνεται ευρέως γνωστή. 

Σύμφωνα µε τον Κίαπὶ (1998) το διαδίκτυο, λόγῶ της δυνατότητάς του για μαζική και 

προσωπική επικοινώνία, παρέχει τέσσερις κατευθύνσεις επικοινωνίας για το µάρκετιν: α) 

η εταιρεία προς τους καταναλωτές β) ο πελάτης προς την εταιρεία γ) ο πελάτης προς άλλο 

πελάτη ὃ) η εταιρεία προς άλλη εταιρεία. 

Οι Βήοκπει, Γ8ηρ ὅ; Οἴαο (2002) αναφέρουν ότι το αἀνοιραιπίπρ αξιοποιεί τρεις από τις 

δυνατότητες που προτείνει ο Καπί. Τη δυνατότητα επικοινωνίας εταιρείας-καταναλωτή, 

στην οποία παρέχονται επίκαιρες και χρήσιμες πληροφορίες στους καταναλωτές και 

δημιουργείται το προφίλ τῶν πελατών από τις διευθύνσεις που χρησιμοποιούν στο 

διαδίκτυο. Τη δυνατότητα επικοινωνίας καταναλωτή- εταιρείας, όπου ο καταναλωτής αν 

παίξει ένα παιχνίδι στο διαδίκτυο παρέχει τις πληροφορίες της ταυτότητας του στην 

εταιρεία, οἱ οποίες χρησιμοποιούνται εκ τῶν υστέρων ή µε βάση τις οποίες δημιουργείται 

µια βάση δεδοµένῶν για τον καθένα. Τη δυνατότητα επικοινωνίας μεταξύ των 
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καταναλωτών, αφού τα παιχνίδια µπορεί να μεταφέρονται από άτοµο σε άτοµο µέσω πια] 

ή προφορικά. Σε αυτή την περίπτωση ο διαφηµιστής εμπλουτίζει το παιχνίδι µε 

ενδιαφέροντα στοιχεία, ώστε να ενθαρρύνονται οι καταναλωτές να τα ανταλλάσσουν 

μεταξύ τους. 

Στο παρακάτω πίνακα παρουσιάζονται οι προτάσεις του ΚΙειζοννςΚί (όπως αναφέρονται 

στους ΏιοΚπετ, Γαηρ ὁς Οἱᾳαο, 2002) για το επιτυχημένο ψηφιακό µάρκετιν και η εφαρμογή 

που βρίσκουν οι προτάσσεις αυτές στα θάνοιραπιος. 

  

Οι προτάσεις του ΚΙδιζκονςΚί για να | Ἡ εφαρµογή τους στο αἀνεισαπιίησ 

είναι πετυχημένο το ἁἰρῖίαι πιβικοίίης 
  

  

  

Προσέλκυση χρηστών Ἡροώθηση µπαιχνιδιού µέσω πα], 

διαφήμιση παιχνιδιών στα ουνευςίες 

παιχνιδιών 

Ανάπτυξη του ενδιαφέροντος και της | Παιχνίδια που  παρακινούν και 

συμμετοχής τῶν χρηστών κινητοποιούν τους χρήστες 

Διατήρηση των χρηστών και | Επιβράβευση τῶν χρηστών π.χ. 

επιβεβαίωση ότι θα επιστρέψουν οικονοµική ή δίνοντας τους τη 

δυνατότητα να πετύχουν υψηλά 5οοτα 
  

Ἐνημέρωση σχετικά µε τις συνήθειες τῶν 

χρηστών 

Γνώση τῶν προτιμήσεων των χρηστών 

µέσω επιλογών στο παιχνίδι. 
  

Παροχή αλληλεπιδράσεων Διατήρηση της αλληλεπίδρασης π.χ. µε   παιχνίδια που θα στέλνονται µε πιαῖ1       

Το προφίλ τῶν καταναλωτών έχει αλλάξει µε τη χρήση του διαδικτύου. Οι καταναλωτές 

δεν είναι πλέον παθητικοί δέκτες μηνυμάτων. Μπορούν να ψάχνουν οι ίδιοι πληροφορίες 

για κάθε προϊόν, µέσώ τῶν ιστοσελίδων κάθε εταιρείας, και έτσι εκθέτουν τους εαυτούς 

τους στην έμμεση διαφήμιση. Επιπλέον, οι καταναλωτές έχουν τη δυνατότητα να 

μπλοκάρουν την άµεση διαφήμιση από το διαδίκτυο, µε τη χρήση διαφόρων φίλτρῶν στο 

λογισμικό τους. Ένας από τοὺς πολλούς τρόπους που χρησιμοποιούν οι διαφηµιστές για να 

προσεγγίσουν τοὺς καταναλωτές είναι η επιβράβευση. Μέσω της επιβράβευσης οἱ 

καταναλωτές µπορεί να δέχονται το διαφημιστικό υλικό. Η διαφήμιση στο ἀάνειραιπίηρ 
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χρησιμοποιεί στο έπακρο το σκεπτικό της επιβράβευσης τῶν καταναλωτών, αφού για να 

δουν τις διαφημίσεις τοὺς προσφέρουν την ευχαρίστηση να παίξουν το παιχνίδι. 

Τα μηνύματα που µε επιτυχία ενσωματώνονται στα παιχνίδια θα πρέπει να μεταφέρονται 

εξίσου και στους καταναλωτές. Ὑπάρχουν διαφορετικοί τρόποι για να γίνει αυτό σύμφώνα 

µε τους (πε και ΕίπρεΙ (2001: 

1). Ιστοσελίδες, όπου παρουσιάζονται τα παιχνίδια συνολικά. Όι ιστοσελίδες που 

φιλοξενούν παιχνίδια θεωρούνται από τις πιο γεμάτες ιστοσελίδες στο διαδίκτυο. Κάποιες 

από αυτές απευθύνονται σε συγκεκριμένες οµάδες ατόμῶν όπως για παράδειγµα τα 

ἸΜεὈΠηϊ( Ραιάϊος ποὺ στοχεύουν σε παιδιά ηλικίας 6-13. 

2) Ἡ ιστοσελίδα της διαφημιστικής εταιρείας. Σε αυτή την περίπτωση το παιχνίδι 

τοποθετείται στη συγκεκριμένη ιστοσελίδα και έτσι είναι δυνατό να χρησιμοποιηθούν και 

άλλοι τρόποι προώθησης. 

3) ΤηΙτά ρετίγ ιστοσελίδες: Τα αἀνειραπιες τοποθετούνται σε ιστοσελίδες που δεν είναι 

διαφημιστικές και δεν έχουν σχέση µε τα παιχνίδια. Ακολουθώντας ένα πιο παραδοσιακό 

μοντέλο διαφήμισης στο διαδίκτυο, η διανοµή τῶν αάνειραπιες5 µέσω ενός τρίτου δρόμου 

βοηθά τους διαφηµιστές να στοχεύσουν σε ένα συγκεκριµένο πληθυσμό σχετικό µε τη 

φιλοξενούμενη ιστοσελίδα. Αυτό µπορεί να έχει ὡς αποτέλεσµα τη δηµιουργία καρτέλ, 

Από τη στιγµή που το παιχνίδι έχει ανταγῶνιστικό περιεχόµενο και προσελκύει κοινό. η 

ιστοσελίδα ὠφελείται από αυτό. Οι διαφηµιστές έχουν τη δυνατότητα να χρεώσουν µε 

αντίτιμο τις ιστοσελίδες που επιθυμούν να εκθέσουν τα παιχνίδια. 

4) Μέσω νίταὶ πια] : Ἡ αναλογία µε την οποία τα παιχνίδια προωθούνται από το ένα 

άτοµο στο άλλο µπορεί να είναι µεγαλύτερη, σε σχέση µε άλλες μορφές διαδραστικῆς 

διαφήμισης, καθώς υπάρχει έµφυτο το κίνητρο τῆς διανομής. Τα περισσότερα παιχνίδια 

(νίτα]. εάνειραπιες) έχουν σχεδιαστεί µε τρόπο ώστε να ενθαρρύνεται η διανοµή του 

παιχνιδιού, η οποία βασίζεται στην ανταγωνιστική ή συνεργατική φύση του ατόμου. 

Ἡ τεχνολογία του διαδικτυακού παιχνιδιού αναπτύσσεται συνεχώς, µε σκοπό να 

µεγιστοποιηθεί η αποτελεσµατικότητα του. Όι ψηφιακοί, χαρακτήρες κάνουν τα παιχνίδια 

πιο ελκυστικά στους χρήστες και τους ενθαρρύνουν να συμμετέχουν όλο και περισσότερο 

και όλο και πιο συχνά σε αυτά. Ἡ υψηλής ποιότητας «συμπίεση» μειώνει το μέγεθος τῶν 

εικόνων, του εΠηΙπιΒίίοη, τῶν βίντεο και έτσι γίνεται ευκολότερη η µεταφορά τους µέσω 

του διαδικτύου, αφού μειώνεται επίσης η διαδικασία του ἀοννπίοβά. 
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Με τον τρόπο αυτό, η πρόοδος τῆς τεχνολογίας αυξάνει τα επίπεδα συµµετοχής στα 

Βάνετραίηες. Ἡ συνεχής αὔὐξηση της πρόσβασης στο διαδίκτυο και η επικοινωνία µέσω 

αυτού ενισχύει τις προθέσεις τῶν διαφηµιστών να γνωστοποιούν το προϊόν τους µε τη 

χρήση αυτού του μέσου, Για τους διαφηµιστές το µάρκετιν και οι στρατηγικές διαφήμισης 

που θα ακολουθήσουν είναι ανάλογες µε την ανάγκη τῶν ατόμων για κοινωνική επαφή και 

επικοινωνία, 

2.5.5 Αποτελεσματικότητα των ΑάνεΓραπιες 

Οι μετρήσεις για την επιτυχία της αύξησης τῶν πωλήσεων µέσω του αάνειραπιπρ εἶναι 

πολλές και ίσως υπερεκτιμημένες. Αξίζει βέβαια να αναφέρουμε τη στάση τῶν 

καταναλωτών απέναντι στα ανάείραιηος. Ο ΚΙοεῦεισει (2002) συνοψίζει τα πιο σηµαντικά 

στοιχεία µίας όρευνας που διεξήγαγε το Πανεπιστήµιο Κιτ Βοομιπι, για τις στάσεις τῶν 

παικτών και τη γνώμη τους για την αποτελεσµατικότητα τῶν αἀνειραπ]ος. Η έρευνα έδειξε 

ότι το 6096 τῶν παιχτών παρατηρούν, αντιλαμβάνονται και αποδέχονται τη διαφήμιση, το 

5056 των χρηστών των αάνειραπιες δεν ενοχλούνται από τη διαφήµιση- σε σύγκριση µε 

την τηλεόραση, όπου 6 στους 7 θεατές εκλαμβάνουν τη διαφήμιση ὡς ενοχλητική- το 

5056 τῶν παιχτών θεωρεί ότι η διαφήμιση έχει θετική επίδραση ὡς προς τη συµπαθή 

παρουσία της εταιρείας. Επιπλέον, περισσότεροι από τους μισούς παίκτες είπαν ότι 

στέλνουν ένα παιχνίδι, µέσω πιαΙἱ στους φίλους τους, ενώ το 1/3 από αυτούς στέλνουν το 

συνδεσµο του παιχνιδιού µέσω ο-ΠιΙΙ. ἘΤέλος, το 8190 των παιχτών του Μοοιπιμη 

μπορούσαν να ονοµατίσουν το χορηγό του παιχνιδιού που στην περίπτωση αυτή ήταν το 

1οΠήπΥ Ἰ/αίκοτ, Το αποτέλεσµα ήταν πολύ υψηλό παρά το γεγονός ότι 4 στους 5 παίκτες 

αγνοούσαν τη διαφήμιση µέσω τῶν παιχνιδιών. Η ικανότητα να θυμούνται τη µάρκα 

σηµαίνει ότι οι παίκτες αντιλαμβάνονται και αποδέχονται ασυνείδητα τη διαφήμιση. 

Έρευνα τῶν ηκίει ὅς ΒιοΚποι (2006) έδειξε ότι οι παίκτες τῶν αάνοίραπιες αποδέχονται 

πολύ εύκολα το μήνυμα που διαφημίζεται και το προϊόν ή την εταιρεία που παρούὐσιάζεται 

στο παιχνίδι και επίσης ότι θυμούνται αρκετές λεπτομέρειες σχετικά µε το προϊόν, όπως 

για παράδειγµα το µόρος που έχουν τοποθετηθεί τα Ίορος του διαφηµιζόµενου προϊόντος 

στο παιχνίδι. Ἐπιπλέον, τα ευρήματα της όρευνας καταδεικνύουν ότι τα αάνοτρατηος 

λειτουργούν πιο αποτελεσματικά για τις µάρκες που είναι ἤδη γνωστές, κατά Κάποιο 

  

 



αλλάξουν την εντύπωση του κοινού για ένα προϊόν, παρά να χτίσουν εξαρχής τη σχέση 

κοινού και προϊόντος, να περάσουν δηλαδή στη συνείδηση ενός συγκεκριμένου κοινού ένα 

νέο προϊόν. Τέλος, η έρευνα καταλήγει ότι η πλειοψηφία τῶν συνεντευξιαζόµενων που 

ήταν αρνητικοί στις διαφημίσεις γενικότερα, ήταν το ίδιο αρνητικοί και στην εμφάνιση 

των διαφημίσεων στα παιχνίδια. Παρόλα αυτά. όμῶς, όσα άτοµα αποδεχόντουσαν γενικά 

τις διαφημίσεις δεν ήταν εξίσου συγκαταβατικοί στην εμφάνιση διαφημίσεων στα 

παιχνίδια. Άρα το να είναι κάποιος αρνητικός ὣς προς τις διαφημίσεις γενικά. όχει πολύ 

µεγαλύτερη επίδραση στο πως και αν θα αποδεχτεί την προβολή ενός προϊόντος απὀ τα 

παιχνίδια, από το ότι να αποδέχεται πλήρως τις οποιασδήποτε δια ιστικές τακτικές, 2 
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3 ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ 

3.1] Τα Παιχνίδια και τα άλλα Μέσα 

Με την ανάπτυξη και ευρεία διάδοση των βιντεο-παιχνιδιών, άρχισε να δημιουργείται 

ανάµεσα στους θεωρητικούς-αναλυτές σύγχυση σχετικά µε την ένταξη και τη 

µεθοδολογική προσέγγιση για την ανάλυση τῶν παιχνιδιών. Το 2006 ο Ὑεάταςμκο 

αναφέρει πολύ αναλυτικά τις ομοιότητες των παιχνιδιών σε σχέση µε τα υπόλοιπα µέσα. 

Τα παιχνίδια εἶναι σαν την τηλεόραση και τα ᾖ1]ηις 

Τα παιχνίδια όχουν ἴδια χαρακτηριστικά µε τις ταινίες και την τηλεόραση, έχουν πολλές 

ομοιότητες στο φώτισμό, στις Κάµερες, στους διαλόγους, στους χαρακτήρες. Υπάρχουν 

παιχνίδια που βασίζονται σε ταινίες (Το Μαϊτίχ, δίαΓ Ἠγαις, Τιοτά οἳ ές Είπο) και ταινίες 

που βασίζονται σε παιχνίδια (ατα (τοβ, Ώοοπι, ΡοκΚόπιοπ). Ένα από τα πολυσυζητηµένα 

παιχνίδια είναι το λεγόμενο “Τμο Μονίες” το οποίο έχει να κάνει µε τη δηµιουργία 

ταινιών. 

Τα παιχνίδια είναι σαν τον τύπο 

Ἰόσο η δυνητική πραγματικότητα, όσο και τα παραδοσιακά µέσα, όπως εφημερίδες, 

βιβλία, περιοδικά βασίζονται, αν όχι ολοκληρωτικά σε µεγάλο βαθµό. σε γραπτά 

κείµενα. Οι προκάτοχοι του σημερινού, ποικίλου οπτικού, κόσμου τῶν παιχνιδιών ήταν 

βασισμένοι εξ’ ολοκλήρου στα κείµενα. Τα παιχνίδια στηρίζονται στο κείµενο για την 

εξέλιξη της πλοκής τους αφού, ακόµα και µέσω εγχειριδίων, ο παίκτης πληροφορείται για 

την πλοκή και τα στάδια του παιχνιδιού, για την μεταξύ τῶν παικτών επικοινωνία. καθώς 

και µε τους ήρωες του παιχνιδιού. Πολλά παιχνίδια παίρνουν τα χαρακτηριστικά τους από 

τα βιβλία και τις εφημερίδες. Ἐπιπλέον, ένα ιδιαίτερα σηµαντικό στοιχείο, για τις 

διαφημίσεις αποτελεί το έντυπο κείµενο, το μελάνι και οι τίτλοι. 

Τα παιχνίδια είναι σαν το Ἠεδ 

Τα οη/πε παιχνίδια αλληλεπιδρούν µε λειτουργίες που χαρακτηρίζουν το διαδίκτυο. Τα 

παιχνίδια λειτουργούσαν Ως αγορές, όπου οι παίκτες αντάλλαζαν μεταξύ τους, µε 

συμβολικά χρήµατα, όπλα και εξοπλισμό, ή μπορούσαν να αναβαθµίσουν τους παίκτες 

τῶν παιχνιδιών τους, Σταδιακά τα πράγματα αλλάζουν καθώς στην αγορά τῶν παιχνιδιών 
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εισάγονται αγαθά που ικανοποιούν πραγματικές ανάγκες. Στις νέες αγορές τα παιχνίδια 

εμφανίζονται ὡς µια διέξοδος Ύια µικρο-εκδόσεις αυτο-όκφραση και κοϊινωνικό 

σχολιασμό. Το λογισμικό άµεσου μηνύματος παρέχει τή δυνατότητα στους παίκτες να 

επικοινωνούν κατά τη διάρκεια του παιχνιδιού και να βλέπουν διαφημίσεις. Για το λόγο 

αυτό η προσοχή τῶν διαφηµιστών έχει στραφεί στα δίκτυα των παιχνιδιών. Σε αυτά οἱ 

παίκτες είναι στενά συνδεδεμένοι, επικοινωνούν μεταξύ τους άµεσα και μοιράζονται 

αστεία και σχόλια. 

Τα παιχνίδια είναι σαν τή μουσική 

Τα ςουπάίταοκ από τα παιχνίδια πωλούνται στα δισκοπωλεία και οι μελωδίες τῶν 

παιχνιδιών παίζονται απὀ ορχηστρικά σχήµατα σε συναυλιακούς χώρους, Ἡ μουσική 

βιομηχανία επίσης, επηρεάζεται και μαθαίνει από τα παιχνίδια για τις συσκευασίες των οἆ. 

3.2 Τ 1άοΙοΡΥ 

Καθώς λοιπόν τα παιχνίδια ενσωματώνουν και ενσωματώνονται ποικιλοτρόπῶς στα 

ὑπόλοιπα, παραδοσιακά και µη, µέσα, η μέθοδος προσέγγισης και ανάλυσής τους είναι 

Κάτι περισσότερο απὀ πολύπλοκη και σίγουρα διεπιστημονική. Μεθοδολογικά, 

βρισκόμαστε σε σηµείο που η διαμάχη τῶν θεωρητικών για την αφηγηµατικότητα καὶ την 

ΠΙάοΙοΡΥ, παίρνει διαστάσεις αντίστοιχες τῶν ιδεολογικών διαχῶρισμών 1]οπ-Ροκ, 

Βεαί]ες-ΕΚο[ πο δίοπος, Ῥυχαναλυτών-Συμπεριφοριστών. 

Ἡ χρήση. η κατανόηση και η ανάλυση των αναπαραστάσεων αποτελούσε µέχρι σήµερα 

µία δυναμική και ευρέως διαδεδομένη µεθοδολογική προσέγγιση για τον πολιτισμό µας. 

Μια ιδιαίτερη µορφή της δοµικής αναπαράστασης είναι η αφηγηµατικότητα. Μερικοί 

συγγραφείς όπως ο Μαϊκ Τητπει (Έταςοα, 2003) υποστηρίζουν ότι οι αφηγηµατικοί 

μηχανισμοί αποτελούν τις γνὠστικές δοµές ποὺ είναι βαθιά ριζωµένες στο ανθρώπινο 

μυαλό, 

Στα µέσα του 19090 ο Ἐδροη Λατκείι έφερε την επανάσταση στην επιστήμη τῶν 

ηλεκτρονικών κειμένων, µε την παρατήρηση ότι τα ηλεκτρονικά κείµενα γίνονται πιο 

κατανοητά αν αναλύονται ως κυβερνο-συστήματα, Δημιούργησε µια τυπολογία των 

κειμένων και έδειξε ότι ένα υπερκείμενο είναι απλά η πιθανή διάσταση τῶν συστηµικών 
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κειμένων, τα οποία ονόμασε “ογοοι ἰοχίς” (ΑατεοίἩ, 1997), δηλαδή κυβερνο-κείμενα. Ἡ 

παραδοσιακή θεωρία και σηµειολογία δε μπορούσε να εξηγήσει τα κείµενα αυτά. τα 

παιχνίδια περιπέτειας και το -βασισμένο σε κείµενο- περιβάλλον πολλών χρηστών, διότι 

δεν είχαν δημιουργηθεί από µια αλληλουχία σηµείωῶν, αλλά συμπεριφερόταν ὡς μηχανές ἠ 

παραγωγοί σημάτων. Ουσιαστικά, η προσομοίώση παρουσιάζεται, για πρώτη φορά, ὣς µια 

εναλλακτική της αναπαράστασης και της αφήγησης. 

Ἡ προσομοίωση είναι η δηµιουργία ενός πρότυπου συστήµατος, µε τη βοήθεια ενός 

διαφορετικού συστήµατος, που διατηρεί την αρχική συμπεριφορά του αυθεντικού 

συστήµατος. Η λέξη --κλειδί για την προσομοίῶση είναι η συμπεριφορά. Η προσομοίῶση 

δεν διατηρεί, απλά, τα οπτικοακουστικά χαρακτηριστικά του αντικειμένου, αλλά 

περιλαµβάνει το συνολικό μοντέλο συμπεριφορών του. Το μοντέλο αντιδρά σε 

συγκεκριµένα ερεθίσματα, σύμφωῶνα µε ένα μοντέλο κανόνων. 

Τα παραδοσιακά µέσα είναι αναπαραστατικά και όχι προσοµοιωτικά, αντίθετα τα 

παιχνίδια είναι ένας ιδιαίτερος τρόπος δοµικής προσοµοίῶσης, όπως ακριβώς ή 

αφηγηματικότητα είναι µια µορφή δοµικής αναπαράστασης. Για τον εξωτερικό 

παρατηρητή, η σειρά των σηµάτῶν, τα οποία παράγονται απὀ µια ταινία και µία 

προσομοίωση, µπορεί να φαίνονται εξίσου ίδια. Αυτό είναι κάτι που οι υποστηρικτές της 

αφηγηματικότητας δε μπορούν να καταλάβουν, ότι δηλαδή η σημειωτική ακολουθία 

µπορεί να είναι ιδανική, άλλα η προσομοίώση δε γίνεται αντιληπτή µέσω του 

αποτελέσματος, 

Ίο 1999 ο Ἐτᾶδοα επαναφέρει στην µεθοδολογική προσέγγιση τῶν παιχνιδιών την 

ΙαάοἱορΥ. προσέγγιση που είχε χρησιμοποιηθεί στο παρελθόν για τα µη ηλεκτρονικά 

παιχνίδια. 

Με τον όρο ΙΙάοΙοβΥ εννοούμε τον επιστημονικό τοµέα που μελετά τα παιχνίδια γενικά 

και τώρα πλέον τα βιντεο-παιχνίδια ειδικότερα. Ο όρος δεν είναι καινούργιος και 

χρησιμοποιήθηκε για τα µη ηλεκτρονικά παιχνίδια, ειδικότερα στις κοινότητες παιχνιδιών. 

Αποδέχεται μεν ότι στα παιχνίδια δημιουργούνται ιστορίες, χαρακτήρες, γεγονότα, 

σκηνικά, αλλά παράλληλα υποστηρίζει ότι δεν είναι κατασκευασμένα µε αφηγηματική 

δοµή. Σαν φορμµαλιστικός επιστημονικός κλάδος επικεντρώνεται στη κατανόηση των 

δομών και των στοιχείων, ιδιαίτερα των κανόνων, καθώς και στη δηµιουργία τυπολογιών 
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και μοντέλων για την κατανόηση των μηχανισμών τν παιχνιδιών. Τα βιντεο-παιχνίδια 

αποτελούν µια σηµαντική αλλαγή στην κουλτούρα µας, διότι εκπροσωπούν το πρώτο 

πολύπλοκο µαζικό προσομοιῶτικό µέσο. 

Ετυμολογικά ο όρος ἱπάοίοσγ προέρχεται από τη διάκριση μεταξύ ραϊάΐα και ἱαάμς. 

Σύμφωνα µε τον Ἐοροι ΟαἱΠοίς (όπως αναφέρεται στο Ἐταςοα, 2003) στη διάκριση μεταξύ 

ρα]άῑα και Ιαάὰς περιγράφεται η διαφορά µεταξύ ὁρίαγ” και "ραπιθ”. Ραϊάϊα είναι η µορφή 

παιχνιδιού για τα παιδιά σε µικρή ηλικία (κατασκευές, κινητικά παιχνίδια). ενώ ο όρος 

[αάµ5 αναφέρεται στα παιχνίδια µε κοινωνικούς κανόνες (σκάκι, ποδόσφαιρο. πόκερ). 

Ωστόσο ο Έταςοα (1999, 2003) συμπληρώνει ότι η διαφορά μεταξύ ρα]άία και Ἱαάις δεν 

περιορίζεται στην ύπαρξη κανόνων, αλλά κυρίως στην ενσωμάτωση κανόνων που 

καθορίζουν το νικητή και το χαμένο, κάτι που δεν ισχύει για τα ραϊάϊτα. 

Δομικά, η έννοια Ιαάμς ακολουθεί τοὺς τρεις Κανόνες των Αριστοτελικών ιστοριών, 

σύμφωνα µε τους οποίους το παιχνίδι Πιάις περνάει από τρεις διαδοχικές πράξεις, Πρώτη 

πράξη, κατά την οποία οι κανόνες γίνονται αναγνῶρίσιµοι και παραδεκτοί, δεύτερη πράξη 

όπου οι παίκτες δρουν Καὶ τρίτη η κατάληξη του παιχνιδιού και ο διαχωρισμός τῶν 

νικητών από τους χαµένους, 

Με βάση την διαδοχική αυτή δοµή τα παιχνίδια αποτελούν µια «οργανική ολότητα». ένα 

Κλειστό προϊόν που γίνεται γνωστό µέσω τῶν κανόνων που θέτει ο δημιουργός του. Ο 

παίκτης µπορεί να συμμετάσχει µέσα σε αυτά τα όρια και εκεί έγκειται η ευχαρίστηση του 

παιχνιδιού. Τα Ἱπάας παραμένουν ιδεολογικά στενά συνδεδεμένα µε την ιδόα του 

κεντρικού δημιουργού. Από την άλλη. τα ραἰάῑα είναι περισσότερα προσαρµόσιµα από τα 

μιάς, 

Τα Ἱαάμς έχουν 2 είδη κατάλήξης, τη νίκη και την ήττα. Ἡ δημοτικότητα αυτού του τύπου 

οφείλεται στην απλότητα της δυαδικής δομής. Η επιλογή μεταξύ ραϊάϊα και Ἱπάις είναι 

ιδεολογικά απαραίτητη για ένα δημιουργό προσομοιώσεων καθώς το καθένα βασίζεται σε 

διαφορετικά στοιχεία. 

Τα Ιπάμς είναι µια δοµή προσοµοίῶσης που επιλέγεται από τους σύγχρονους δημιουργούς 

προσομοιώσεῶν. Αυτοί οι σχεδιαστές είναι ηθικά σίγουροι. Με βάση αυτά γίνεται 

αντιληπτό ότι τα Ῥαϊάϊα είναι λιγότερο σύγχρονη μέθοδος και απευθύνεται στους 
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δημιουργούς που έχουν περισσότερες αμφιβολίες παρά βεβαιότητες. Κάθε παιχνίδι 

(ρεἱάϊε) αφήνει τον Κύριο στόχο του στον παίχτη. Για παράδειγµα στο 51 ΟΙίΥ ο παίκτης 

µπορεί να δημιουργήσει οποιοδήποτε είδος πόλης επιθυµεί. Με άλλα λόγια, το Φίπι ΟΙί 

δεν αναγκάζει τους παίκτες να κατασκευάσουν πόλεις όπως η Νέα Ὑόρκη, το Τόκιο ή το 

Παρίσι. Ακόμα και όταν ο σχεδιαστής έχει µια ιδέα, αυτή δε μεταφέρεται µέσῶ τῶν 

κανόνων. Αυτή είναι και η διαφορά ανάµεσα στους κανόνες χειρισμού (πιαπἰρα]αίίοπ 

τ1]ες) και τοὺς Κανόνες-στόχου (ᾳοα! ταἰες), καθώς δε καθορίζουν ένα νικητήριο σενάριο. 

3.2.1 ΤαμάοΙοδγ και δἱπππ]α οι 

Σύμφωνα µε τον Ἐταςοι (2003), μπορούμε να διακρίνουμε 3 επίπεδα προσοµοίῶσης. Την 

προσομοίωση που σχετίζεται µε την αφηγηµατικότητα, την αναπαράσταση και τα 

γεγονότα και περιλαμβάνει τα χαρακτηριστικά τῶν αντικειμένων, τῶν χαρακτήρων, του 

φόντου, τῶν ρυθµίσεῶν και τῶν κομµμένων σκηνών. Τους κανόνες χειρισμού, δηλαδή τι 

είναι ικανός να κάνει ο παίκτης µέσα στο μοντέλο. Σε μερικές περιπτώσεις οι κανόνες 

χειρισμού δηλώνουν απλά µία δυνατότητα, ενώ σε άλλα παιχνίδια είναι απαραίτητοι, 

προκειµένου να περάσεις στο τρίτο επίπεδο. Για παράδειγµα το να έχεις τη δυνατότητα να 

σκοτώσεις κάποιους χαρακτήρες διαφέρει από το να πρέπει να τους σκοτώσεις για να 

νικήσεις. Τα περισσότερα ραϊάϊα λειτουργούν σε αυτό το επίπεδο. Τους κανόνες στόχου, 

δηλαδή τι πρέπει να Κάνει ο παίκτης προκειµένου να κερδίσει. Σε αυτό το επίπεδο ο 

δημιουργός δηλώνει µέσω της προσομοίωσης τι είναι απαραίτητο να γίνει. Συνήθως, τα 

παιχνίδια αυτά παρέχουν ατομικό και κοινωνικό έπαθλο, όποιος φτάνει στο τέλος του 

παιχνιδιού αναγνωρίζεται ὡς καλός παίκτης. 

Ο Εταςοε (2003) συνεχίζει µε ένα επιπλέον επίπεδο προσοµοίῶσης, τους µετα-κανόνες. Ἡ 

έννοια του µετά-κανόνα είναι ένας κανόνας που καθορίζει πώς μπορούν οι κανόνες να 

αλλάξουν. Για παράδειγµα κάποιοι σχεδιαστές επιτρέπουν στοὺς παίκτες να διαγωνίζονται 

με το να έχουν διαφορετικό βαθµό ελευθερίας για να αλλάξουν μερικώς τα 3 επίπεδα που 

προαναφέρθηκαν. Οι παίκτες μπορούν να δημιουργήσουν τροποποιηµένες εκδόσεις του 

αυθεντικού παιχνιδιού µετά την έγκριση τῶν εκδοτών τους. Άλλα παιχνίδια µπορεί να 

αλλάξουν από τον πρωτογενή κὠδικό. Κάποια επιτρέπουν µόνο αισθητικές αλλαγές ενώ 

άλλα πιο δραστικές διαφοροποιήσεις. Οι µετα-κανόνες δεν παραμερίζουν το δημιουργό, 
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ούτε προωθούν την ελευθερία του παίχτη, αντιθέτως είναι Κανόνες που παρουσιάζονται 

στο παιχνίδι γιατί αποτελεί επιθυμία του ίδιου του δημιουργού. 

Με ή χωρίς αυτούς τους κανόνες, ο δημιουργός έχει την τελευταία λέξη και είναι 

υπεύθυνος, καθώς η πλήρης ελευθερία του παίχτη είναι αδύνατη, αφού εξ᾽ ορισμού 

προὐποθέτει ότι όλοι οι κανόνες επιδέχονται αλλαγές και έτσι το παιχνίδι θα μπορούσε να 

είναι οτιδήποτε. 

Σύμφωνα µε το Έτασδοι (2003) η προσομοίωση αποτελεί εναλλακτική λύση και όχι 

αντικατάσταση της απεικόνισης. Ἡ προσοµοίῶση στα ῥραϊάΐα και Ιηάμς παρέχει ένα 

διαφορετικό, και όχι αναγκαστικά καλύτερο, περιβάλλον έκφρασης του τρόπου, µε τον 

οποίο βλόπουµε τον κόσµο. Αντίθετα µε την αφήγηση που εστιάζει στο τι έγινε. η 

προσομοίῶση εστιάζει στο τι µπορεί να γίνει και στηρίζεται στην αξιωματική αρχή ότι η 

αλλαγή είναι δυνατή. 

Σε ένα παιχνίδι, το να ακολουθεί κάποια επίπεδα δεν αποτελεί µια πιθανότητα αλλά 

απαίτηση για το ίδιο το παιχνίδι. Τα παιχνίδια δεν είναι απομονωμένα βιώματα, τα 

αναγνωρίζουμε ὡς παιχνίδια διότι ξέρουμε ότι μπορούμε να τα ξαναρχίσουµε απὀ την 

αρχή. Αντίθετα µε την αφηγηµατικότητα, οἱ προσομοιώσεις δε δημιουργούν απλώς µια 

σειρά γεγονότων, αλλά ενσωματώνουν κανόνες συμπεριφοράς. 

Ἡ σειρά τῶν γεγονότων σε µια προσομοίῶση δεν είναι ποτέ σταθερή. Μπορεί κάποιος να 

παίξει χιλιάδες φορές και τα πράγματα να είναι διαφορετικά. Ο Έτασοα (2003) 

παραφράζοντας τον Ἡράκλειτο, αναφέρει, ότι δε μπορείς να «βαδίσειο) στο ίδιο νὶάεο 

Ρ8ΠΊΕ δύο φορές. Οι προσομοιωτές δεν καθορίζουν απλά αν η κοινωνική αλλαγή είναι 

πιθανή ή όχι, αλλά εκφράζουν πώς θα μπορούσε να είναι. 

3.2.2 1,1άοΙΟΡΥ και Ανάλυση Περιεχομένου - Δομή Παιχνιδιών 

Πολλές συζητήσεις όχουν διεξαχθεί τα τελευταία χρόνια, σχετικά µε τα επίσηµα 

χαρακτηριστικά που ξεχωρίζουν τα βιντεο-παιχνίδια σαν ξεχωριστά µέσα και στην 
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ορολογία που τα αναλύει σαν οΥΏοι ἰεχίς (Αατςοίῃ, 1997), σαν συστήµατα κανόνων (υἱ 

2005). σαν δευτερογενή αυτόµατα συστήµατα (ΚΜοΚκ[ΙοΠ, 2002). 

Όπως ἤδη αναφέρθηκε, σύμφωνα µε τον Έταςοα (2003), οι έρευνες που είχαν γίνει για τα 

παιχνίδια, είχαν βρει περισσότερο στοιχεία απεικόνισης παρά στοιχεία προσομοίῶσης και 

συνεπώς κάποια χαρακτηριστικά που είναι απαραίτητα στο βίωμα εκτέλεσης του 

παιχνιδιού είχαν παραβλεφθεί. 

Στον ορισµό του {11 (2005) για τα νἰάεο ραπιες ὡς επίσηµα συστήµατα, δίνεται µεγάλη 

έμφαση στο γεγονός ότι τα παιχνίδια περιέχουν κανόνες, ότι ένα ποσοστό προσπάθειας 

του παίχτη απαιτείται, προκειµένου να ξεπεράσει τις προκλήσεις που επιβάλλονται από το 

πρόγραµµα του παιχνιδιού και ότι το αποτέλεσµα του παιχνιδιού είναι διαπραγμµατεύσιμο 

και ποσοτικοποιηµένο. Ο Παπ δε περιλαμβάνει στον ορισμό του το γνώρισμα ότι τα 

παιχνίδια χρησιμοποιούν συγκεκριμένους οπτικοακουστικούς κὠδικούς ή αφηγηµατικές 

τεχνικές (ΜαΙ1εί, 2007). Αντίθετα, αναφέρεται στις όψεις που δεν είναι άµεσα 

παρατηρήσιµες στο οπτικοακουστικό αποτέλεσµα του παιχνιδιού. Αναγνωρίζει ότι 

υπάρχουν πολλά παιχνίδια που βασίζονται στις γραφικές λεπτομέρειες και στην αφήγηση 

και προσθέτει ότι η χρήση τῶν γραφικών και των αφηγηµατικών κωδικών δεν είναι 

αναγκαία Και απαραίτητη προὐπόθεση για να αναφέρεται ένα προϊόν ψυχαγωγίας ὡς 

νιάθο ρ8ίΠθ. Σύμφωνα µε τον οσα (2005) η µελέτη τῶν παιχνιδιών προὺποθέτει 

αλληλεπίδραση µε τους κανόνες του παιχνιδιού και ανακάλυψη τῶν δυνατοτήτων που 

δημιουργούνται από τους κανόνες, καθώς και την µελέτη των γραφικών κωδικών και της 

αφήγησης που ξεδιπλώνεται. 

Ο ΚιοΚκΙοΙ (2002) τονίζει ότι η παρατήρηση του παιχνιδιού συνεπάγεται την επιρροή σε 

αυτό και υποστηρίζει ότι το παιχνίδι αναλύεται σωστά µέσω της αλληλεπίδρασης µε το 

χρήστη. Το παιχνίδι πρέπει να παίζεται για να γίνεται κατανοητό και το να παίξει κάποιος 

ένα παιχνίδι σηµαίνει ότι κάνει επιλογές που κάποιος άλλος παίκτης ή ερευνητής δε θα 

έκανε υποχρεωτικά. Δεν υπάρχει ιδανικός παίκτης γιατί στο βασικό κομμάτι του 

παιχνιδιού οι παίκτες είναι ή απαιτείται να είναι δημιουργικοί, στο πλαίσιο που θέτουν οι 

κανόνες του παιχνιδιού. 

Ο Ααιςοίῃ (2003) αναφέρεται στην ανάλυση του Βατί]ε (1996) που αναγνωρίζει 4 τύπους 

παιχτών: κοινωνικοί (5οοία!Ιζετς) για τους οποίους η μοναδική ευχαρίστηση είναι η 
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κοινωνική επαφή που είναι δυνατή µέσω του παιχνιδιού, ΚΙῑεις που απολαμβάνουν την 

καταδίωξη/κυνήγι άλλων χαρακτήρων του παιχνιδιού, αολίενεις οἱ οποίοι ευχαριστιούνται 

να ανταγωνίζονται μεταξύ τους και οχρίοτει που αρέσκονται να ανακαλύπτουν 

διαφορετικές πλευρές του εικονικού κόσμου τῶν παιχνιδιών. Σύμφῶνα µε τον Ααιςεί] 

(2003) ο ερευνητής θα πρέπει να παίζει ένα παιχνίδι αρκετές φορές, κάθεο φορά έχοντας 

άλλο από αυτούς τους ρόλους και να µελετά τι συμβαίνει στο παιχνίδι σαν λειτουργία του 

ρόλου που έχει επιλεγεί. Ο ερευνητής μαθαίνει εναλλακτικές στρατηγικές του παιχνιδιού 

που θα μπορούσαν να έχουν επιλεγεί από άλλους ερευνητές ή παίκτες. Ο Ααιδεί] (2003) 

συμπληρώνει την ανάλυση τῶν νὶάθο ρᾶπιος, µε την ανάλυση τῶν δευτερογενών µέσων, 

όπως η κριτική απὀ τον τύπο ή οι εκτιμήσεις τῶν παιχτών σαν ένα µέσο µείῶσης της 

απόκλισης που δημιουργείται από τις προσωπικές εκτιμήσεις καὶ διαθέσεις που ο 

ερευνητής συναντά σε όλη τη διάρκεια του παιχνιδιού. 

Σύμφωνα µε τον Ααϊδείι (2003), διαφορετικοί παίκτες και διαφορετικοί ερευνητές 

συμμετέχουν σε ένα παιχνίδι µε διαβαθµισµένη εμπειρία. Για αυτό προτείνει τέσσερα είδη 

συμμετοχής στο παιχνίδι: το εξωτερικό παίξιμο (5αρειτβοία| ρἱαγ). στο οποίο ο ερευνητής 

παίζει για λάγα λεπτά, τη µερική συμμετοχή (ρατίίαΙ οοπιρ]είίοπ), όπου μερικές αποστολές 

έχουν ολοκληρωθεί, το επαναλαμβανόμενο και το εξειδικευμένο παιχνίδι (τερεαίεά ΡἱΥ, 

εχροτί ΡἱαΥ), όπου ένα µέρος του παιχνιδιού ή ολόκληρο το παιχνίδι έχει επανειλημμένως 

ολοκληρωθεί στα διαφορετικά επίπεδα δυσκολίας και γνώσης. 

Ἡ πρώτη κατηγορία (5αρειβοίαΙ Ρρἱαγ) βοηθά στη γρήγορη ταξινόμηση µιας ευρείας 

γκάµας παιχνιδιών, ενώ η τέταρτη (τορεαίοά ρἰαΥ, οχρετί ΡΙΥ) είναι χρήσιμη για τη δομική 

ανάλυση του περιεχοµένου ενός συγκεκριμένου παιχνιδιού ή είδους. 

Οι (οπςδαΐνο ὁὅ, Ὠιίίοη (2006) διαχώρισαν το περιεχόµενο του ηλεκτρονικού παιχνιδιού 

στα ακόλουθα στοιχεία: καταγραφή αντικειμένου (οὐ]εοί ἱπνεπίοιγ), µελέτη 

αλληλεπίδρασης (ἰπίογίαοο 5ἰµάγ), σχεδιασμός αλληλεπίδρασης (πίεταοίοα  πιβρ), 

διαδικασία παιχνιδιού (Ραπιο ρίαΥ Ιοᾳ). Ἐνώ ο Κοηζαςί (2002) βλέπει το ζήτημα από τη 

δοµική πλευρά του και διακρίνει 7 κατηγορίες περιοχοµένου: υλικό (πατάννατς). κώδικας 

(ρίορίβπ1 οοάθ), λειτουργικότητα (Ώηποοπα]{γ), διαδικασία παιχνιδιού (δ8πιε ΡΙ8Υ). 

σημασία (πιθαπἰπᾳ), αναφορικότητα (τεβεγεπ{Ιθ1Ηγ), και κουλτούρα (5οοἱο-οπ]ίμτο). 
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Ο ὅσα] (1999) διέκρινε 3 συστατικά στη δοµή των νἱἰάεο σαϊηες: το υλικό (πιαίετία!Ώ). που 

περιέχει όλους τους φακέλους σε µορφή κειµένου, γραφικών ή ἤχου που υπάρχουν στο 

πρόγραµµα του παιχνιδιού, το πρόγραµµα (ρτορίαπι) που περιέχει τους αλγορίθμους, µε 

τους οποίους το υλικό μετατρέπεται σε διαδραστική εμπειρία και το αποτέλεσµα (οαίριθ), 

δηλαδή το οπτικοακουστικό αποτέλεσµα τῶν υπολογισμών που έγιναν στον υπολογιστή ή 

στην κονσόλα του παιχνιδιού. 

Ο ΜαΙΠοί (2007) παρουσιάζει ένα γενικό σχέδιο ανάλυσης βασισμένο σε 7 θεµατικός: 

οπτικοακουστικό στιλ, αφήγηση, πολυπλοκότητα ελέγχου, στόχοι παιχνιδιού, δοµή 

χαρακτήρων και αντικειμένου, ισορροπία μεταξύ τῶν στοιχείων του χρήστη και τῶν 

προκαθορισµένων κανόνων, χωρικές ιδιότητες στον κόσµο του παιχνιδιού” . 

3.2. 1 140ΙΟΡΥ και 1άγοεγραπιες 

Σύμφωνα µε το (οη7Ζ8ἱο Εταςοα (2003) οι προσομοιώσεις εκφράζουν μηνύματα, µε τρόπο 

που η αφηγηµατικότητα απλά δε µπορεί και αντίστροφα. Η γνώση για την προσομοίῶση 

είναι περιορισμένη και δεν προέρχεται απὀ τη βιομηχανία των παιχνιδιών, η οποία ήταν 

αρκετά συντηρητική µέχρι να εισέλθουν στο χώρο οἱ διαφηµιστές που ενθάρρυναν τη 

µίµηση έναντι της αυθεντικότητας, αλλά περισσότερο από τα αάνείραπῃες. 

Σύμφωνα µε το Εἵαςο8 (2003) η τοποθέτηση ενός προϊόντος, µέσα σε ένα παιχνίδι, είναι η 

πιο απλή καὶ εμφανής µορφή του αἀνειραιπίηςσ, Ωστόσο το κλειδί και πλεονέκτημα του 

συγκεκριμένου είδους παιχνιδιού, είναι η δυνατότητα για μοντελοποίηση και όχι απλή 

αναπαράσταση του προϊόντος και η δηµιουργία µίας σχετικής µε το προϊόν εμπειρίας. 

Πολλά αἀνειραπιες δείχνουν την εικόνα ενός προϊόντος ἦ το λογότυπο µιας µάρκας µέσα 

στο παιχνίδι, αλλά δεν μεταφέρουν εµπειρίες που σχετίζονται µε το προϊόν που πωλείται. 

Οι διαφηµιστές, προς το παρόν, χρησιμοποιούν την ψυχαγωγία ὡς µέσο και όχι ὡς στόχο. 

Ἡ δυναμική τῶν παιχνιδιών δεν είναι η εξιστόρηση µιας ιστορίας αλλά η προσοµοίῶση, η 

δηµιουργία δηλαδή περιβάλλοντος για πειραματισμό. 

  
2 ζ « « 
Το μοντέλο αναλύεται παρακάτω 
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Σε ένα προσομοιωτικό περιβάλλον παρέχεται ένα βίωµα που δεν μεταφέρεται µε την 

παραδοσιακή διαφήμιση. Καθώς το αἀνειραπιίπς κερδίζει σε δημοσιότητα, εξαπλώνεται η 

ιδέα ότι τα παιχνίδια δεν αποτελούν µόνο ένα είδος ψυχαγωγίας. Η φιλολογία των 

παιχνιδιών κάποια µέρα θα κάνει γνωστό στους παίκτες ότι τα παιχνίδια δεν είναι κενά 

από ιδεολογικό περιεχόµενο και βέβαια τα αάνειραπιες θα παίξουν ρόλο στην εκπαίδευση, 

καθώς διαθέτουν ξεκάθαρη αρεπάκ. 
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4 ΕΡΕΥΝΗΤΗ«ΚΑΕΡΩΤΗΜΑΤΑ 

Στον τοµέα των εἀνειραππος, όπως ήδη αναφέρθηκε, το µεγαλύτερο βάρος έχει δοθεί από 

τους δρευνητές στη στάση τῶν καταναλωτών και την αποτελεσµατικότητα τῶν παιχνιδιών. 

Βέβαια αυτό είναι λίγο-πολύ αναμενόμενο, αφού η ύπαρξη, η δηµιουργία και ο ίδιος ο 

αυτοσκοπός των αἀνείραπιες είναι διαφηµιστικός και κατ᾽ επέκταση εμπορικός. Ωστόσο. 

ιδιαίτερο ενδιαφόρον παρουσιάζουν τα παιχνίδια, αυτού του είδους, ὡς προς τη δοµή τους, 

το στήσιµό τους και γενικότερα το περιεχόμενό τους. 

Όπως ἤδη αναφέρθηκε, στον τοµέα της ανάλυσης περιεχοµένου των παιχνιδιών η 

µεθοδολογική προσέγγιση της Ιηάοίοβγ έχει αρχίσει να κερδίζει όδαφος, έναντι της 

προγενέστερης αφηγηµατικής ανάλυσης και ανάλυσης αναπαραστάσεων. Ἠδη πολλοί 

θεωρητικοί έχουν προβεί σε αναλύσεις περιεχοµένου παιχνιδιών, προσεγγίζοντας τα ὣς 

κυβερνο-συστήματα, προσομοιώσεις κ.λ.π. Ωστόσο οι απόπειρες αυτές εντάσσονται στο 

ευρύτερο πλαίσιο αναζήτησης και θεμελίωσης μεθοδολογικών κανόνων και εργαλείων 

που μπορούν να χρησιμοποιηθούν για την ανάλυση περιεχοµένου τῶν παιχνιδιών. 

ΣΕ ό,τι αφορά τα εἀνειρβπιθ». πέρα από την κατηγοριοποίηση των ΟΠει και Είπροὶ 

(2001), η ανασκόπηση της διεθνούς βιβλιογραφίας δεν έδειξε έρευνες ανάλυσης 

περιεχοµένου των παιχνιδιών αυτών. Βέβαια, όπως ανέφερε και ο Έίπβδοα (2003), οι 

διαφηµιστές µέχρι πρόσφατα χρησιμοποίησαν την ψυχαγωγία ὡς µέσο και όχι ὥς στόχο. 

Τα αἀνείραπιες όταν πρωτοεμφανίστηκαν δομικά ήταν πιο κοντά στη διαφήμιση. παρά 

στα παιχνίδια, και εἰδικά στην κατηγορία της διαδραστικής διαφήμισης. Ωστόσο µε την 

εξέλιξη της τεχνολογίας, αλλά και την εξοικείωση του ευρύτερου καταναλωτικού κοινού 

με το διαδίκτυο και τα διαδικτυακά παιχνίδια, η µορφή και η δοµή των αάναιραπιος έχει 

αλλάξει. Πλόον, συναντάμε διαφημιστικά παιχνίδια πολύ πιο σύνθετα, σε γραφικά, 

προγραμματισμό, δυνητικό περιβάλλον, αλλά και απαιτητικά για το χρήστη. Θα έλεγε 

κανείς ότι τα διαφημιστικά παιχνίδια τείνουν να γίνονται περισσότερο παιχνίδια πια, παρά 

διαφημίσεις, 

Στην παρούσα έρευνα το ενδιαφέρον εστιάζεται στην ανάλυση περιεχοµένου τῶν 

Δάνειραπηες και ειδικότερα στη χρήση µεθοδολογικών εργαλείων για την ανάλυση αυτή. 

Δεδομένου ότι οι αρχές της ΙαάοΙοΡΥ έχουν µπει δυναμικά στην ανάλυση περιεχοµένου 
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τῶν παιχνιδιών, διαδικτυακών και µη, και δεδομένου ότι τα αάνειρβπιθς περιέχουν πολλά 

στοιχεία προσοµοίῶσης, οπότε δεν μπορούμε να αρκεστούµε στην απλή αφηγηματική 

ανάλυση, το ενδιαφέρον της έρευνας θα εστιαστεί στην εφαρµογή και χρήση των 

µεθοδολογικών εργαλείων της ΙαάοΙοβΥ για την ανάλυση περιεχοµένου αάνοιραπιες. 

Ἐρευνητικά ερωτήματα: 

1) Μπορούν τα 7 στοιχεία ανάλυσης περιεχοµένου του Μα]Ηαεί (2007) να 

χρησιμοποιηθούν για την ανάλυση αάνεισαπιος; 

2) Μπορούμε µε τη χρήση και την ανάλυση των 7 αυτών στοιχείων ή κάποιων απὀ 

αυτών να καταλήξουμε σε συμπεράσματα για την ενσωμάτωση τῶν προϊόντων στα 

Δάνειραιπος αντίστοιχα µε των ΟΠεη και Είπρε! (2001); 

62  



5 ΥΛΙΗ«Ο ΚΑΙ ΜΕΘΟΔΟΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 

5.1 Μέθοδος έρευνας 

Για την ανάλυση των αάνειραπιθ» θα χρησιμοποιήσουμε τα 7 στοιχεία που παρουσίασε 

στη µεθοδολογική του προσέγγιση ο Μαί]οί (2007), τα οποία χώρισε σε δύο κατηγορίες, 

τα χαρακτηριστικά αναπαράστασης και τα χαρακτηριστικά προσομοίωσης, τα οποία 

αναλύονται παρακάτω. 

Χαρακτηριστικά αναπαράστασης 

Οπτικοακουστικό στιλ (απαἰογίκια] 5ίγΙ): Στην κατηγορία αυτή περιγράφονται τα 

οπτικοακουστικά στοιχεία τῆς γραφικής διεπαφής χρήστη (ρταρ]ίσαἰ αςει Ἱπίοιίαος). Στην 

παρούσα έρευνα σε αυτό το χαρακτηριστικό θα εξετάσουμε τον τρόπο που εμφανίζονται 

τα προϊόντα µέσα στο οπτικοακουστικό περιβάλλον του παιχνιδιού. 

Αφήγηση (ααγγαβοπ): Σε αυτή την κατηγορία εξετάζεται η αφηγηµατικότητα, στην 

περίπτῶση των διαφημιστικών παιχνιδιών θα εξετάσουμε πέρα από τον τρόπο αφήγησης, 

το ρόλο του προϊόντος στην αφήγηση του παιχνιδιού. 

Χαρακτηριστικά προσομοίωσης 

Πολυπλοκότητα ελέγχου: Σε αυτή την κατηγορία, αναλύεται η πνευματική και σωματική 

προσπάθεια που χρειάζεται να καταβάλλει ο παίκτης προκειµένου να αλληλεπιδράσει 

επιτυχημένα και αποτελεσματκά µε το πρόγραµµα του παιχνιδιού. Ἐδώ 

συμπεριλαμβάνονται οἱ εντολές που έχει ο παΐκτης στη διάθεσή του µέσα στο παιχνίδι 

καθώς και οι εκτός παιχνιδιού πληροφορίες σχετικά µε τους στόχους και την αποστολή 

του παιχνιδιού. Όσον αφορά τα εάνοίραπιος σε αυτήν την κατηγορία, εκτός από την 

πολοπλοκότητα ελέγχου στο παιχνίδι, θα εξεταστεί και η πολυπλοκότητα του ελέγχου του 

χρήστη πάνω στο διαφημιζόµενο προϊόν, εφόσον υπάρχει αυτή η δυνατότητα. 

Στόχοι του παιχνιδιού: Ἔρεις τύποι παιξίματος είναι ευρέως αναγνώρισµένοι το 

ανταγωνιστικό παίξιμο, το παίξιμο µε σκοπό την ανακάλυψη και το αφηγηματικό παίξιμο 
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(Εάννατάς, 2001). Στην έρευνα θα εξεταστεί το είδος παιξίµατος και κατά πόσο σχετίζεται 

µε τι διαφημιζόµενο προϊόν, 

Δομή χαρακτήρα καν αντικειμένου: Ἡ κατηγορία αυτή επικεντρώνεται στο χαρακτήρα 

και στο αντικείµενο που εμφανίζονται στο παιχνίδι. Πιο συγκεκριµένα, ερευνάται η 

πολυπλοκότητα αυτών τῶν συστηµάτων και η Ιδεολογία που κρύβεται πίσω από την 

επιβράβευση του παίχτη. Ἐδώ θα εξεταστεί κατά πόσο ο παίκτης έχει τη δυνατότητα να 

ελέγξει το προϊόν, να το χρησιμοποιήσει ή να το αλλάξει. 

Ισορροπία μεταξύ της εισαγωγής στοιχείων από το χρήστη και τῶν προκαθορισµένων 

κανόνων: Στην κατηγορία αυτή, το θέµα είναι σε τι βαθµό οι παΐκτες μπορούν να δρουν 

ελεύθερα ή µε άλλα λόγια, κατά πόσο οι παίκτες είναι υποχρεωμένοι να ακολουθούν εκ 

τῶν προτέρων προγραμματισμένη σειρά τῶν γεγονότων και σε ποιο βαθµό είναι ελεύθεροι 

να παρεμβαίνουν στη δραστηριότητα που διαδραματίζεται. 

Ιδιότητες στο χώρο του παιχνιδιού: Ἡ κατηγορία αυτή ερευνά το χάρτη του κόσμου τῶν 

παιχνιδιών. Θα εξετάσουμε τον τρόπο µε τον οποίο το προϊόν κινείται και παρουσιάζεται 

στο δυνητικό κόσµο του παιχνιδιού. 

5.2 Επιλογή παιχνιδιών 

Η επιλογή των παιχνιδιών που συμπεριλήφθηκαν στην έρευνα ήταν τυχαία. Ἡ Ναδίδοο 

Ἠοηά αποτέλεσε πρωτοπόρο στη δηµιουργία των αάναιραπιος και για το λόγο αυτό δεν 

μπορούσαμε παρά να συµπεριλάβουμε στην έρευνά µας κάποια από τα παιχνίδια της, 

Επειδή τα παιχνίδια αυτά ήταν σχετικά μικρά αναλύθηκαν συνολικά τέσσερα. Επιλέχθηκε 

επίσης ένα παιχνίδι αυτοκινητοβιοµηχανίας, ένα παιχνίδι κοινωνικού ενδιαφέροντος, ένα 

παιχνίδι αποσμητικού και ένα ακόµα παιχνίδι για σνακ. Όλα τα παιχνίδια είναι αρκετά 

καινούρια σε κυκλοφορία. 

Ένα πρόβλημα που παρουσιάζεται µε τα αάνειραπιος είναι ότι συχνά μένουν για κάποιο 

χρονικό διάστηµα στο διαδίκτυο, όσο δηλαδή χρειάζεται για την προώθηση τῶν προϊόντων 

καὶ µετά αποσύρονται. Για το λόγο αυτό δεν ήταν δυνατόν να ανατρέξουµε σε παλιότερα 
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παιχνίδια που αναφόρονται στη βιβλιογραφική ανασκόπηση και κυρίως στα παιχνίδια που 

αναφέρουν οι ΟΠεη και Ε{προί (2001) ως παραδείγματα της κατηγοριοποίησής τους. 
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6 ΑΝΑΛΥΣΗ- ΕΡΕΥΝΑ 

ΒΜΝΝ 

Χαρακτηριστικά αναπαράστασης 

Οπτικοακουστικό στιλ (απάἰονίδμαἱ οίγ]6): 

Το παιχνίδι έχει απλά γραφικά που παραπέμπουν σε κόμικ. Ακόμα και η παρουσίαση του 

αυτοκινήτου είναι απλή, ακριβής και ρεαλιστική µεν, αλλά χωρίς πολλές λεπτομέρειες. Το 

σήµα της εταιρείας φαίνεται σχετικά λίγο, είναι μικρό και διακριτικό. 

  

ρωσ ας μις Επῃίοετ 

! ο [Νέρι /]ν ην) η κοοπήθοῃοήε[τομι θΗ/ςΠ/ριοαιεἰοᾖο ἠςΜέσ[1τοήες[Ιτοήες/σ απο [ματς 5]. επί 

ή μα υμη 

ο 

η ηΦ Ιόλ σ ην 

κ λ  Π  Ι  ωπο. 

Ἐικόνα 6.{ Ἡ µάρκα στο οπτικοακουστικό στιλ, 

κ ος     
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ἐς ννν νε ἴπο-βησῖ-σῃε,εοπῃ - ηηήσνις τπ[ειπσε Εαρίηει -. 
ἰ (Ο) 0ρι//μνι η, εοπ/ασηοήκ/εση. ΟΗ/οη/ριοάικΙς/ΗΘ)ΙΚ ΙΙ σεήος/1ςαησεΙ(απο/ρ]ὄσο θήπα πι 

Επ α» 

  

    η κ ο λα. τας ο κ πα σο 
ἼῬοπς : : : Γ- [τ] Γά π [τῷ ίδιοι Γπσπνο 

Εικόνα 6.2 Η µάρκα στο οπτικοακουστικό στιλ, 

     

    

  

  

Αφήγηση (παντα άοπ): Ἡ αφήγηση του παιχνιδιού είναι γραμμική, αλλά στις αλλαγές 
επεισοδίου υπάρχουν βίντεο και Παςμρασίς που συνδέουν τα επεισόδια μεταξύ τους. Κατά 
τη διάρκεια τῶν επεισοδίων παρεμβάλλονται προκλήσεις, τις οποίες ο παίκτης πρέπει να 
ξεπεράσει. Το αυτοκίνητο παρουσιάζεται οπτικά για πρώτη φορά στο τρίτο επεισόδιο, 
ὠστόσο είναι ο πρωταγωνιστής όλου του παιχνιδιού και κινεί τη δράση. Από την αρχή 
σχεδόν του πρώτου επεισοδίου ο χαρακτήρας Γαί Εγεάάγ εμφανίζεται και απαγάγει τους 
δύο ήρωες επειδή είδε απέξω από το µπαρ παρκαρισµένο το συγκεκριµένο αυτοκίνητο και 
επέλεξε αυτό για να κάνει ολοκληρώσει τα παράνομα σχέδιά του. 
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] [αἳ μηνα οηκηκα -Ψηραομίς ΤητεΏεί Επβίοτει  - - . 

Ε1ΠΗΡΙΙΙΑΦΝ ΕΠΙ ζοπη]σεμε/]ε]σοπῃ «04/οβ/ρίσα εἰς ΗΙα οί: αςοήες]15ειήεςς|οαπιθ/ρ' άσε ο μηδίη Ημ π 

    

ο αο 

Γκ δι ο Κοπσθ ο   ια Ισ λος αλ πο 

  

Ἐικόνα 6.5 Η µάρκα στην αφήγηση 

Από το πρώτο επεισόδιο γνωρίζουμε ότι οι τρεις χαρακτήρες μετακινούνται µε το 

αυτοκίνητο αυτό. Στο τρίτο επεισόδιο βλέπουμε για πρώτη φορά το αυτοκίνητο και 

εξωτερικά και εσωτερικά. Από το τρίτο επεισόδιο και µετά το αυτοκίνητο γίνεται και 

µέρος τῶν ενδιάμεσων προκλήσεων που αντιμετωπίζει ο παίκτης. Σε µία απὀ αυτές πρέπει 

να το οδηγήσει για να ξεφύγει από την αστυνομία, ενώ σε άλλη πρέπει να ισορροπήσει στο 

χείλος του γκρεμού για να σωθεί. 

  

Εικόνα 6.4 Η µάρκα στην αφήγηση 
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Χαρακτηριστικά προσομοίωσης 

ἨἩολυπλοκότητα ελέγχου: Το παιχνίδι είναι ιδιαίτερα εὔκολο και εκτός από τις δοκιμασίες 

που χρησιμοποιείται το πληκτρολόγιο, το υπόλοιπο παιχνίδι προχωράει µε τη χρήση του 

ποντικιού. Οι εντολές που δίνονται στον παίκτη είναι απλές και υπάρχουν διευκρινίσεις 

και βοήθεια σε όλες τις δοκιμασίες. Ο παίκτης, Ιδιαίτερα σε µία δοκιμασία, έχει τη 

δυνατότητα ο ἴδιος να οδηγήσει το αυτοκίνητο. Ο χειρισμός είναι απλός και αρκετά 

ρεαλιστικός, αφού µε τη χρήση τῶν τριών πλήκτρων µπορεί να στρίψει δεξιά, αριστερά 

και να ανεβάσει ταχύτητα, επίσης µε το πάτηµα µόνο του ποντικιού βάζει μπροστά τη 

μηχανή του αυτοκινήτου. 

Μο ωαπσπ ο ο πο πα ο ως 

μπιν ο πο ο 15ε/]ος/ςοήεςΙσαπε[ριανό πο] 

ΤΗΕ ΠΑΜΕ 

    
Ἐικόνα 6.5 Πολυπλοκότητα ελέγχου στη µάρκα 

Στόχοι του παιχνιδιού: Το παιχνίδι θα μπορούσε να χαρακτηριστεί ὡς διερευνητικὀ, αφού 

με εξαίρεση κάποιες δοκιμασίες, στηρίζεται στη διαλεύκανση ενός μυστηρίου. Ακόμα και 

οι ανταγὠνιστικές δοκιμασίες που περιέχει προάγουν την πλοκή του παιχνιδιού και δε 

θέτουν ανταγωνιστικά ζητήματα, όπως συγκέντρωση πόντων για κατάταξη σε σχέση µε 

άλλους παίκτες. Ἐπιπλέον πουθενά δεν αναφέρεται ότι κάποιος απὀ τους παίκτες θα 

κερδίσει Κάποιο έπαθλο, παρά µόνο µετά την ολοκλήρωση κάθε δοκιµασίας, ο παίκτης 

έχει τη δυνατότητα να κατεβάσει τη δοκιμασία στον υπολογιστή του και να ξαναπαίξει 

όποτε θέλει χωρίς να ακολουθήσει όλη την πλοκή του παιχνιδιού από την αρχή. 
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Δομή χαρακτήρα και αντικειμένου: Τόσο η δοµή του χαρακτήρα, όσο και η δοµή του 

αυτοκινήτου είναι ιδιαίτερα απλές και δεδομένες. Ο παίκτης δεν µπορεί να επέμβει και να 

αλλάξει κάτι, δεν μπορεί ας πούμε να επιλέξει αυτοκίνητο διαφορετικού χρώματος ή 

οδςτίο. 

Ἰσορροπία μεταξύ της εισαγωγής στοιχείων από το χρήστη και των προκαθορισμένῶων 

κανόνων: Το παιχνίδι βασίζεται κυρίως σε προ-προγραμµατισµένους κανόνες, ὠστόσο ο 

παίκτης έχει τη δυνατότητα να παρέμβει κυρίως στη σειρά των εντολών, όπως σε κάθε 

παιχνίδι μυστηρίου, όμως µόνο µία εντολή οδηγεί τελικά την πλοκή του παιχνιδιού. 

Ιδιότητες στο χώρο του παιχνιδιού: Το παιχνίδι διαδραματίζεται στο Μοπίμπο Βςσασμ. Ο 

χώρος είναι δισδιάστατος και το αυτοκίνητο κινείται ρεαλιστικά µέσα στο περιβάλλον. 

ἀσΕβΒΕΕΝΡΕΑΟΕ ΥΕΑΤΗΕΕ 

Χαρακτηριστικά αναπαράστασης 

Οπτικοακουστικό στιλ (ααάἱονίσαα! 5ίγ]ε): 

Το παιχνίδι παρουσιάζεται µε τη µορφή χάρτη και απλά δισδιάστατα γραφικά που 

παραπέμπουν σε επιτραπέζιο παιχνίδι. Ο χάρτης, στον οποίο παίζεται όλο το παιχνίδι, 

είναι αρκετά ρεαλιστικός, χωρίς όµως πολλές λεπτομέρειες, Κάτω αριστερά υπάρχει ένας 

παγκόσμιος χάρτης, στον οποίο οι παίκτες έχουν τη δυνατότητα να πλοηγηθούν, Το σήμα 

της (πΤεεπροβος Φαίνεται µόνο πάνω αριστερά. Οι χαρακτήρες του παιχνιδιού είναι 

βηἰπιαίεά ζωάκια. Ὡς κλασικό {πτη-ραδοά ςἰταίορϱΥ παιχνίδι διαθέτει ορ]εοί ἰπνεπίοιγ και 

οἶαί για συνομιλία µε τους συμπαίκτες. Οι Κλιματικές Κρίσεις σε κάθε περιοχή 

παρουσιάζονται µε πινακίδες µε νεκροκεφαλές. 
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τὸ 

  Ὥοηβ τ τ τ ο ο τουσ οὶ 

Ἐικόνα 6.6 Οπτικοακουστικό στιλ, 

Αφήγηση (παγγαίίοπ): Οι χαρακτήρες του παιχνιδιού. ὣς ακτιβιστές προσπαθούν, 

βοηθώντας ο ένας τον άλλον, να σώσουν τον κόσµο από την κλιματική αλλαγή. Ὑπάρχουν 

έκτακτες Και χρόνιες καταστάσεις. Αν δεν καταφέρεις να λύσεις µία έκτακτη κατάσταση, 

γίνεται χρόνια. Ἡ αφήγηση του παιχνιδιού είναι τελείως γραμμική, χωρίς Παςμρασ]ς ή οί 

δ00Πε5. Ἡ (τεεπροβοε ὡς οργάνωση µπορεί να µη φαίνεται ιδιαίτερα µέσα στο παιχνίδι, 

ὢστόσο ολόκληρο το παιχνίδι είναι στημένο πάνω σε έναν απὀ τους στόχους της 

οργάνῶσης, οπότε ο σκοπός του παιχνιδιού εξ ορισμού, η υπηρεσία δηλαδή που 

προβάλλεται, προάγει την αφήγηση του παιχνιδιού. 

Χαρακτηριστικά προσομοίωσης 

Πολυπλοκότητα ελέγχου: Το παιχνίδι είναι {πτη-Όαςεά 5ἰταίορΥ και ιδιαίτερα δύσκολο να 

το κατανοήσεις και να το χειριστείς, ειδικά για ανθρώπους δεν έχουν εξοικειώθεί με αυτού 

του είδους παιχνίδια. Οι πληροφορίες που δίνονται είναι ικανοποιητικές, όχι όµως πολύ 

διευκρινιστικές. Οι εντολές που χρησιμοποιεί ο χρήστης είναι αρκετά σύνθετες και ο 

5ο{νοί κολλάει συχνά γεγονός που δυσκολεύει το παιχνίδι. Ἡ κίνηση των χαρακτήρων 

απαιτεί 3 διαφορετικές εντολές, στοιχείο που την καθιστά ιδιαίτερα περίπλοκη. Το ίδιο 
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συμβαίνει και µε τη χρήση τῶν καρτών δράσης. Επιπλέον για να λύσεις µία κρίση ο 

συνδυασμός των εντολών που απαιτείται είναι περίπλοκος. 

  

μα ο πλ ΕΙ κα, 

  

  
ἡν ΙΕ] Βέέρ://Ανην οΓοθηρεΒεβνιθα[ πο, οπη ἠη/θη/α πιο ος ' 

  
  

  εἰς εξ. ήοω Ῥονομξος Τους Πρ τ . 
Ἱσουθίς ο ψή εντ | Ἡν Βοοἱφηδήο 9) 60 Ηρεκρά | ο Ἠρας ντ Ακ ν  λορί. [ά 

ο ος βαιεεηρᾶτο -ΝΕΛΙΙΟΡ. 

  

--1 , 
ας 

ΒηΔίς ΠΜο (ΕΣ ΕΜ η ΕΤεοτο πεις πα ον 

ΑΡ ΥΠ ΒΗΜΑ ΟΝὰ 
ΑΠΝΡΗΗΠΕ: ἹΜΠΜΤΙΠΕ. 

. Ες 
ΒΙΡΑΙΑΡΑΙΜΕ ΙΑ ΕΕΕΙΕ9 
Βυ ΥΛΙΕ 1ΟΗΞΡΝΚΙΕΣ 900 ΚΝ ΗΙΑΝά 

ἂν σε 
Ίνθ]εςς ΝΕΐινοιΚ ςοπηθεβίοῃ ζἀε[αιΕ) 

ρθει 1110 Μῦρς 

ρω προ μπω μμ σ -- 
Εικόνα 6.7 Πολυπλοκότητα ελέγχου 

       

Στόχοι του παιχνιδιού: Το παιχνίδι είναι διερευνητικό. Ο στόχος είναι να σώσεις τον 

Κόσμο, αλλά δεν υπάρχει καθόλου ανταγώνισµός µε τοὺς άλλους παίκτες. Αντίθετα πρέπει 

να λειτουργήσεις µέσα στην ομάδα. Εξάλλου, ένας παίκτης δεν µπορεί να παίξει μόνος 

του. Δεν υπάρχει συγκέντρωση πόντων για κατάταξη. ούτε αναφέρεται ότι κάποιος από 

τους παίκτες θα κερδίσει κάποιο έπαθλο. Ἡ επιβράβευση προέρχεται µόνο απὀ την ηθική 

ικανοποίηση. 

Δομή χαρακτήρα και αντικειμένου: Ἡ δοµή των χαρακτήρων είναι προκαθορισμένη και 

0 παίκτης έχει µόνο τη δυνατότητα να επιλόξει έναν από αυτούς και το δωμάτιο στο οποίο 

θόλει να παίξει. Όπως ἤδη αναφέρθηκε, οι χαρακτήρες είναι άγρια ζώα. Δεν υπάρχει 

δυνατότητα να εξελίξεις ή να χειριστείς το χαρακτήρα σου, πέρα απὀό τη μετακίνησή του, 

μπορείς όὁμῶς να επιλέξεις τον τρόπο µε τον οποίο θα χειριστείς τα αντικείμενα, δηλαδή τις 

κάρτες δράσης. 
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Ισορροπία μεταξύ της εισαγωγής στοιχείων απὀ το χρήστη και τῶν προκαθορισµένων 

κανόνων: Το παιχνίδι έχει προ-προγραμματισµένους Κανόνες που οδηγούν στην νίκη ἠ 

την ήττα, όμως ο παίκτης έχει τον έλεγχο στον τρόπο και τη σειρά, µε την οποία θα λύσει 

τις καταστροφές και δεν είναι υποχρεωμένος να ακολουθήσει προγραμματισμένα μοτίβα. 

Μπορεί να θέσει προτεραιότητες, να επιλέξει περιοχές, να επιλέξει που θᾳ είναι η βάση 

του, με ποιον τρόπο θα αντιμετωπίσει κάθε καταστροφή, αν θα στρατολογήσει κι άλλους 

ακτιβιστές κλπ. Βέβαια δεν οδηγούν στην επιτυχία όλες οι επιλογές του παίκτη. 

Ιδιότητες στο χώρο του παιχνιδιού: Ο χάρτης αναπαρίσταται αρκετά ρεαλιστικά και σε 

όλες τις ηπείρους παρουσιάζονται κρίσεις. Ο παίκτης έχει τη δυνατότητα να κινηθεί µέσα 

στο χώρο ελεύθερα από περιοχή σε περιοχή. Ο κόσμος συνεχίζει να υπάρχει ακόµα και 

όταν κάνεις Ἱοροιί και άλλοι παίκτες παίζουν σε αυτόν. ὠστόσο το δικό σου παιχνίδι 

σταματάει όταν χάσεις, ενώ δεν υπάρχει δυνατότητα να σώσεις και να συνεχίσεις άλλη 

στιγµή την ιστορία. 

ΝΑΒΙΡςΟ ΜΝΟΠΒΙΡ 

ΡΗνα-ΡΟΝά/ ΜΑΚΕΒΙΕ ΦΗΟΟΤΕΕ/ ΟΟΟΚΙΕΞ ΟΟΙ/ΙΙΡΕ/ ΡΟΚΕΕ. 

Χαρακτηριστικά αναπαράστασης 

Οπτικοακουστικό στιλ. (αμαἰονίσαα] 5έγΙ): 

Και στα τέσσερα παιχνίδια οι µάρκες τῶν προϊόντων φαίνονται µε τη µορφή Ῥαππετ και 

διαφημιστικών πόστερ. Παρά το γεγονός ότι τα γραφικά είναι απλά και δισδιάστατα οι 

μάρκες φαίνονται µε µεγάλη ακρίβεια και ρεαλισμό. Οι µάρκες φαίνονται και µέσα στο 

παιχνίδι, αλλά πλαισιώνουν και το παράθυρο γύρω από το χώρο του παιχνιδιού. Στο ρίπρ- 

ΡΟΠΡ υπάρχουν ΡαΠΠεΙ στους τοίχους της αίθουσας που παίζει ο παίκτης και η µάρκα πάνω 

στο τραπέζι που διεξάγεται ο αγώνας. Στο πια] «Ἠοοίθι κάποιοι από τους βόλους είναι 

μπισκότα Ότεο, στο οοοΚἰο οο]Πάο τα τετράγῶνα που πρέπει να χτυπήσεις είναι μπισκότα 

Και στο πόκερ η τράπουλα {οασίεά οΠἱρ. 
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ο κο δλα ος πώας 

  

{61 Μέρι/βνννν παὔεευμισήά,εοπηθαπιος/σαπηο, Ἰαγσο, ερχ]ααπιοῖό-10098 ο υϱΗΕΙΕΕΙΕΙΙΙΑΙΜΗΝΟυΟΟ.. η 
είς. Εαὶ - γόν - Ῥδνοίες Ίροις Ἠε]ρ { ἵ : 

] σασιε]ζην [αυ έρα Εετ | πψ Βοοκφηδηςπ ΛΙ 59 Ηρεκρά | ομεεκ τ ΝΑἰξοήρον Ἱολαιοξ] [ῷ σρπά τό 

ον ο τν ο 

  

  

Αα να ΠΟ σα σα πα ΡΕΝΑ 

| 
Ἱ. ἃοι ἃ πιοπήνες γθς 
-. Πεσίετες φον ας ]σαϊο ἴο 

εΏνε γουτΜρὴ «εογες 
1. Σπύ επτεγουτ 

βγοσιοΠοης} 

{. Ἐκρεπειες ἔλε ζἱακεῖς μπε 

{. ὄει ὀείεῖους 5'πιαγες 
Ἱ. τεείρες, ἄεςες5 {ο «σµητη 

εἴας Βεδὰ βαἰσίαν ππό 
4. 5ππογα, 
ἡ οι 

ΕΕ ΚΑΕ:   
τ τετ: 

    
Ἐπκόνα 6.δ Ἡ µάρκα στο οπτικοακουστικό στιλ. 

Αφήγηση (παχταάοπ): Δεν υπάρχει ιδιαίτερη αφήγηση στα παιχνίδια και τα προϊόντα δεν 

ἔχουν Κανένα ρόλο στο 68Π1ο ρίαΥ. Ἐίναι απλά αἴοβάο, 5ροτί, οατά παιχνίδια, κυρίως 

δηλαδή παιχνίδια δεξιοτήτων. Στο τπατδἰο «Ποοίει κάποιοι απὀ τους βόλους είναι μπισκότα 

Ότεο, χωρίς όµως να δίνουν στον παίκτη κάτι παραπάνω. π.χ. έξτρα πόντους αν τα 

χτυπήσει. Στο οοοΚίε οο]ίάο τα τετράγῶνα που πρόπει να χτυπήσεις είναι μπισκότα και 

στο πόκερ η τράπουλα ἰοασίθά οΏίρ, αλλά ούτε εκεί οἱ μάρκες επηρεάζουν καθόλου την 

αφήγηση. 
ιο πποπώωσα πα σσα ο μμ αμα 

ο ποπ σσ πμ τπτ   

  

  

κ ο σα ο κα πα τ... 

τ Ματα οσνο γαεὸ 
ἡ. Δερίσιες πο θε ἷόβλας. 
-  δλνε γοος Μο Ρεοτας 
ἃ απέσπέστνηε 

Ὁ- ειαποῦκασέ 

  

μα 
{. Ἱο σαν βεβεῖαυς 

ο. Ελνοίς ους ενα τααὶ 
εδοςεἶντε ελωσης 

πωκη δούν ΦπΙΣ Γλά 
εἰνροτίλεεν να δα μὐηοῖε Ίος 
πινες ἃς 

ὁ εΗεθεΝούσοΗ» 

      ΠΤΙ Τ Γ Κδπωαε 
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πα ο πι ο οσα Ισ 

  ν πώς ὉοὕὍ«υσυιυντ : ο ή [ζοσσία - 
  ΓΕίς - Ες. εν. Εάνοῃεος- -Τοοίς. Παρ 
] Ὀοοσῖε (σ' ο δητ |. Βοοἱφηβήκςσ. 8) 55 ὑοείοά | ροής ν  Αικουρ.ν λοτ | σοπά ον. τς 
  

ἡ 1 τ Ε) τ Αντ ρρο τς τει «Έρργορ Ὁπίηο 6ᾶῃιο - ΝΑΗῄσεονση]ά.εοπι 

ο ο κ ο 

ποσα : ο ... ...... ο ο ρω 
Ναξ α ωεπιδας γα 

ἡ. Κερίτετ πόνο {ορίᾳ το 
Έβνε γους ρα 5εοτες 

}. Επά επτεν σας ΕΕ 
!. ῥτοιποΏσπς) " 

Ι300βΕ 8,280 ᾖᾗ 

!. ΡΙΗΥ παν 8 γου κομ]ά ὃς | ΒΟύΠΟ 2 ' 

: απξαςθά ἓο νίη πγθαξ ρτῖλες 

; Βΐ5γ ρᾶπιες, «οπιρξῖε ἔρ Ἱ 
|}. ΠΘΗ Εσαγες µπό γοι σου ἡ Ἱ ΤΙΠΕΗ 18 Ἱ 

| [πεχτ βλ ε 69) 
Ἱ. 0   Ἐπκόνα 6.10 Ἡ µάρκα στα χαρακτηριστικά αναπαράστασης 

Χαρακτηριστικά προσομοίωσης 

Πολυπλοκότητα ελέγχου: Ο έλεγχος τῶν κινήσεων είναι πολύ απλός και όλες οι εντολές 

δίνονται µε τη χρήση του ποντικιού. Ὑπάρχουν πληροφορίες για τον τρόπο παιξίματος σε 

κάθε δοκιμασία και αναλύονται οι κανόνες και οἱ στόχοι. 

Στύχοι του παιχνιδιού: Τα παιχνίδια είναι ανταγὠνιστικάἀ. Αγωνίζεσαι να νικήσεις τον 

αντίπαλο ή να συγκεντρώσεις όσο το δυνατόν περισσότερους πόντους και να ανέβεις πιο 

Ψηλά στον πίνακα κατάταξής. 

Δομή χαρακτήρα και αντικειμένου: Από τα τέσσερα παιχνίδια µόνο στο Ρίηρ-ροηρ ο 

παίκτης έχει τη δυνατότητα να επιλέξει ανάµεσα σε τρεις ρακέτες µε διαφορετικά 

χαρακτηριστικά, ἁρα να επιλέξει και στιλ, παιξίματος, Ἐπιπλέον, για να ξεκινήσει ένα 

παιχνίδι πρέπει να επιλόξεις έναν αντίπαλο. Στα υπόλοιπα τρία παιχνίδια δεν υπάρχει 

δυνατότητα χειρισμού των χαρακτήρων και των αντικειμένων, εξάλλου το στήσιµό τους 

δεν περιλαμβάνει την παρουσία κάποιου χαρακτήρα. 

Ισορροπία μεταξύ τῆς εισαγωγής στοιχείων από το χρήστη και τῶν προκαθορισµένῶν 

κανόνων: Τα παιχνίδια έχουν προ-προγραμµατισµένους κανόνες που οδηγούν στην νίκη ή 

την ήττα και τη συγκέντρῶση βαθµών. Οι επιλογές του παίκτη δεν έχουν καµία επιρροή 
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πάνω στην εξέλιξη του παιχνιδιού, παρά µόνο αν θα κερδίσει ή θα χάσει. Όπως ήδη 
αναφέρθηκε, µόνο στο Ρίπρ-ροπρ υπάρχει ένα περιθώριο επιλογής. Γενικά η ελευθερία του 

παίκτη κινείται µέσα στο πλαίσιο τῶν κανόνων του παιχνιδιού. 

Ιδιότητες στο χώρο του παιχνιδιού: Το περιβάλλον των παιχνιδιών είναι δισδιάστατο. Οι 
µάρκες που παρουσιάζονται απλά ενσωματώνονται σε αυτό. 

ΚΙΤ ΚΑΤ 

Οπτικοακουστικό στιλ (απάἰονίκααί 5ίγΙο): 

Στο παιχνίδι η µάρκα του προϊόντος φαίνεται µε τη µορφή Όαηποι και διαφημιστικών 
πόστερ. Παρά το γεγονός ότι τα γραφικά είναι απλά και δισδιάστατα τα πόστερ έχουν 
µεγάλη ακρίβεια και ρεαλισμό και µέσα στο παιχνίδι, αλλά στο παράθυρο γύρω από το 

χώρο του παιχνιδιού. 

ΒΙΑΥ 9 ΠΕΜ ΤΟ ΒΙΕΛΥ ΑΛ ΓΕΡΠΕΗΒΟΛΗΟ:  ΗΕΠΙΡΤΕΗ «1060 το 

ο. κ ; ο ο οι. 

ο ποπ νά αος ο. τος νο μή εν ον ο ο ο τα.   Ἐικόνα 6.11 Ἡ µάρκα στο οπτικοακουστικό στιλ, 

Αφήγηση (πατγλίοπ): Το Προϊόν παίζει ιδιαίτερο ρόλο στην αφήγηση και εξέλιξη του 
παιχνιδιού. Ξεκινώντας και κατά τη διάρκεια που φορτώνει το παιχνίδι, ο παίκτης βλέπει 
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το προϊόν, µία σοκολάτα. να ξεδιπλώνεται. Στη συνέχεια ο στόχος του παιχνιδιού είναι να 

καταφέρεις να παίξεις Ἱεηρ]α µε ένα πύργο φτιαγμένο από μπάρες ΚΙΤ ΚΑΤ. 

  ΙΕ ΩΙ ΠΙΩΜΩΟΙΙΙΙΙΙΙΟΙΙΙΠβΙΗΑΗἩ98ΠΠΝ πᾗ)άβ]Ηςᾖ]ευυα». 
| ΜΕ: ΓΕΑ Μεν: Εανοήος:- Τοοίς  Ηδρ: 

] Ὀοωσίε]ζἡν ἵπ]αυ {Ν1 ἔς- |  Βοοκηαής ν.δ) 60 Ηοεσὰ ᾗ αν ηρας τν ΝΑΙ ηκ τ 

ο εδ... ΚΙ ΚΑΤΕ «ΗΗΝΚΥ ζοοίίος δι «τεαπη - Οιησθ «Ἴσηρ 

ο οι αν  ἁ τος ο ο   
  
    

ΕΕ Ἱ Τι «[Εὸ Πρι   
θαισλσσηδος 

ο πας 

ο”... κ) 

ΜΑΡ ι τορν ο ο τη πο τοῖς - είπες :   
Ἐικόνα 6.12 Το προϊόν στην αφήγηση 
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Χαρακτηριστικά προσομοίῶσης 

ΗἩΠολυπλοκότητα ελέγχου: Ο έλεγχος τῶν κινήσεων είναι πολύ απλός και όλες οι εντολές 

δίνονται µε τη χρήση του ποντικιού. Υπάρχουν πληροφορίες για τον τρόπο παιξίµατος και 

αναλύονται οι κανόνες και οι στόχοι του παιχνιδιού. 

Στόχοι του παιχνιδιού: Το παιχνίδι είναι ανταγωνιστικό. Αγὠνίζεσαι απέναντι στο βασικό 

χαρακτήρα, το Χανς, ή απέναντι σε άλλους παίκτες διαδικτυακά. Στόχος είναι να 

καταφέρεις να κρατήσεις τον πύργο όρθιο. Ὑπάρχει πίνακας κατάταξης στον οποίο 

κατατάσσεται ο παίκτης ανάλογα µε τις νίκες του. 

Δομή χαρακτήρα και αντικειμένου: Στο παιχνίδι δεν υπάρχει δυνατότητα χειρισμού ούτε 

του χαρακτήρα οὔτε του προϊόντος. 

Ἰσορροπία μεταξύ της εισαγωγής στοιχείων από το χρήστη και τῶν προκαθορισµένων 

κανόνῶν: Το παιχνίδι έχει προ-προγραμµατισµένους κανόνες που οδηγούν στην νίκη ἠ 

την ἧττα και τη συγκέντρωση βαθμών. Οι επιλογές του παίκτη δεν έχουν καμία επιρροή 

πάνω στην εξέλιξη του παιχνιδιού, παρά µόνο αν θα κερδίσει ἠ θα χάσει. Γενικά η 

ελευθερία του παίκτη κινείται µέσα στο πλαίσιο των κανόνων του παιχνιδιού. 

Ιδιότητες στο χώρο του παιχνιδιού: Το προϊόν δεν παρουσιάζεται απλά µέσα στο χώρο 

του παιχνιδιού. Ἡ κάμερα ζουμάρει και απομακρύνεται απὀ αυτό και υπάρχει η 

δυνατότητα να το δει ο παίκτης από διαφορετική οπτική γωνία. 
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7”. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

Από την αρχή, ο στόχος της παρούσας έρευνας δεν ήταν να προβεί σε γενικεύσεις και 

συμπεράσματα. Στόχος ήταν µία πρώτη διερευνητική προσέγγιση και εφαρμογή των 

αρχών και µεθοδολογικών εργαλείων της Πιάοἰοσγ στα αάνοίσαπιες. 

Από τη βιβλιογραφική ανασκόπηση δεχτήκαµε ότι, παρά το γεγονός ότι τα αάνειραπιες 

ξεκίνησαν για διαφημιστικούς και άρα καθαρά εμπορικούς λόγους, πλέον έχουν αρχίσει να 

υιοθετούν την τεχνολογία και τα χαρακτηριστικά των διαδικτυακών παιχνιδιών. 

Το στήσιμο, η δοµή και η τεχνολογία τῶν αάνοιραππος είναι βέβαια πολύ πιο απλή απὀ των 

άλλων παιχνιδιών. Στην πλειοψηφία τους είναι φτιαγμένα σε [85Η, το πιο διαδεδομένο 

Εργαλείο αΠἰπιθΊοη που επιτρέπει την ενσωμάτῶση διαδραστικών πολυμεσικών 

εφαρμογών στις ιστοσελίδες. Οι δημιουργίες σε Πας] είναι δισδιάστατες, άρα αυτομάτως 

τα εάνείραπ]ες διαφοροποιούνται από τα άλλα δικτυακά παιχνίδια. ὡς προς τα γραφικά 

τους. Δεν αποκλείουµε βέβαια και την ύπαρξη τρισδιάστατων διαφημιστικών παιχνιδιών. 

Ἐξάλλου, όπως ἤδη αναφέρθηκε, η ανάγκη των διαφημιστών για νέους τρόπους, ἐμμεσης 

κυρίως διαφήμισης, αλλά και η ισχυρή επιρροή που ασκούν στους χρήστες τα στοιχεία 

προσομοίῶσης, η απορρόφηση, η καινοτοµία, η χρησιμότητα, η συνδεσιμότητα, 

χαράσσουν µία πορεία μάλλον µονόδροµη, προς την υιοθέτηση και χρησιμοποίηση 

προσομοιῶτικών μοντέλων, όλο και περισσότερο και στα αάνθιραπηος. 

Με µια πρώτη µατιά, φαίνεται ότι η ανάλυση περιεχοµένου τῶν αάνειραπιος δύναται να 

ακολουθήσει τις αρχές της Ιιάοίοβγ και να χρησιμοποιήσει ένα µεθοδολογικό εργαλείο 

βασισμένο και σχεδιασμένο πάνω σε αυτές τις αρχές. Ἐξετάζοντας τα παιχνίδια, 

συναντήσαμε όλα τα χαρακτηριστικά που όρισε στην προσέγγισή του ο Μα]Πίοί (2007). 

Βέβαια σε άλλα παιχνίδια υπήρχαν περισσότερα από αυτά και σε άλλα λιγότερα. 

Αυτό που ουσιαστικά εξετάστηκε είναι η παρουσία του διαφηµιζόµενου προϊόντος σε 

Κάθε µία από τις κατηγορίες που όρισε ο ΜαΙΗεί. Αν ανάγουµε τη σκέψη αυτή στην 

έρευνα τῶν («Ποπ ἅ- Ἐίηροί (2001), θα μπορούσαμε να μιλήσουμε για ενσωµμάτῶση του 

προϊόντος στο παιχνίδι. 
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Αυτό που παρατηρήθηκε είναι ότι, η παρουσία των προϊόντων είναι πιο έντονη στα 

στοιχεία της αναπαράστασης, παρά στα στοιχεία προσοµοίῶσης. Βέβαια η παρουσία των 

προϊόντων και ο ρόλος τους στην αφήγηση είναι διαφορετικός σε κάθε παιχνίδι. Όπως θα 

ἥταν αναμενόμενο, σε όλα υπάρχει παρουσία και μάλιστα έντονη και ρεαλιστική, ακόµα κι 

αν τα γραφικά είναι φτωχά, στο οπτικοακουστικό στιλ. 

Ακολουθώντας πιστά τη λογική της αναπαράστασης στη διαφήμιση. οἱ μάρκες των 

προϊόντων παρουσιάζονται µε µεγάλη ευκρίνεια και σε μεγέθη αρκετά μεγάλα, αναλογικά 

με την οθόνη του παιχνιδιού. Αυτό φαίνεται ιδιαίτερα στα προϊόντα της Ναβίςοο Ἰλ/οτ]ά. Η 

παρουσία των προϊόντων της περιορίζεται ουσιαστικά στο οπτικοακουστικό στιλ και 

ελάχιστα στην αφήγηση. 

Ίσως δε θα ήταν τολμηρό να συνδέσουµε το κριτήριο του οπτικοακουστικού στιλ, με τον 

πρώτο βαθµό ενσωμάτωσης των ΟΠεπ ἅ Εἰπρεὶ (2001). 

Στο κριτήριο της αφήγησης τα δεδοµένα αρχίζουν να διαφοροποιούνται, Αξιοσημείωτο 

παράδειγµα είναι το παιχνίδι της ΒΜΝ/, το οποίο αποτελείται απὀ 5 επεισόδια. Το 

αυτοκίνητο χει πιο ισχυρή παρουσία στο κριτήριο της αφήγησης, παρά στο 

οπτικοακουστικό στιλ και είναι αυτό ουσιαστικά που ξεκινάει και κινεί όλη την πλοκή του 

παιχνιδιού. Ἡ ιστορία ξεκινάει ουσιαστικά. όταν στο τέλος του πρώτου επεισοδίου ο 

κακοποιός, αφού έχει δει το αυτοκίνητο έξω από το µπαρ. απαγάγει τους ιδιοκτήτες του, 

µόνο και µόνο επειδή έχει ανάγκη απὀ μεταφορικό µέσο. Ο παίκτης γνωρίζει ότι οι τρεις 

ήρωες κινούνται µέσα στην ΒΜΥΥ., αλλά βλέπει το αυτοκίνητο για πρώτη φορά στο τρίτο 

επεισόδιο. Σε αυτό το παιχνίδι η παρουσία του σήµατος ΒΜΥ/ είναι πολύ διακριτική και 

µεγαλύτερη βαρύτητα δίνεται στο ρόλο και την παρουσία του αυτοκινήτου µέσα στο 

παιχνίδι. Και στο παιχνίδι του ΚΙΤ ΚΑΤ το προϊόν προωθεί την αφήγηση του παιχνιδιού. 

όχι όµως στο βαθµό που παρουσιάζεται στη ΒΜΝΡ. 

Σε αυτό το σηµείο, θα μπορούσαμε να εντάξουµε την ενσωμάτωση σε επίπεδο ΠΠιιςίαίϊνε 

τῶν (πει ὃς Εἱηροὶ (2001), δηλαδή το προϊόν συμβάλλει στην αφήγηση, χωρίς ὠστόσο να 

είναι ο πρὠταγωνιστής. Βέβαια στην περίπτωση της ΒΜΥΊ/ το αυτοκίνητο είναι ο 

πρωταγωνιστής. 
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Εξετάζοντας τα Κριτήρια προσομοίωσης, βλόπουμε ότι, τα παιχνίδια αυτά δεν 

παρουσιάζουν εξεζητηµένα προσομοιωτικά μοντέλα. Το µεγαλύτερο {σως µειονέκτηµά 

τους είναι ότι απουσιάζει η δυνατότητα χειρισμού από το χρήστη, του διαφημιζόµενου 

αντικειμένου. Ἡ ΒΜΥ/ ίσως βρίσκεται λίγο πιο κοντά σε ένα προσομοιῶτικό μοντέλο. 

αφού παρέχει τη δυνατότητα να οδηγήσεις το αυτοκίνητο, αν και όχι µε πολύ ρεαλιστικό 

τρόπο. Βέβαια το δείγµα που έχει εξεταστεί δεν προσφέρεται Ιδιαίτερα για τέτοιου είδους 

αναλύσεις, αφού περιέχει πολλά παιχνίδια που αφορούν τρόφιμα. Ακόμα, όµως κι εκεί θα 

μπορούσαν να υπάρχουν στοιχεία, όπως για παράδειγµα επιλογή του φαγητού ή κάτι 

παρόμοιο. Ας µην ξεχνάμε ότι το πλέον προσομοιωτικό παιχνίδι, ΤΠ δ1η5, έχει καταφέρει 

να εντάξει στους κόλπους του όλα τα στοιχεία της ανθρώπινης καθημερινότητας. 

Η πολυπλοκότητα ελέγχου ήταν σε όλα σχεδόν τα παιχνίδια, µε εξαίρεση το παιχνίδι της 

ἄΤεεήρεβος, το οποίο όµως ούτως ή άλλως εντάσσεται σε µία ειδική Και αρκετά δύσκολη 

κατηγορία παιχνιδιών ((Πγη-Όα5οά κἰταίεργ). Δεν μπορούμε όμως να μιλήσουμε για 

πραγματική πολυπλοκότητα ελέγχου προϊόντων, αφού κανένα από αυτά τα παιχνίδια δεν 

πρόσφερε, ὣς προς τη δοµή τῶν αντικειμένων, δυνατότητα χειρισμού τους. 

Τα περισσότερα παιχνίδια ήταν ανταγωνιστικά, γεγονός που δεν αποτελεί έκπληξη αν 

σκεφτούμε το διαφημιστικό τους χαρακτήρα και το κριτήριο της επιβράβευσης, όπως 

αναφέρθηκε στη βιβλιογραφική ανασκόπηση. 

Η ελευθερία κινήσεων του παίκτη µέσα στο παιχνίδι, σε σχέση µε τους προ- 

προγραμµατισµένους κανόνες, ήταν μάλλον µικρή. Ωστόσο, δημιουργείται η εντύπώση ότι 

αυτό το κριτήριο έχει μάλλον να κάνει περισσότερο µε την επιλογή του τύπου παιχνιδιού. 

Ένα παιχνίδι στρατηγικής ή περιπέτειας (ΞίαΐοΡΥ, αἀνοπίπτο ϱ8ΠΙ6) δίνει πάντα 

περισσότερες επιλογές κίνησης και ελευθερία στους παίκτες, απ᾿ότι ένα ατοβάε ή ένα 

παιχνίδι δράσης (αοίίοπ). Το συγκεκριµένο κριτήριο, χρειαζόταν περαιτέρῶ διερεύνηση, 

σχετικά µε τη συμβολή του στην ανάλυση περιεχοµένου ενός βάνετραηο. 

Ἐαναγυρνώντας στην αναγωγή των ΟΠεη ἄ; Εἰπροί (2001). θα παρατηρούσε κανείς ότι 

όσο περισσότερα στοιχεία προσοµοίῶσης υιοθετεί ένα παιχνίδι, τόσο μεγαλύτερη είναι η 

ενσώμάτῶση της µάρκας ή του προϊόντος σε αυτό. 
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Ωστόσο, περαιτέρω αναλυτική έρευνα είναι απαραίτητη, ειδικά όσον αφορά τα στοιχεία 

προσομοίῶσης που παρουσιάζονται στα αάνείραπιος, Θα άξιζε να εξεταστεί αν στα 

διαφημιστικά παιχνίδια υπάρχουν στοιχεία προσομοίωσης ποὺ δεν παρουσιάζονται σε 

άλλου είδους παιχνίδια. 

Σε κάθε περίπτῶση, το μέλλον της διαφήμισης βρίσκεται στα προσοµοιωτικά και 

κυβερνητικά μοντέλα, αφού οι δυνατότητες και οι Ιδιότητές τους τα καθιστούν άκρως 

ελκυστικά για το καταναλωτικό κοινό. 

82  



ὅὃ ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ 

Ααισείῃ, Ε. (1997). ΟγΏειίεχί: Ραιεροοίίνος Οἱ εισοάίο Πἰοταίπτο. Τοπάοι: ΤΗο 1οἶνις 
ΗΠορκίης Ὀπίνοιςίίγ Ρτοςς. 

Ααἴςείῃ, Ε. (2003). ΡΙαγίηρ Εοφοατο]ι: Μεβιοάο]ορίοαἱ αρρτο8οΠΏος {ο 8ϊπς απα]γαίς 
Μείροιπς: ὨῬπουεεάίπρ οἳ ιο δίι ἀρίίαι ας ὅ οιἱίτο οοΠ[διεποςἙ. 
Πιέρ;/πγρετίοχί.τπη{.οάιι.αιι/άασς/ραροις/Ααιςοί].ράΓ 

Βατίε, Ι. (1996). Ηεατίς, Ο]αῦς, Γἱαπιοπάς ωρδαάες; Ρίαγεις νο διΠί Μιάς. Εοίίοενοά 
07/08/07 αἲ νυν) πιά.ςσο.μἰΚ/Γγἱοπανά/ηοάς Πίπι 

Βρες, αχ, απά ΝίρεΙ Ηοί]ίς. 1997, Αάνειεςίηρ οἩ {1ο ὙΜεῦ: 15 ία ταδροΏςο Ὀείοτο 
οΠοίπτοιρΙι2 ]ουτηαί οἳ Αἀνετεκίηρ Ἐοξαατοῃ, 37 2:33-45. 

ΒιοΚπετ, Κ., Έαπρ, Η., ἄν Οἴαο, 5. (2002) Αάνοιραπιίης: Α Πενν (θπτο ἰῃ Πηΐοιπεί 
Αάνειςίηρ, Πίέρ://νήννν/ ἆος.παρίςγ.αο ,υἰς/--πιπι/ςοοῦγίος/[ου2002. 1/9. 

πεη, ᾗθπε απά Ἐίπρεί, ΜαΠμεν (2001) (απ Λάνοιραιηίηρ ο {πε Επίητο οἳ Ιπίεγασίίνε 
Αάνειηκίηρο ΌΕΙ;; ΠΗέρ://νήννννΚρο.οοπι/ουγν/ο«/ρά{/αἀνοιραπιίηρ.ρά[ [28.11.2005]. 

(οηρα]νο, Μία ὃς; Ὠυίίου, Ναίμαπ. (2006). ἄαπιε εηθ]γσίς: Ώενε]ορίηρ α πιείμοᾶο]ορίσαί 
ἰοοΙαί Το ιδ αιαΠίαήνο πιά ο Ε8πΠπες. «απιε ἡδίάίες 6 «(Ι). 
Περ://ραπιεκίπάῖες.οια/0601/αγ4ἱοες/εοηςαἱνο ἀπίίοι 

Ῥουδ]ε(Ἡο]κ. 2003. Βἰοῖι Μεαϊα: Ὑγπαι2 Ὑ Ποιος ΥΗΥ: Α Πουδίος]ἱοῖς Ἡ/ίία Ῥαροί, υπς, 
Πίίρ://νννν ἀοιρ]εο]ἱοἰκ.ποί, 

ΡΣΤΙΠΟΟΡ/Ε (2004). Ὠιρίαί Βτοαάραπά Οοπίεπί: Τῆς οπ]ίπε οοπιρµίοί απά νιάεο 
Ἱπαυςίτγ. Πρ://νννν/.οεσς.οιρ/ἀαίαοεσά/1 9/5/3249 8441 4ρ4Γ 

Ὀγπαπιίο Τμορίο. 2002. ΕἰοΙ Μεάϊα Οαπιραΐσης Ἠννίος ας ΕΠοοίϊνο αἱ Γης Ώταπά 
Μερσασε Αδεοοϊαίίοη. Ἐασεατοῃ Καροτί, 
Ππερ:/νννννν ἀγπαπαὶο]ορίο.οοπι/πα/τοςεατοΒ/Ρίο/θογοπά 0602.ΡΗρ 

Εάνιατάς, Ε.. (2001). 6ΝΡ απά οὔιοι πιαίίοις οἱ το]ε-ρ]αγίηρ {Πεοτγ. Αάερί ρτοςς. Εείτίενεά 
07/05/07 αἲ Πίίρ://νννννν πάϊθ-ερος.σοπι/αγΗσ]ςς/1/ 

Εάννατά», 5. Μ., Τά, Η., δε Τ.ες, 1Η. (2002). Ἐογοσά εχροδυΠο απά ρ5ΥοΠοἱορίσαἱ τδαοίαηος: 
Απίεοεάεηίς απά οοΠ5οηιεποες οἱ [ιο ροιοείνοά ΙΠίτιίνθηθος ος Ρορ-ιρ ας. ᾿ουπα] ος 
Αάνειςίηρ, 31(3). 83-06. 

Έταςοι, . (1999). Τάοίοργ πιθείς ΝαπΙβίοΙΟΡΥ: ἰπαϊμίιάε απά ἀἱῄοισποςς Ῥείνθεη 
(νιάεο)ραπιες απά παιταίῖνο, Πίέρ/Ννννν.αάοΙοργ.ο(α/ατΠοἰες/]αάοἱοργ.Ππίπι 

Έτασσα, (. (2003). δΙππι]αᾶοη νειςις Ναιταᾶνο: Ππίτοάιοίίοη {ο ΤάοΙοβγ. Ἡι Μ.Ι.Ρ. ΊΝοἱΕ 
ἆς Β. Ῥετοη (Εάν.). /Ν1άεο/αππς/ΤΗοοΙΥ/. 1 οπάοπ: Κουβεάρο, 

δ3  



α]αςς, Ζ., (2007). Έϊεο ΕΠοοᾶνεπεςς οἱ Ῥτοάιοί Ῥ]αοσπιοηί ἵπ Ψἱάθο (απιος, Ίουτῃα[ οϐ 
Πηΐοτασίνε Αάνετβδίηρ, δ(1). Πίέρ://ννννν).]1αάἀ. ουρ/απἰοἰεθό 

1ΑΒ Κεροπ (2007) Πρ: Άννν 1αδ.πεί/πιεάϊα/ΠΙΕ/ΊΑΒ Ῥννο 2007 ΑΙ γοατ,ράξ 

1ΑΡΒ Ἐοροτί (2006) 
Πέρ://νννννν 180. Ππεί/ηιοάἰα/Π]ε/γεδουῖοςς αάτενοπιις .ράξ 1ΑΒ Ῥννς 2006 Εἰπα[ιράξ 

1ΑΒ Κεροτί (2005) 
Πεέρ://ννν) 180.Πεί/πιεάία/Π]ε/γεδουτοςς άγονοπιις .ρά[ ΙΑΒ Ῥννο 2005.άΓ 

1ΔΒ Κεροτί (2004) 
Πιίρ:/ Ανν. 180. Πεί/πιεαἶα/ Π]ε/Τεδουτοςς αάγενεπιο ράΓ ΙΑΒ. Ῥννο 200411. 

ΙΑΒ Κεροτί (2003) 
µέέρ:/ Ανν ἱαῦ.ποί/πιοάία/Π]ε/γεδουτοος αάτονεπιιε ράξ 1ΑΒ Ρο 2003.ράΕ 

1Α9Β Κοροτί (2002) 
Πεέρ://Ννννν 188. πεί/πιθάία/Π]ε/τεδουτοςς αάτονοπιις .ράξ 1ΑΒ Ῥννς 2002Ηπα.ράΓ 

1ΑΒ Κεροτί (2001) 
Πέέρ://νννήνν ἱαΌ  πεί/πιοάία/Π]ε/τεδουτοος αάγονεπιις ράς ΙΑΒ ΡΝΟ 2001094 ρ4Ε 

16Η0Α (2005). ζα5υαἱ Οαπιες ἨγΠίίο Ῥαρεγ. 
Πίρ:/ννην/Ιράα.ουρ/οαςαΙ/16ΓΑ (αριιαί(απιες Ιίσραροι 2005.ρ4Γ 

ου, 7. (41999). Α οἰαςί Ὀοίνίεεη σαϊπο απά παιταίίνα, Μ.Α. Τηθςίς. Εειίονεά 07/08/07 αἱ 
Πέρ://ννώνν.Ἱεδρει] ια]. ἀῑκ/]ιοςίς 

{αυἱ, 2. (005) ΗαΗ-ΚααΙ.Ψἱάεο ρηπιος Ὀείννοεη τυίες απά Ποίίοπαί ννοτ]άς. Μαςςαο]υδείς: 
Τῃο ΜΙΤ Ῥτεςς. 

Κιαπί (. ΕΚ. (1998). Μαικείηρ ορροπιηίῖος ἵπ ἴ]ς ἀρίίαι ννοτ]ά. Ἱπίειηεί Ἐεσοατο]ι: 
Η]εοίτοπίο Νείννοικῖης Αρριίοαίίοης απά Ρο[ίογ δ(2) 185-194 

Κἰθοῦειρε, 1. (2002). ΟπΗπε «(απίπσ ας Ματκείπσ απά µῥβαΐες ϱΟαίαίγςι. 
Πέέρ://Νννννν.σαπιαςυίτα,οοπα/θἀισαΠοπ/{ῃοςος/20030721 /ΚΙεεῦειροι ἰοςίς ράξ 

ΚήοΚΙΙοΙι, 1. (2002). Το Θίμάγ ο{ ΟοπιραίοΓ (απιες ας α 9θοοπά-ΟνάςΓ Οῳύοειπείῖο Υδίεπι. 
[η Ε. Μᾶγτᾶ, (ο), Οοπιριίοι (αππες απά Πἰρίτα| Οπ]ίωτος (ρρ10Ι-111). Ταπαρειε Ὀπίνεις]ίν 
Ρτεςς, 

ΚὕοΚΙοΠ, {. (2003). Ροιδρεοίνες οἱ Οοπιραίο: (απις ῬΠΙοΙοργ. (απιο δίμάίες, 3(1). 
Πέερ:// νυν νν, σαπηοσίμάἶες.οιρ/0301/ΚιοΚ1ἰοι/ 

Ἰμανιάρο, Ἐοῦοιί., απά (41γ Φίείηετ. 1961. Α Μοάοί {οι Ῥιοάϊσῆνα Μοαςυτοπιοηίς οΕ 
Αάνειεςίηρ ΕΠεοίΐνοπαςς, ]ουτηαί οἱ Ματκείπς, Οοίοῦες; 59-62. 

δ4  



Ἠονής, Β. (2003). Μεαευτίησ Ῥ]ιγει Ῥετοερίοηις οΓ Αάνειίϊσίπρ ἵπ ΟηΗπο (πιςας. Πέρ://6ἰά.Ιδιι.εάιι/άοςς/αναἰ]αδ]α/ο(ά-] 1 162006-10141 δ/ιηγεκίτ]οίθά/Τοννίς Ελοςίς.ρά 

4, Παίτοηρ ὅς Τ6οΚεπΌΥ. Ιοίη Ὦ (2004) Ιπίετηεί Αἀνειεσίπο Ἐοτηιαίς απά Ε/Ποοίίνεπεςς ΑΠ Ἱηντεά Οπαρίετ Το ΤΠοίςοη ὅ- ΡΟΠΙΙΠΑΠΗ Ππεριέννννν. οἴθάνοπκῖηρ. ουϱ/ςἰμάϊος/τεροχις/πιοαφποποΠΙ/ 4 Γουηιαί ρηπίρά/ 

ΤΗ, Ἠαίτοηρ, απά {απίος 1,. Ῥμκονας. 1999. Οορπίᾶνο Ἱπιραοί οἱ Ῥαπποι Αά οἸαταςίσγ]κίίος: Αη εχροηπηεηία| 5αάγ. ]ουγπα[ίσπι απά Μαςς Οοπιπιιπίσαίίοη Οιατίει]γ. 76 2:341-353. 

Ι4, Ηαίτοιρ. 1999, Οοποορίμα[ζαίοη οἱ Ιπίσιηοί Αάνοτίςίηρ: Ρτασίίοα| απά ΤΠδοιοᾶσα] Ίδευες. Ἀ]οτκίης Ραροι αἱ ΜΙοΠίραπ δίαΐο [ π]νειςί(ψ. Εασί Ταηδίπρ, ΜΙ. 

ΜαΙΗεί, 5. (2007). Αάαρᾶηρ ἴιε Ῥηποίρίος οἳ 1,πάοίορΥ {ο {πο Μεί]οά οἱ Ψἱάσο (άαπις Οοπίεπί Απαϊγείς, (απιε Φέιάίος. 7 (1) Παρ:/ραπιοδίιάἶα5.οισ/070 1/αγΙς]σος/ πια! [1οί 

Μοβοπαίά, 5. Ο. (1997). Το οπςς απἁ Βατ /6ῦ: οεπατίος {ο αἀνετίῖκεις, ]ουτηαί ος Αάνειαρίηρ Κεδοαιοῃ, 37(2), 21-28. 

ΜΟοΜΙΠαπ, 5. (2004) Ιπίθιησί Αάνοτίσίης: Οπο Έασε οἳ ΜαΠΥ2, Ιπίετηεί Αάνοιεκίηρ: πεου απά Ἐεφθατοι (2πά οάἱίοι), Ὠανίά ΊΨ. ΦομιπιαπΏ 6, Ἐκίμοι ΤΠΟΙςΟΠ. ερ ναρ αἲΙς.οό/--Ιπιοπη1/Εεφεανο/ΜοΜΠΙαπυ (20Ο µαρίοΓ ΡΕ 

Ῥαν]οι, Ραυ] Α., απά Ὠανίά Υ/. Φίδνγανί, 2000. Μεαςυτίηρ {νε Ἐ[[εοίς απάἁ ΕΠ εοῖνεῃοςς οϐ Ηπίειαοίϊνο Αἀνειεσίπα: Α Εοσεαιο] Αρεηπάα. 1ουτηαί οἱ Ιπίειπο"νο Αάνοταρίπς, 11. μέέρ:/ή1ά.ογσ/νο]1/πο1 /ραν]οιι. 

Ἐαγ, ΜΙομαεἰ. 1973. Ματκείπρ Οοπιππαπἰσαοη αηά ἤιο ἨΠειατο!γ οἱ Ἐξίεοίς, Ἱπ ΟΊαικο εᾱ.. ΝοννΜοάσίς {οι Οοπιπιυπίσαίοι Ἐοςοατοῇ, 146-175. 

Εἰσμαιάς, 1. Ι., 4 Οπτταπ, Ο. Μ. (2002). Οταοἰες οη “αάνετικίπρ”: δεατοΠΏίπρ Τον α ἀεβηϊίοη, ]ουτηα| οΕ Αάνειϊίηρ, 31(2). 63-77. 

Ε1ίοη, Νοια α., Βε]απρ Ματίπα ΟΠοῖ, Οαγής 5. Τηπιρία, αηά Ἠθίτοης 14. 2004. 6οπργιεπος ΕΠεοίς ἵπ δροηφοικΠίρ: Τμο ΜεάιαΒπρ Ἐοἱο ο} 8ροη5οτ (αεάΙὈΙΠ1ίγ απά ΟοΠςπιοί ΑἰΠριβίοη ο{ βροηςογ Μοᾶνε, ]ουτηα! οἳ Αάνετβςίης, 33(1): 29-42. 

Κοῦοτίοη, Τ. 5. 1971. Ἱπποναίοι απά (6 «οΠδ"π1ετ, Νεν Ὑους: Ηοί, Εἰπεματί απά 
Ἠ/πιησίρη, Ἱης, 

Κοάρεις, 9ΠοΙ1γ., απά Εςίῆιει ΤΗΟΙΣΟΠ. (2000). ΤΠε ΙπίοταοΒνε Αάνοτεςίπρ Μοάεί: Ἠονν Ώδεις Ῥοτοείνε απά Ῥτουθος ΟπΙίης ΔΛάδ. ᾖουτπαί οἳ Ἱπίεγασῆνς Δάνετισίηςρ, 11. Πιερ: ήαἆ.οἵα/ νο! 1 /πο 1/ποάσεικ/ 

Κοάρεις, ΜἱιοΙ!γ. 2003. ΤΗε Εβδοίς οἱ 8ροηςοτ Κεἰονθπος οη (ΟοΠ5πιο: Ῥεασίίσοης {ο Ἰπίετποί 5ροηςοιςΗίρς. {ουτηαί οἱ Αἀνειίίσίηρ, 32(4): 68-76. 

δ5  



Ἐοάρεις, Ο., (2002). ΤΠο Ππίειθείίνς Αάνειβςίπρ ΜοάεΙ Τορίοά: Τµο Ἐοἱς οἱ Ιπίσιηοί 
Μοΐνες Ἱπ Αά ἍῥῬιοσθρίηῃς, Ἱοηιπαί οἱ Ἰπίθταοήνς Λάνεπσίηρ,  2(2) 
Πίέρ://Ννώνν [18 οτσ/αγίΙσοἱο2 1 

Ῥουςε, Εἰολατά (2001) ἄαπιες οἩ {ης γειρε οἳ 8 Νετνοις ΒτραΚάονη: Ἐπιοίίοπαί Οοπίοπί 
ἴῃ ) Οοπιριήει (.απιρς. ΌΕΙ. 
Π{έρ://Νυνυνν ραταποϊἀρτοάιοίίοη5.οΟΠ1/ βαππηραηάρταρΠἱος/ϱϱ2 01 Παπ] [02.1 120051. 

Φομ[ο55οτ, Απ Ε. 2003, Εκρεπίεποίηρ Ῥτοάμοίς ἵπ (ης Ψταιαί Ἠ/οτ]ά: ΤΗο Εοίς οἱ αοαί απά 
Ίπιασειυ ἵπ ἸηΠιεποίπςσ ΑίΠίιάος Ὑεισις Ῥυτο]ασς ΙΠίθηΠοΠ, 1ουγπαὶ οἱ Οοπδιπιοί 
Κοσεατοῇ, 30 (δερίεπιδετ): 184-198. 

ρίοίποι, Έποπιας (2008). Αἀάνοπσίησ ἵπ ΟπΙπο απιος απά Έσ Αιαϊονίςσιαίἱ Μοάϊα 
Κοριαίίοη. Ἠ/οικίηο Ῥαροι Νο 2005/3. Πίίρ://νννννν.Πσοί- 
(αάο.οἳϱ/Ηπιαροκ/κἰοπος/ρυοαίοπς/ἰοίποι αἀνογἰκίπαο 620 πδ(20οπ[ἰπου(20ραπ]οςο0α 
πάο20εο7ο2θαμάἱονίκια|νο2θπιεάϊανοοθτεσι]αάοπ.ράΕ 

Ῥυηάα:, 5. Ψπγαπι, απά Βείταπι Κα[γαπαναπιαη. 2004, Ατοῦσα!, ΜΕΠΙΟΙΥ, απά παρτοςδίοι- 
Εοππαβοη Ἐβεοίς οἳ Απίπιαβίοη θροσά ἵπ /6ῦ Αάνειήσίηρ. Πουτπα| οἳ Αἀνειῆςίηρ, 33(1): 
7-17. 

γοάταςηκο, 1., (2006). Αάνετίςίηρ Τη 0 οπιριυίε (8πιες. 
Πίέρ://οπας.παῖί,εἁα/τεςσατο[ι/{ηεςος/ γα νεάταςκο2006.ρ48 

ἨηΚ]οτΤ. ἃ Βιοζπος, ἸΚ. (2006). Ἑεοερίνεπεςς οἳ (απιεις {ο Ἐπιροάάεά Βταπά 
Μεβσαρες ΊΏ Αάνείραπιος: ΑἰΠίπάος {οννατάς Ῥιοάιιοί Ῥ]αεσπιεηί, ουτπαὶ οἱ Πηΐειαςίνα 
Αάνειεσίηα, 7(1) Πέρ://Νννν.Ι8ἆ.οιρ/αγίοἰςδ5 

ῶᾳο, ἨἈΝίομοί Ἐασεί. (2002). ΌὈΒΙ; Πίίρ:/ Ανν. ΠἰοΚγες.οοπ/{ασσίς/{ροοίς.ΡΏΕ 
[02.11.2005]. 

δό6  


