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1. Εισαγωγή 

Βάλια Καϊμάκη, Μιχάλης Παναγιωτάκης, Ματθαίος Τσιμιτάκης 

 

0B1.1. Από τα Μέσα Ενημέρωσης στα Μέσα Κοινωνικής 

Δικτύωσης 

 

 

Από τον 19ο ακόμα αιώνα, ως Μέσα Ενημέρωσης και Επικοινωνίας θεωρούμε τις 

υπηρεσίες (και την αντίστοιχη τεχνολογία) που διαμεσολαβούν για τη διεκπεραίωση 

των ατομικών και κοινωνικών μας αναγκών για επικοινωνία, παρακάμπτοντας 

φυσικούς περιορισμούς όπως είναι ο χρόνος ή ο χώρος. 

Η ιστορία των Μέσων Ενημέρωσης και Επικοινωνίας είναι συνυφασμένη με την 

εξέλιξη των τεχνολογιών. Από την εποχή του Γουτεμβέργιου έως σήμερα, κάθε νέα 

τεχνολογία που καθιστά τον χώρο πιο περατό και τον χρόνο πιο άμεσο 

χρησιμοποιείται για την εξέλιξη των Mέσων και των μεθόδων επικοινωνίας και 
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ενημέρωσης. Σ’ αυτήν την ιστορική διαδικασία παρατηρούμε σταθερά δύο 

χαρακτηριστικά: 

� Την αναδιαμεσολάβηση παλαιότερων μορφών επικοινωνίας στη βάση ενός 

νέου συνδυασμού μορφών επικοινωνίας. 

� Την παραγωγή όλο και πιο σταθερών μεθόδων επικοινωνίας (standards), με 

στόχο την προσαρμογή στο επιταχυνόμενο χωροχρονικό συνεχές που 

διαμορφώνουν οι νέες τεχνολογίες. 

Από τα παραπάνω προκύπτει ότι στον όρο «Νέα Μέσα», ο οποίος χρησιμοποιήθηκε 

για μεγάλο χρονικό διάστημα εκφράστηκε μια σύγχυση, η οποία στην 

πραγματικότητα κρύβει ένα κενό. Η σύγχυση αφορά στη συσχέτιση των Μέσων 

Ενημέρωσης και Επικοινωνίας με τις τεχνολογίες που τίθενται στην υπηρεσία τους. Η 

παραγωγή αυτής της «σύγχυσης» δεν είναι απαραίτητα τυχαία ή αθώα. 

Τα Μέσα Ενημέρωσης σε κάθε εποχή εξυπηρετούν τις κοινωνικές σχέσεις όπως 

αυτές διαμορφώνονται από τις κοινωνικές ομάδες που μετέχουν στους ευρύτερους 

πολιτικούς και κοινωνικούς θεσμούς (πόλη, έθνος-κράτος, αυτοκρατορία κ.ο.κ.). Η 

αναγωγή του πολύπλοκου αυτού φαινομένου στον τεχνολογικό του παρονομαστή 

επιτρέπει την αναδιοργάνωση των σχέσεων αυτών, με βάση τα οικονομικά και 

κοινωνικά δεδομένα που καλείται να εκφράσει. 

Έτσι, για παράδειγμα, η εφημερίδα ως νέο Mέσο την εποχή του Γουτεμβέργιου, 

έρχεται να εκφράσει τη δυναμική άνοδο της αστικής τάξης στην Ευρώπη, με βασικά 

χαρακτηριστικά τη φιλελεύθερη δημοκρατία, το ελεύθερο εμπόριο και τον 

πλουραλισμό ως ιδεώδες της δημόσιας σφαίρας. 

Η τηλεόραση αποτελεί βασικό συστατικό του έθνους-κράτους από το δεύτερο μισό 

του 20ου αιώνα.  Αντίθετα από την εφημερίδα, η τηλεόραση θεωρείται Mέσο εθνικής 

σημασίας, ή ακόμα και στρατιωτικής, και χρησιμοποιείται ως όργανο στα χέρια της 

κεντρικής εξουσίας της αντιπροσωπευτικής δημοκρατίας, τουλάχιστον στην Ευρώπη. 

Κατά το δεύτερο μισό του 20ού αιώνα η τηλεόραση παίζει κρίσιμο ρόλο στην 

αναδιατύπωση των σχέσεων εξουσίας, όπως αυτές προκύπτουν από την 

συγκέντρωση μεγαλύτερης ισχύος στα χέρια μιας ολιγομελούς τάξης, η οποία 

αντιπροσωπεύει τα συμφέροντα των υψηλότερων στρωμάτων και ρυθμίζει την 

οικονομία. Η τηλεόραση ανάγεται, έτσι, σε σύμβολο της μετά-δημοκρατίας.  

Εάν θέλαμε να αντιπαραβάλλουμε το διαδίκτυο στην τηλεόραση υπό το ίδιο πρίσμα, 

που θα εγγράφαμε την ανάδυση του διαδικτύου; Στη συρρίκνωση του ρόλου του 

έθνους-κράτους, από κύριο σε ρυθμιστικό παράγοντα. Κατά τη δεκαετία του ’90, η 

παγκόσμια επέκταση των δικτύων υπήρξε αποφασιστικός μοχλός πίεσης για την 

απογαλάκτιση του κρίσιμου τομέα των τηλεπικοινωνιών από το κράτος και το 
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πέρασμά του στον ιδιωτικό τομέα. Τα Mέσα εκπομπής και διανομής δεν ελέγχονται, 

πλέον, από το κράτος, όπως γινόταν στην περίπτωση της τηλεόρασης. Τα δε Mέσα 

παραγωγής περνάνε στην κοινωνία των πολιτών, σε μία σιωπηρή συμφωνία: πλήρης 

εκδημοκρατισμός στο περιεχόμενο, πλήρης ολιγαρχία στη εκπομπή και διανομή. Η 

μετατόπιση αυτή συνέπεσε με την πλήρη κυριαρχία του πλανητικού 

χρηματοπιστωτικού καπιταλισμού, ο οποίος, στην ουσία, χρησιμοποίησε τα ίδια 

δίκτυα για την επέκτασή του. 

Το καινούριο οικοσύστημα που δημιουργείται φέρνει στο προσκήνιο προκλήσεις τόσο 

για τα παραδοσιακά Μέσα, όσο και για τους επαγγελματίες της επικοινωνίας και της 

δημοσιογραφίας. Στόχος του συγκεκριμένου εγχειριδίου είναι, πέρα από την 

καταγραφή αυτών των αλλαγών, να επιχειρήσει μια πρώτη προσέγγιση των νέων 

αξιών που φέρνουν τα Mέσα κοινωνικής δικτύωσης και, ταυτόχρονα, να παραθέσει 

χρηστικές οδηγίες για τα καινούρια εργαλεία της ψηφιακής εποχής. Με άλλα λόγια, 

στόχος είναι να προσεγγιστούν τόσο η εργαλειακή, όσο και η «αξιακή» διάσταση των 

νέων Mέσων όλων των τύπων των και αυτό το εγχειρίδιο να αποτελέσει αφετηρία για 

μια συζήτηση και έναν προβληματισμό γύρω από το πώς οι επαγγελματίες της 

επικοινωνίας και οι σύγχρονοι δημοσιογράφοι μπορούν να ανταποκρίνονται στις 

εξελίξεις.  

Όπως αναφέρθηκε και πιο πάνω, οι τεχνολογίες αλλάζουν και θα αλλάζουν ακόμα 

πιο γρήγορα. Μοιάζει, λοιπόν, επιτακτική ανάγκη η καλλιέργεια μιας κουλτούρας 

κατανόησης, ευελιξίας και δυνατότητας προσαρμογής στα νέα δεδομένα που 

δημιουργούνται καθημερινά στο πεδίο της επικοινωνίας και της δημοσιογραφίας. 
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1B1.2. Τα νέα Mέσα επικοινωνίας 
 

Θα πρέπει πριν προχωρήσουμε να τονίσουμε ότι στους στόχους του παρόντος 

εγχειριδίου δεν περιλαμβάνεται η συζήτηση για τον όρο και την εγκυρότητά του σε 

σχέση με άλλους ορισμούς (για παράδειγμα κυβερνοχώρος), γι’ αυτό θα 

προσπαθήσουμε να περιγράψουμε τα νέα Mέσα επικοινωνίας με βάση τη χρήση 

τους και δανειζόμενοι στοιχεία από απόπειρες θεωρητικών. 

Τα νέα Mέσα επικοινωνίας είναι ψηφιακά Μέσα μαζικής δημόσιας ή ιδιωτικής 

Επικοινωνίας, που διαμοιράζουν πολυμεσικό περιεχόμενο κατ' απαίτηση του χρήστη 

τους συγχρονικά ή και ασύγχρονα. Βασικό χαρακτηριστικό τους είναι η δικτυακή δομή 

λειτουργίας, η αλληλεπίδραση μεταξύ των χρηστών τους και η αναδιαμεσολάβηση 

πληροφοριών από διαφορετικό κάθε φορά διαμεσολαβητή χωρίς την προηγούμενη 

επικύρωση ενός θεσμού ή ενός εγγυητή της ποιότητας των πληροφοριών που 

ανταλλάσσονται. 

Με όλη την αυθαιρεσία που χαρακτηρίζει την κατηγοριοποίηση ενός φαινομένου μέσα 

στο ιστορικό συνεχές και μακριά από τον τεχνολογικό ντετερμινισμό της εποχής μας, 

εντοπίζουμε την ιστορία των νέα Mέσα επικοινωνίας στις αρχές της δεκαετίας του ’90 

στο πλαίσιο δύο σημαντικών πολιτικών γεγονότων: Την πτώση του τείχους του 

Βερολίνου και τον πρώτο πόλεμο στον Περσικό Κόλπο εναντίον του Σαντάμ Χουσεΐν. 

Παρότι οι τεχνολογίες που υποστηρίζουν τα νέα Mέσα επικοινωνίας αναπτύχθηκαν 

ήδη από τις δεκαετίες του ’70 και του ’80, όλη αυτή η περίοδος και μέχρι τη δεκαετία 

του ‘90, θα πρέπει να θεωρηθεί προϊστορία αφού οι νέες τεχνολογίες δεν βρίσκονταν 

σε ευρεία χρήση αλλά παρέμεναν αποκλεισμένες σε στρατιωτικές, ακαδημαϊκές 

εφαρμογές ή μικρές αγορές. 

Η αυγή της δεκαετίας του ’90 σηματοδοτεί δυο μεγάλες αλλαγές στην ιστορία των 

Μέσων. Η πρώτη αφορά στην ανάδυση των παγκόσμιων τηλεοπτικών δικτύων όπως 

το CNN και στο άνοιγμα της δορυφορικής τηλεόρασης και η δεύτερη στην ανάπτυξη 

της ψηφιακής τεχνολογίας και στη διάδοση της, αρχικά μέσω των κινητών 

τηλεφώνων και στη συνέχεια, μέσω των προσωπικών Η/Υ και του διαδικτύου, σε όλο 

τον πλανήτη. 

Και οι δυο αυτές εξελίξεις συμβαίνουν παράλληλα με τα κεντρικά πολιτικά γεγονότα 

και συμπληρώνουν στην πράξη την κύρια υπόσχεση της εποχής που διανύουμε 

ακόμα σήμερα. Τα χαρακτηριστικά της είναι: Το τέλος των ιδεολογιών, η 

παγκοσμιοποίηση του νεοφιλελευθερισμού ως μοναδικού μοντέλου διακυβέρνησης 

και η ανάδειξη του χρηματοπιστωτικού καπιταλισμού ως εργαλείο του, το άνοιγμα 

των συνόρων για την ανάπτυξη του διεθνούς εμπορίου, η αλληλοκατανόηση μέσω 



11 

 

της ανάπτυξης της επικοινωνίας μεταξύ των λαών, η πολυπολιτισμικότητα, η 

συνύπαρξη διαφορετικών πολιτισμών κ.ο.κ. 

Βασικά χαρακτηριστικά αυτής της εποχής είναι η ελεύθερη κυκλοφορία του 

κεφαλαίου, ο προσεταιρισμός του νεοφιλελεύθερου μοντέλου ως βασικό συστατικό 

λειτουργίας των δυτικών δημοκρατιών και οι νέες τεχνολογίες της Επικοινωνίας και 

της Ενημέρωσης. Από τα παραπάνω προκύπτει ότι η ιστορία και το περιεχόμενο της 

έννοιας των νέων Mέσων επικοινωνίας είναι κεφαλαιώδους σημασίας, όχι μόνο για 

την κατανόηση των Μέσων Ενημέρωσης στην εποχή μας, αλλά για την κατανόηση 

της ίδιας της εποχής μας. 

Σύμφωνα με πρωτεργάτες του διαδικτύου και των εφαρμογών όπως οι Νίκολας 

Νεγκρεπόντε και Μιχάλης Δερτούζος του Media Lab του Πανεπιστημίου ΜΙΤ της 

Μασαχουσέτης, αλλά και του Μπιλ Γκέιτς, ιδρυτή της μεγαλύτερης εταιρίας 

πληροφορικής διεθνώς, της Microsoft, στόχος της ανάπτυξης των νέων Mέσων 

επικοινωνίας δεν ήταν άλλος από την ανάπτυξη της «ψηφιακής Αγοράς» στα 

πρότυπα της αρχαιοελληνικής Αγοράς, στην οποία οι πολίτες του κόσμου θα 

μπορούσαν από απόσταση να ανταλλάσσουν ιδέες και εμπορεύματα. 

Η ιδέα αυτή χαρακτηρίζει αρχικά τόσο την ανάπτυξη της δορυφορικής τηλεόρασης, 

όσο και της κινητής τηλεφωνίας και του διαδικτύου, και στη συνέχεια, τις πρώιμες 

υπηρεσίες κοινωνικής δικτύωσης όπως είναι τα usenet groups, τα chat rooms κλπ. 

Κατά την εποχή αυτή οι λειτουργίες είναι ακόμα διαχωρισμένες (κινητά, τηλεόραση, 

διαδίκτυο) και αποτελούν ξεχωριστά αντικείμενα, διασώζοντας τη βασική φιλοσοφία 

της προηγούμενης αναλογικής εποχής. Ως «Μέσο» θεωρείται το διακριτό τηλεοπτικό 

κανάλι, το κινητό τηλέφωνο, η ιστοσελίδα κ.ο.κ. Η εποχή αυτή τελειώνει με την 

κατάρρευση της .com οικονομίας, το 1999, οπότε και γίνεται συνειδητό πως δεν 

μπορεί να αναπτυχθεί μια διαδικτυακή αγορά με τους όρους που ισχύουν στον 

φυσικό κόσμο, αλλά πως, αντίθετα, θα χρειαστούν ευρύτερες ανακατατάξεις στο 

πεδίο της Ενημέρωσης και Επικοινωνίας. 

Η δεκαετία που ξεκινάει το 2000 φέρνει μαζί της καινοτόμες ιδέες για την ανάπτυξη 

των νέων Mέσων επικοινωνίας, οι σημαντικότερες από τις οποίες είναι: 

� Η σύγκλιση των επιμέρους τεχνολογιών στην κοινή βάση του παρονομαστή 

της ψηφιακής τεχνολογίας. 

� Η ανάπτυξη των κοινωνικών μέσων δικτύωσης και επικοινωνίας. 

Βασικό χαρακτηριστικό της δεκαετίας αυτής είναι πως μετατοπίζει το βάρος από τις 

υπηρεσίες που μπορεί να παράσχουν αυτοτελή Μέσα στην έννοια και τις εφαρμογές 

της διασύνδεσης. Ιστοσελίδες ανοίγουν και φιλοξενούν σχόλια, τα blogs 

αναπτύσσονται ως υπηρεσία εκλαΐκευσης της ψηφιακής μικρό-έκδοσης και τα 
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κοινωνικά δίκτυα, όπως το facebook, αναπτύσσονται, προκαλώντας την ανάδυση του 

περιεχομένου που δημιουργείται από χρήστες (User Generated Content). 

Ίσως δεν είναι τυχαίο ότι την ίδια εποχή περίπου ξεκινάει και η συζήτηση για την 

κρίση των παραδοσιακών Μέσων Ενημέρωσης. Από τα Μέσα Ενημέρωσης ως 

δισδιάστατους θεσμούς του έθνους-κράτους, που παρέχουν σε αυτό υπηρεσία, 

περνάμε σταδιακά σε ανοιχτά τρισδιάστατα οικοσυστήματα Ενημέρωσης και 

Επικοινωνιών. 

 

2B1.3 Η τεχνολογική ιστορία του διαδικτύου 
 

«Ο Κυβερνοχώρος. Μια συναινετική παραίσθηση που βιώνεται καθημερινά από 

δισεκατομμύρια νόμιμους χρήστες, σε κάθε χώρα, από παιδιά που διδάσκονται 

μαθηματικές έννοιες. Μια απεικονιστική αναπαράσταση δεδομένων, η οποία 

αφαιρείται από τις βάσεις κάθε υπολογιστή στο ανθρώπινο σύστημα. Αδιανόητη 

πολυπλοκότητα. Γραμμές φωτός παραταγμένες στον μη-χώρο του νου, συμπλέγματα 

και αστερισμοί δεδομένων. Σαν φώτα της πόλης που απομακρύνονται». 

William Gibson: Neuromancer,1984 

 

Πολύ πριν ο Ουίλιαμ Γκίμπσον οραματιστεί τον κυβερνοχώρο ως ένα γεωμετρικό 

τοπίο αναπαραστάσεων δεδομένων, που γεννά την δική του οικονομία και κοινωνία, 

το διαδίκτυο αναδυόταν ήδη αργά μέσα σε δημόσια και ιδιωτικά εργαστήρια, παιδί 

του ψυχρού πολέμου και της διαστημικής εποχής, καθοδηγούμενο από σκοπούς και 

στόχους άλλους από εκείνους που διέπουν τη σημερινή του πραγματικότητα. 

Η ιστορία του διαδικτύου είναι ένα κλασικό παράδειγμα ανάδυσης μιας τεχνολογίας 

που αναδιατάσσει την καθημερινότητα και τη ζωή στις αναπτυγμένες (και όχι μόνο) 

κοινωνίες, όχι μέσα από μια εμπρόθετη οραματική πράξη, αλλά από τη σύγκλιση 

μεθόδων επίλυσης ποικίλων «αναγκών» σε πολλά και διάφορα πεδία. 

Είναι αδύνατον να εντοπίσει κανείς της απαρχές του διαδικτύου σε μια στιγμή, σε ένα 

τεχνολογικό γεγονός. Το διαδίκτυο –και στη συνέχεια η εφαρμογή που στον 

καθημερινό λόγο ταυτίζεται με το διαδίκτυο: ο Παγκόσμιος Ιστός (World Wide Web)F

1
F - 

                                                            
1
  Είναι απαραίτητο να γίνει η διάκριση μεταξύ Διαδικτύου συνολικά και του Παγκόσμιου 

Ιστού της Πληροφορίας. Το Διαδίκτυο είναι το δίκτυο των δικτύων, ένα σύνολο δικτύων που 
είναι συνδεδεμένα με βάση κάποια πρότυπα και πρωτόκολλα. Ο Παγκόσμιος Ιστός είναι ένα 
σύστημα διάθεσης, παρουσίασης, και πρόσβασης σε πληροφορία μέσω του διαδικτύου. Το 
διαδίκτυο είναι υποδομή και δικτύωση, ο Παγκόσμιος Ιστός είναι απλώς μια εφαρμογή πάνω 
στο διαδίκτυο. 
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προέκυψε από πολλαπλές τεχνολογικές εξελίξεις, που απαντούσαν σε διαφορετικές 

συγκυριακές ανάγκες. Το διαδίκτυο αναδύθηκε μέσα από ένα σύνολο τεχνικών 

εξελίξεων και διαμορφώθηκε από την χρήση του. Είναι σημαντικό να καταλάβουμε 

πως κανένας δεν ξεκίνησε να φτιάχνει –και πολύ περισσότερο κανένας δεν 

χρηματοδότησε προκειμένου να δημιουργήσει– κάτι που να μοιάζει με το σημερινό 

διαδίκτυο. Δεν υπήρξε καμία συνειδητή προσπάθεια να καταλήξουμε σε ένα σύστημα 

με αυτά τα χαρακτηριστικά. Το διαδίκτυο δεν είναι μία εφεύρεση, είναι ένα σύμπλεγμα 

τεχνολογιών και εφαρμογών, με πολλαπλές χρήσεις. 

Υπάρχουν πολλά ξεχωριστά τεχνολογικά νήματα που συνυφαίνονται στη δημιουργία 

του διαδικτύου όπως το γνωρίζουμε. Το ένα, είναι ο Παγκόσμιος Ιστός (World Wide 

Web) που ήδη είναι ταυτισμένος στο μυαλό των περισσότερων χρηστών του με το 

διαδίκτυο συνολικά και το οποίο είναι το βασικό αντικείμενο μελέτης μας. Για τον 

Παγκόσμιο Ιστό και την Ιστορία του θα μιλήσουμε αναλυτικότερα στην επόμενη 

ενότητα. 

Μερικά από τα άλλα νήματα είναι: 

� Η αρχική δημιουργία δικτύων υπολογιστών, η ARPA και οι άλλοι οργανισμοί 

που συνέδραμαν στο εγχείρημα. 

� Η τεχνικές ανάπτυξης της μεταγωγής της πληροφορίας μέσα σε δίκτυα 

επικοινωνιών. 

� Η δημιουργία υλικών υποδομών δικτύωσης για τη διάδοση της τεχνολογίας. 

� Η δημιουργία πρωτοκόλλων που θα επέτρεπαν την επικοινωνία μεταξύ 

υφισταμένων δικτύων. 

� Η δημιουργία διαδικτυακών εφαρμογών, όπως το email, με εμφανή και γενική 

χρησιμότηταF

2
F. 

                                                            
2
  Βλ. Melih Bilgil (2009), «The history of the Internet», στο: HUhttp UHHU:// UHHUwwwUHHU. UHHUlonjaUHHU. UHHUdeUHHU/ UHHUthe UHHU-

UHHUhistoryUHHU-UHHUof UHHU- UHHUthe UHHU-UHHUinternetUHHU/ UH (Ημ. Τελευταίας πρόσβασης 7/2013) 
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23B1.3.1 Η ARPA και οι απαρχές του διαδικτύου 

 

Τον Οκτώβριο του 1957, η πρώην Σοβιετική Ένωση έστειλε στο διάστημα τον πρώτο 

μη-επανδρωμένο τεχνητό δορυφόρο: τον Σπούτνικ. Ήταν ένα γεγονός που έκανε την 

κυβέρνηση των ΗΠΑ να ανησυχήσει για τη διατήρηση της τεχνολογικής 

πρωτοκαθεδρίας της και να σπεύσει να ενισχύσει την έρευνα και την τεχνολογία της 

χώρας. 

Ένα από τα γεγονότα με τα οποία ξεκίνησε η «αμερικανική τεχνολογική αντεπίθεση», 

ήταν η ίδρυση της ARPA (Advanced Research Projects Agency), η οποία, 

συγκεντρώνοντας και συντονίζοντας την αφρόκρεμα της αμερικανικής ερευνητικής 

παραγωγής, κατόρθωσε να «απαντήσει» μέσα σε ενάμιση χρόνο στην ΕΣΣΔ με την 

εκτόξευση του πρώτου αμερικανικού τεχνητού δορυφόρου. Σε ότι αφορά τα δίκτυα, η 

ARPA έθεσε τις βάσεις για τις ραγδαίες εξελίξεις στην δικτύωση των υπολογιστών και 

την τεχνολογία της επικοινωνίας. 

Επικεφαλής του Γραφείου Τεχνικών Επεξεργασίας της Πληροφορίας στην ARPA 

τέθηκε το 1962 ο J.C.R. Licklider, ένας οραματιστής της τεχνολογίας που διείδε τις 

δυνατότητες των υπολογιστών ως εργαλείων δικτύωσης και επικοινωνίας και 

προέβλεψε πολλές από τις μελλοντικές χρήσεις του διαδικτύου (του Γαλαξιακού 

Δικτύου, όπως το ονόμαζε χαριτολογώντας).F

3
F Υπό την εποπτεία του, η ARPA έβαλε 

τις βάσεις για ένα πρόγραμμα δημιουργίας δικτύου διασυνδεδεμένων υπολογιστών. 

Το 1969, δημιουργήθηκε το πρώτο δίκτυο διασύνδεσης δύο υπολογιστών (μεταξύ 

των πανεπιστημίων UCLA και Stanford). Οι «κόμβοι» του δικτύου μέσα σε δύο 

χρόνια αυξήθηκαν σε δεκατέσσερις. Το δίκτυο, που ονομάστηκε ARPANET, 

διασυνέδεσε πανεπιστήμια, κρατικούς οργανισμούς, ερευνητικά κέντρα και εταιρείες 

υπολογιστών και έπαυσε να λειτουργεί, όταν υποκαταστάθηκε από το διάδοχό του, το 

NSFNET (National Science Foundation Network), το 1990. Στο NSFNET 

πρωτοσυνδέθηκαν ελληνικά ιδρύματα το 1990, και κυπριακά το 1992. 

                                                            
3
  Π.χ J.C.R. Licklider and Robert W. Taylor, «The Computer as a Communication 

Device», Science and Technology, April 1968. Αναπαράγεται στο HUhttp UHHU:// UHHUisUHHU. UHHUgdUHHU/ UHHUyeTdkoUH (Ημ. 
Τελευταίας πρόσβασης 7/2013) 
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Εικόνα 1 Λογικό διάγραμμα του δικτύου ARPANET το 1977με 111 κεντρικούς υπολογιστές στο δίκτυο 

Η δυνατότητα δικτύωσης βέβαια απαιτούσε μια αρχιτεκτονική και πολλαπλές 

βελτιώσεις στην τεχνολογία μεταφοράς πληροφορίας. Σε ότι αφορά το πρώτο 

ζητούμενο, η ARPA επωφελήθηκε από εξελίξεις που υποστήριξε η δεξαμενή ιδεών 

RAND, η οποία, με τη βοήθεια του πιονιέρου μηχανικού Paul Baran διερεύνησε τις 

δυνατότητες δημιουργίας σταθερών δικτύων, των οποίων η λειτουργία δεν θα 

διακοπτόταν από μια αστοχία ή βλάβη σε έναν από τους κόμβους τους (έχοντας ως 

στόχο τη σχεδίαση δικτύων που θα άντεχαν σε τυχόν πυρηνική επίθεση).F

4
F 

Παράλληλα, ο Baran συνεισέφερε στην εξέλιξη του συστήματος μεταγωγής πακέτων 

(packet switching) για την αποτελεσματική και ασφαλή μεταφορά της πληροφορίας 

μέσα από δίκτυα. 

Όλες αυτές οι εξελίξεις, που αφορούν την αρχιτεκτονική των δικτύων υπολογιστών 

και τη διαμόρφωση του τρόπου εκπομπής και λήψης της πληροφορίας, άρχισαν να 

εφαρμόζονται σε κάθε λογής δίκτυα: στρατιωτικά, επιστημονικά, εμπορικά. Έπρεπε 

λοιπόν, για να γίνει δυνατή η επικοινωνία μεταξύ των ανεξάρτητων δικτύων, να 

αποκτήσουν μια κοινή «γλώσσα», ένα κοινό σύνολο κανόνων και διαδικασιών που θα 

έκαναν εφικτή την επικοινωνία μεταξύ δύο υπολογιστικών κόμβων· κοινά πρότυπα 

μεταφοράς πληροφορίας, δηλαδή, και ανάπτυξης των δικτύων επικοινωνίας μεταξύ 

υπολογιστών τα οποία ονομάζονται πρωτόκολλα επικοινωνίας και τα οποία 

αναπτύχθηκαν παράλληλα με την εξέλιξη των δικτύων. Το πρώτο γενικό τέτοιο 

                                                            
4
  Βλ. On Distributed Communications, «Rand memorandum», στο: 

HUhttp UHHU:// UHHUwwwUHHU. UHHUrandUHHU. UHHUorg UHHU/ UHHUpubsUHHU/ UHHUresearchUHHU_UHHUmemorandaUHHU/ UHHURMUHHU3420.UHHUhtmlUH (τελευταία πρόσβαση 7/13) 
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πρότυπο οικοδομήθηκε γύρω από πρωτόκολλο ελέγχου μετάδοσης (το Transmission 

Control Protocol - TCP) που αναπτύχθηκε το 1974 από τους Robert Kahn και Vinton 

Cerf, με την επίδραση των Hubert Zimmerman και Louis Pouzin, τεχνικών του 

CYCLADES (του γαλλικού ARPA), οι οποίοι στη συνέχεια το εξέλιξαν με 

αλλεπάλληλες νέες εκδόσεις και το συνένωσαν με το πρωτόκολλο διαδικτύου AP, για 

να δημιουργηθεί το πρωτόκολλο TCP/IP το οποίο καθιερώθηκε το 1984. Το TCP/IP 

είναι μια ομάδα διαδικτυακών πρωτοκόλλων (Internet Protocol Suite) που 

περιγράφουν κάθε σύμβαση σε όλο τον κύκλο διαχείρισης και μεταφοράς της 

πληροφορίας μέσα στα υπολογιστικά δίκτυα. Πάνω στους κανόνες και τις συμβάσεις 

αυτού του συνόλου πρωτοκόλλων γίνεται εφικτή η ύπαρξη του «δικτύου των 

δικτύων»: του διαδικτύου. 

Η προτυποποίηση και η δημιουργία κοινών συμβάσεων είναι συχνά μια καίρια, αν και 

αφανής, διαδικασία στην ανάπτυξη και διάδοση μιας τεχνολογίας –και είναι ένα 

ενδιαφέρον τμήμα του όλου κύκλου ανάπτυξης και καθιέρωσης γιατί περιλαμβάνει 

εκτός από τεχνικά, ακόμα και πολιτικά ζητήματα: Σήμερα, για παράδειγμα, τα 

χαρακτηριστικά του TCP/IP παίζουν ρόλο στην συζήτηση περί Δικτυακής 

ΟυδετερότηταςF

5
F που αποτελεί μείζον τεχνοπολιτικό θέμα στις μέρες μας. 

Στην περίπτωση του διαδικτύου, το TCP/IP ήταν το κλειδί που επέτρεψε την έκρηξη 

συνδεσιμότητας που ακολούθησε. 

 

24B1.3.2 Πραγματικά δίκτυα, πραγματικές εφαρμογές (email, BBS, Use-

net κ.λπ., www) 
 

Η «κοινωνικοποίηση» των δικτύων άρχισε από νωρίς. Παρότι αρχικά αφορούσαν 

έναν περιορισμένο αριθμό οργανισμών, η πρώτη «σημαντική» εφαρμογή, που 

έμελλε να αποδειχθεί «μόνιμη», ήταν το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο: το email. Όπως 

και το διαδίκτυο, το email προέκυψε σταδιακά: από την τοποθέτηση ενός αρχείου 

κειμένου στον φάκελο ενός χρήστη κάποιου τοπικού συστήματος, περάσαμε στη 

συστηματοποίηση, από το 1972, του τρόπου απεύθυνσης ενός ηλεκτρονικού 

μηνύματος μέσα στο ARPANET, η οποία παραμένει σε χρήση έκτοτε, καθιερώνοντας 

την μορφή <όνομα χρήστη>@<όνομα μηχανήματος>, με το «παπάκι» (@) ως 

συνδετικό στοιχείο των δύο ονομάτων. Η εξάπλωση της χρήσης του email ήταν τέτοια 

που μέχρι το 1976 το 75% του όγκου πληροφορίας που διακινείτο στο ARPANET 

ήταν email. Καθώς οι προσωπικοί υπολογιστές –Apple και IBM PC τη δεκαετία του 

                                                            
5
  Βλ. «Definition of Net Neutrality», στο: 

Hhttp HH:// HHwwwHH. HHocf HH. HHberkeley HH. HHedu HH/~HHraylinHH/ HHwhatisnetneutrality HH. HHhtmH, Richard Greenfield (January 
2006), «The Net Neutrality Debate: The Basics», στο: 
Hhttp HH:// HHwwwHH. HHeducauseHH. HHedu HH/ HHeroHH/ HHarticleHH/ HHnet HH- HHneutralityHH- HHdebate HH-HHbasicsH (τελευταία πρόσβαση 7/13). 
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1980– άρχισαν να διαδίδονται ευρύτερα, περιείχαν προγράμματα ηλεκτρονικού 

ταχυδρομείου; «email», τα οποία όμως δεν μπορούσαν να μεταφερθούν πέρα από 

την βάση συνδρομητών του κάθε τύπου υπολογιστή. 

Όπως είδαμε ότι γενικά συμβαίνει στο διαδίκτυο, ένα βασικό βήμα που έπρεπε να 

γίνει ήταν η γενική συμβατότητα και τα κοινά πρότυπα λειτουργίας. Από το 1971 ήδη, 

αναπτύσσονταν πρωτόκολλα μεταφοράς ηλεκτρονικών μηνυμάτων που επέτρεπαν 

τη δημιουργία αμοιβαία συμβατών συστημάτων ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. Το 

πρωτόκολλο που διέπει τη μεταφορά των ηλεκτρονικών μηνυμάτων είναι το SMTP 

(Simple Mail Transfer Protocol), το οποίο συνεχίζει να ενημερώνεται και να ρυθμίζει 

τη μεταφορά ηλεκτρονικών μηνυμάτων, από το 1982 μέχρι σήμερα. 

Ανάλογης σημασίας ήταν το πρωτόκολλο POP (Post Office Protocol), για την 

προτυποποίηση των συστημάτων των εξυπηρετητών (servers) διαχείρισης 

ηλεκτρονικού ταχυδρομείου, το οποίο μαζί με το IMAP (Internet Message Access 

Protocol) κυριαρχούν σήμερα. 

Η μεγάλη «επανάσταση» του email, αυτή που το έκανε διαθέσιμο στον περισσότερο 

κόσμο, έγινε με τη δημιουργία διεπαφών email που βρίσκονται στο διαδίκτυο και είναι 

προσβάσιμες μέσω του Παγκόσμιου Ιστού (webmail). Αρχικά οι μεγάλοι πάροχοι ήταν 

το yahoo mail της Yahoo! και το Hotmail (κατόπιν Windows Live Hotmail και τώρα 

Outlook.com) της Microsoft· σήμερα οι δύο αυτές υπηρεσίες και το Gmail της Google, 

είναι μακράν οι τρεις μεγαλύτερες και δημοφιλέστερες στον κόσμο.F

6 

To email είναι ίσως η επιτυχέστερη και η πλέον διαδεδομένη εφαρμογή του 

Διαδικτύου, πιθανόν πιο διαδεδομένη και από τον Παγκόσμιο Ιστό. Σύμφωνα με 

έκθεση της εταιρείας ερευνών τεχνολογικής αγοράς Radicatti:F

7
F «ο παγκόσμιος 

αριθμός των λογαριασμών ηλεκτρονικού ταχυδρομείου αναμένεται να αυξηθεί από μια 

βάση 3,1 δισεκατομμυρίων το 2011, σε σχεδόν 4,1 δισεκατομμύρια στα τέλη του 2015. 

Αυτό αντιπροσωπεύει μια μέση ετήσια αύξηση της τάξης 7% σε τέσσερα χρόνια». 

Το email ήταν το πρώτο προϊόν του διαδικτύου που είχε ουσιαστική επίδραση στην 

καθημερινότητα των πολιτών όλου του κόσμου, αρχής γενομένης από τον 

ακαδημαϊκό χώρο: αποτέλεσε την αρχή της παρακμής της προσωπικής 

αλληλογραφίας και την εισαγωγή των παγκόσμιων κοινωνιών στην εποχή της 

στιγμιαίας επικοινωνίας. Άλλαξε τις ταχύτητες επικοινωνίας και τη ροή πληροφορίας 

μέσα σε εταιρείες και οργανισμούς, τη δυνατότητα επικοινωνίας πελατών και πολιτών 

με επιχειρήσεις και φορείς και ήταν το πρώτο εργαλείο ραγδαίας μεταβολής της 

                                                            
6
  Βλ. GeekWire, «Stats: Hotmail still on top worldwide; Gmail gets bigger», στο: 

HUhttp://www.geekwire.com/2011/stats-hotmail-top-worldwide-gmail-posts-big-gainsU 
7
  Βλ. Radicati Sara (May 2011), «Email Statistics Report, 2011 – 2015», στο: 

HUhttp UHHU:// UHHUwwwUHHU. UHHUradicatiUHHU. UHHUcomUHHU/ UHHUwpUHHU/ UHHUwpUHHU- UHHUcontent UHHU/ UHHUuploadsUHHU/2011/05/ UHHUEmailUHHU- UHHUStatisticsUHHU- UHHUReportUHHU-2011-2015-
UHHUExecutive UHHU-UHHUSummaryUHHU. UHHUpdf UH (τελευταία πρόσβαση 7/13). 
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διαδικασίας της δημοσιογραφίας. Το email έκανε εφικτές τις ηλεκτρονικές λίστες 

συζητήσεων, που ήταν τα πρώτα «fora» του διαδικτύου. Παράλληλα το email 

εισήγαγε μια νέα ενόχληση στην ζωή μας: το spam –το πρώτο ανεπιθύμητο μαζικό 

διαφημιστικό ηλεκτρονικό μήνυμα «έπληξε» 393 χρήστες του ARPANET ήδη το 

1978… 

 

25B1.3.3 BBS και Usenet 
 

Την εποχή που το email ήταν το βασικό δημόσιο «πρόσωπο» του διαδικτύου, η 

μαζική εφαρμογή που αποτελούσε τον «κορμό» της διαδικτυακής εμπειρίας ήταν τα 

BBS (Bulletin Board Systems – Συστήματα Πινάκων Ανακοινώσεων), πίνακες 

συζητήσεων παρόμοιοι στην οργάνωσή τους με τα μεταγενέστερα διαδικτυακά φόρα. 

Αρχικά ήταν τμήματα ιδιωτικών ή τοπικών δικτύων, αλλά στην συνέχεια το usenet 

οργάνωσε ένα ανοικτό και παγκόσμιο ουσιαστικά σύστημα φόρουμ συζητήσεων 

πάνω σε κάθε πιθανό θέμα, στο οποίο αντιστοιχούσε ένα newsgroup. Στα φόρουμ 

του usenet, μια πλατφόρμα συζήτησης καινοφανώς τότε ασύγχρονηF

8
F διαμορφώθηκε 

και ανδρώθηκε το σύνολο της ορολογίας της διαδικτυακής συζήτησης αλλά και των 

άτυπων κανόνων συμπεριφοράς στο διαδίκτυο -και αναδύθηκαν και τεχνοκοινωνικές 

παθογένειες όπως το τρολάρισμαF

9
F, τα flamewarsF

10
F, αλλά και η παρενόχληση. Εκεί 

λειτούργησαν οι πρώτες υπηρεσίες ειδήσεων, αλλά ξεκίνησαν και οι ανταλλαγές 

αρχείων (κάτι που σήμερα προσελκύει πια ίσως το κύριο κομμάτι των χρηστών των 

ομάδων αυτών, που συντηρούνται και διατηρούνται πλέον υπό την αιγίδα της 

Google). Για πάρα πολλούς χρήστες, το usenet μαζί με το email ήταν το internet, ή 

έστω ο κορμός των εργαλείων που πρόσφερε, μέχρι την εφεύρεση και την 

επικράτηση μιας εφαρμογής που έγινε γνωστή ως Παγκόσμιος Ιστός (World Wide 

Web – www). 

                                                            
8
 Δεν απαιτούσε, δηλαδή, την ταυτόχρονη παρουσία των συζητητών στο φόρουμ· οι 

συζητήσεις απλώνονταν στον χρόνο και εκτυλίσσονταν ανάλογα με την διαθεσιμότητα κάθε 
συμμετέχοντος. 
9
  Η συμμετοχή σε μια συζήτηση για να προκληθεί αναστάτωση, οργή ή αγανάκτηση 

και να υπονομευθεί η όποια συζήτηση. 
10

 Η ανταλλαγή προκλητικών, υβριστικών ή προβοκατόρικων φράσεων και κατηγοριών. 
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3B1.4 Ο Παγκόσμιος Ιστός (World Wide Web – www). 
 

 

Εικόνα 2 CC BY 2.0 Knight Foundation, http://www.flickr.com/photos/knightfoundation/2467553359/ Tim 

Berners Lee, ο «εφευρέτης» του Παγκόσμιου Ιστού 

Ο Παγκόσμιος Ιστός, καθώς είναι συγκεκριμένη εφαρμογή και όχι πλέγμα 

τεχνολογικών βελτιώσεων, σε αντίθεση με το διαδίκτυο στο σύνολό του, έχει έναν 

αναγνωρίσιμο «εφευρέτη»: τον Tim Berners-Lee, o οποίος δημιούργησε τον 

Παγκόσμιο Ιστό στο CERN, ως εργαλείο διαχείρισης των δεδομένων που παρήγαγε 

το εργαστήριο πυρηνικής φυσικής, αλλά και παρουσίασης και διάθεσής τους σε όλη 

την επιστημονική κοινότητα. 

Ο Παγκόσμιος Ιστός πάντρευε το Διαδίκτυο με τις εφαρμογές υπερκειμένων 

(hypertext), ηλεκτρονικών εγγράφων, δηλαδή, των οποίων τα κείμενα συνδέονται με 

υπερσυνδέσμους (links) με άλλα έγγραφα σε ένα δίκτυο. Οι τεχνολογίες hypertext 

είχαν αρχίσει να αναπτύσσονται από την δεκαετία του 1970 και ο Τιμ Μπέρνερς Λι τις 

θεώρησε ιδανικές για την παρουσίαση και την σύνδεση των δεδομένων του. Στις 6 

Αυγούστου του 1991, ύστερα από 2 χρόνια προετοιμασίας,F

11
F ο Μπέρνερς Λι και οι 

συνεργάτες του είχαν έτοιμα: 

� το πρωτόκολλο μεταφοράς υπερκειμένων (το πασίγνωστο πλέον http – hyper 
text transfer protocol), 

� τον πρώτο περιηγητή ιστού (browser) τον οποίο ονόμασε www, 

                                                            
11

  Βλ. Tim Berners – Lee, CERN (March 1989, May 1990), «Information Management: 
A proposal», στο: HUhttp://www.w3.org/History/1989/proposal.html UH (τελευταία πρόσβαση 7/13). 
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� την γλώσσα σήμανσης html, (δηλαδή τον κώδικα γραφής κειμένων στο 

σύστημα),  

� τον πρώτο εξυπηρετητή ιστού (webserver) 

� και τις πρώτες ιστοσελίδες. 

Η περίληψη του σχεδίου αυτού και η δυνατότητα «κατεβάσματος» των βασικών 

αρχείων για την λειτουργία του αναρτήθηκαν από τον Berners Lee στο newsgroup 

alt.hypertext τον Αύγουστο του 1991. 

Εξαρχής, στόχος του Μπέρνερς Λι ήταν η επέκταση του Παγκόσμιου Ιστού σε 

ευρύτερα πεδία, πέραν της φυσικής, και με τη δημιουργία νέων περιηγητών ιστού ή 

browser (του Mosaic το 1993, που ήταν το πρώτο όχημα ευρείας διάδοσης του 

Παγκόσμιου Ιστού και μετά του Netscape του πρώτου «εμπορικού» browser), η 

διάδοση του Παγκόσμιου Ιστού ήταν εκρηκτική. Το 1995, με πολλές εταιρείες 

τηλεπικοινωνιών να προσφέρουν υπηρεσίες σύνδεσης με τον Παγκόσμιο Ιστό, και με 

πολλές εταιρείες, φορείς και οργανισμούς να σπεύδουν να αποκτήσουν διαδικτυακή 

παρουσία, ο Παγκόσμιος Ιστός άρχισε να γίνεται για πρώτη φορά τμήμα της 

καθημερινότητας πολλών ανθρώπων στις ΗΠΑ και στο δυτικό κόσμο, έξω από τα 

ακαδημαϊκά ιδρύματα. 

 

Εικόνα 3 Screenshot από το NCSA MOSAIC τον πρώτο φυλλομετρητή / περιηγητή ιστού (browser) την 

δεκαετία του 1990. 
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Μετά το Netscape, ο Internet Explorer της Microsoft κυριάρχησε επί πολλά χρόνια ως 

ο δημοφιλέστερος και πιο διαδεδομένος browser –μαζί με τον Safari στα συστήματα 

Mac των υπολογιστών της Apple. Δέχτηκε την πρώτη αμφισβήτηση από το διάδοχο 

του Netscape (που παρήκμασε στο μεταξύ), τον Firefox, του μη κερδοσκοπικού 

ιδρύματος Mozilla, που διατέθηκε για πρώτη φορά το 2004 –ενός browser που έχει 

γραφτεί σε ελεύθερο και ανοιχτό κώδικα. Στην συνέχεια και η Google έβγαλε στην 

αγορά τον περιηγητή ιστού Chrome το 2008, που και αυτός έχει αποκτήσει μεγάλο 

μερίδιο της αγοράς των web browsers, κτίζοντας κοινότητες προγραμματιστών γύρω 

του, όπως συμβαίνει και με τον Firefox.F

12 

Μέσα σε λίγα χρόνια, λόγω του Παγκόσμιου Ιστού, η χρήση του Διαδικτύου 

εκτοξεύθηκε: από 16 εκατομμύρια χρήστες παγκοσμίως τον Δεκέμβρη του 1995, σε 

361 εκατομμύρια τον Δεκέμβρη του 2000, στο ξεπέρασμα του ορίου του ενός 

δισεκατομμυρίου χρηστών τον Δεκέμβρη του 2005 και στον σημερινό αριθμό, που 

τον Αύγουστο του 2016 έφτανε τα 3,43 δισεκατομμύριαF

13
F. 

 

 

Εικόνα 4 Χρήστες διαδικτύου ανά 100 κατοίκους, στον ανεπτυγμένο κόσμο (μπλε γραμμή), τον 

αναπτυσσόμενο (κόκκινη) και συνολικά (κίτρινη) Πηγή: Wikipedia. 

                                                            
12

  Βλ. Wikipedia, «List of web browsers», στο: 
HUhttp://en.wikipedia.org/wiki/List_of_web_browsersUH (τελευταία πρόσβαση 7/13). 
13

  Βλ. Internet World Stats, στο http://www.internetlivestats.com/internet-users 
(τελευταία πρόσβαση 11/8/2016). 
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Συνολικά, το καλοκαίρι του 2013, υπολογίζεται πως υπήρχαν πάνω από 4,74 δισ. 

ιστοσελίδες καταλογογραφημένες από μηχανές αναζήτησης.F

14 

Η μαζική εισροή κάθε είδους πληροφορίας στον Παγκόσμιο Ιστό είχε ως συνέπεια να 

διογκωθεί το ενδιαφέρον για αυτόν και να αυξηθούν οι δυνατότητές του. Η πρώτη 

κρίση που προκλήθηκε από τη διαδικτυακή αυτή διόγκωση είναι το σπάσιμο της 

φούσκας των dotcoms, των εταιρειών δηλαδή που ξεφύτρωσαν σαν μανιτάρια μέσα 

στη φρενίτιδα του διαδικτύου. Όταν καταλάγιασε ο θόρυβος και οι επιπτώσεις της 

κρίσης και με την επικράτηση των ευρυζωνικών συνδέσεων (που σημαίνει πως όλο 

και περισσότερος κόσμος είχε πια την δυνατότητα να κατεβάσει ή να δει ροές 

αρχείων ήχου και εικόνας ανάλογες με της τηλεόρασης) σε ένα όλο και μεγαλύτερο 

τμήμα των χρηστών του διαδικτύου παγκοσμίως –που εκτιμάται πως πλησιάζει 

πλέον το ένα δισεκατομμύριο– το διαδίκτυο απόκτησε την βάση και τις δυνατότητες 

για το μεγάλο άλμα προς τα μπρος. 

 

26B1.4.1 Το W3C και τα κοινά και ανοιχτά πρότυπα λειτουργίας 
Για να μπορέσει να αναπτυχθεί ο Παγκόσμιος Ιστός, αλλά και για να μην υπάρχουν 

τεχνικές αναντιστοιχίες στα συστήματα που χρησιμοποιούνται, ο Τιμ Μπέρνερς Λι και 

άλλοι πρωτοπόροι του διαδικτύου, δημιούργησαν το World Wide Web Consortium, 

έναν άτυπο αλλά κοινά αποδεκτό θεματοφύλακα των ανοιχτών προτύπων 

λειτουργίας, προσβασιμότητας και ανάπτυξης του διαδικτύου. 

Η προτυποποίηση και τα κοινά πρωτόκολλα υπήρξαν, όπως είδαμε, ένας από τους 

βασικούς άξονες ανάπτυξης του διαδικτύου και είναι, τρόπον τινά, οι εγγυητές της 

συνέχισης της εξάπλωσής του. Tο W3C είναι ο ανεπίσημος, αλλά κοινά αποδεκτός 

ρυθμιστής των κανόνων του διαδικτύου από το 1994, όταν φτιάχτηκε ως συνεργασία 

του CERN με το Εργαστήριο Επιστήμης Υπολογιστών του MIT υπό τον Μιχάλη 

Δερτούζο. Έκτοτε, το W3C εργάζεται για τη διάδοση ενός ανοιχτού και προσβάσιμου 

οράματος για τον παγκόσμιο ιστό, μελετώντας και εκδίδοντας πρότυπα για κάθε 

πτυχή της λειτουργίας του. 

 

27B1.4.2 To P2P και η «απειλή» του διαμοιρασμού αρχείων 
Μια σημαντική εξέλιξη, που έλαβε χώρα την εποχή περίπου που «έσκασε» η φούσκα 

των dotcoms, ήταν η ανάδειξη της κρισιμότητας και της κεντρικότητας των 

δυνατοτήτων διαμοιρασμού αρχείων, που έδινε πλέον ο Παγκόσμιος Iστός στους 

χρήστες μέσω του πρώτου προγράμματος P2P (Peer to Peer, επικοινωνίας μεταξύ 

                                                            
14

 Βλ. World Wide Web Size (Αύγουστος 2016), “The size of the World Wide Wed (The 
Internet)”, στο: HUhttp://www.worldwidewebsize.comUH (τελευταία πρόσβαση 11/8/2016). 
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ομότιμων χρηστών): του Napster. Ομότιμα λέγονται τα δίκτυα που επιτρέπουν την 

άμεση επικοινωνία και ανταλλαγή πληροφορίας μεταξύ δύο χρηστών, χωρίς την 

μεσολάβηση (ή με τη μικρότερη δυνατή μεσολάβηση) κάποιου κεντρικού διακομιστή. 

Το Napster, από το 1999 μέχρι το 2001 που λειτούργησε δίνοντας την δυνατότητα σε 

αποκεντρωμένους χρήστες να μοιράζονται αρχεία (ήχου συνήθως τότε), αμφισβήτησε 

στην ουσία του το μοντέλο πνευματικής ιδιοκτησίας που επικρατούσε και κατέδειξε 

την ανάγκη ριζικής μεταρρύθμισής του.  

Παρότι το Napster ηττήθηκε δικαστικά και οδηγήθηκε στην χρεοκοπία, η σχετική 

τεχνολογία και οι ιστοσελίδες διαμεσολάβησης της ανταλλαγής αρχείων μεταξύ 

χρηστών έκτοτε πολλαπλασιάζονται κατάτι ταχύτερα από ότι μπορούν να 

αντιμετωπιστούν –και παρά την δρακόντεια νομοθεσία προστασίας των πνευματικών 

δικαιωμάτων. Το gnutella, το kazaa, το e-donkey πήραν την θέση του Napster (και 

στις δικαστικές εμπλοκές!), και από το 2003 και μετά επικράτησε η εναλλακτική λύση 

των αρχείων torrent.  

Ήδη η τεχνολογία διαμοιρασμού οδηγείται προς όλο και πιο αποκεντρωμένες και μη-

ανιχνεύσιμες μεθόδους. Όλες αυτές οι εξελίξεις έχουν φέρει στο προσκήνιο μια 

τεχνονομική και τεχνοκοινωνική συζήτηση σχετικά με τη φύση των πνευματικών 

δικαιωμάτων στον ψηφιακό κόσμο. Η τεχνολογία P2P μαζί με τις τεχνολογίες 

ανοιχτού κώδικα και τα συστήματα αδειών χρήσης, όπως το Creative Commons και 

το Copyleft, αλλάζουν ριζικά τις προδιαδικτυακές αντιλήψεις για τα κοινά, την 

ιδιοκτησία και την συνέργεια αλλά, ως αντίδραση από τις λεγόμενες «βιομηχανίες 

περιεχομένου», επιφέρουν επίσης την ποινικοποίηση της χρήσης του διαδικτύου και 

την επιτήρηση των χρηστών του… 

 

Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης 

 

Διάγραμμα που συγκεντρώνει πολλά από τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης 
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Τα Mέσα κοινωνικής δικτύωσης ορίζονται ως διαδικτυακές υπηρεσίες που 

επιτρέπουν στους χρήστεςF

15
F: 

1. να δημιουργήσουν ένα δημόσιο ή ημι-δημόσιο προφίλ μέσα σε ένα 

οριοθετημένο σύστημα,  

2. να επικοινωνήσουν με μια λίστα από άλλους χρήστες με τους οποίους 

μοιράζονται μια μορφή σύνδεσης και  

3.  να δουν και να διανείμουν τη δική  τους λίστα των συνδέσεων και αυτών 

που φτιάχτηκαν από άλλους μέσα στο σύστημα. 

� Τα Μέσα κοινωνικής δικτύωσης υποστηρίζουν ποικιλία μορφών 

περιεχομένου, όπως κείμενο, βίντεο , φωτογραφίες , ήχο , κ.τ.λ. Πολλά από αυτά 

κάνουν χρήση περισσοτέρων του ενός από αυτές τις επιλογές ως προς το 

                                                            
15

 Boyd D. & Ellison N.. Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship, in «Journal of com-

puter meditated communication», Volume 13, Issue 1, October 2007, σ. 210–230 Βλ 

http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x/full 



25 

 

περιεχόμενο. Χαρακτηρίζονται από διαφορετικά επίπεδα εμπλοκής των χρηστών, οι 

οποίοι μπορούν να δημιουργήσουν, να σχολιάσουν ή να παρακολουθούν. 

Απλοποιούν, βελτιώνουν την ταχύτητα και το εύρος της διάδοσης των 

πληροφοριών.  

Κάποια από τους πιο δημοφιλή μέσα κοινωνικής δικτύωσης και τα χαρακτηριστικά 

που τους διαφοροποιουν είναι: 

Facebook Άμεσο, προσωπικό, συνδυασμός πολλών 

μορφών περιεχομένου 

Twitter Σύντομα μηνύματα, ανοιχτή, hashtags 

που δηλώνουν το θέμα 

Google+ Διαλειτουργικότητα με τα εργαλεία της 

Google 

YouΤube Προβολή video, ανοιχτή πρόσβαση χωρίς 

υποχρεωτική εγγραφή 

Blogger Εύκολη δημιουργία blogs 

LinkedIn Επαγγελματικό, ανεύρεση εργασίας, 

συνεργατών 

Ιnstagram Επεξεργασία και δημοσίευση 

φωτογραφιών 

Pinterest Αποθήκευση φωτογραφιών από 

ιστοσελίδες, ευρύ γυναικείο κοινό 

Foursquare Γεωγραφικά δεδομένα χρηστών (check-

ins) 

Flickr 
Αποθήκευση φωτογραφιών 

 

Περισσότερα: 

Πώς δουλεύει το διαδίκτυο (How the Internet Works):  
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HUhttp://computer.howstuffworks.com/internet/basics/internet-UHHUinfrastructureUHHU.hUHHUtmU 

Πώς δουλεύει το διαδίκτυο: μια γραφική αναπαράσταση:  

HUhttp://www.onlineschools.org/blog/how-the-internet-works/U 

Η ιστορία του Διαδικτύου από την Internet Society:  

HUhttpUHHU://UHHUwww UHHU.UHHUisocUHHU.UHHUorgUHHU/UHHUinternetUHHU/UHHUhistory UHHU/UHHUbriefUHHU.UHHUshtmlU 

Boyd D. & Ellison N,. Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship, in 

«Journal of computer meditated communication», Volume 13, Issue 1, October 2007, 

σ. 210–230. 

HUhttp://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x/fullUH  
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2. Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης: 

κοινωνία, επιχειρήσεις, πολιτική  

Λήδα Τσενέ 

(Απόσπασμα από το βιβλίο «Από την κρίση των ΜΜΕ στα social media», Αιώρα, 2012.) 

 

Το 2009, η Elinor Ostrom, συγγραφέας του βιβλίου «Η διαχείριση των κοινών 

πόρων» τιμήθηκε με το Νόμπελ Οικονομίας, φέρνοντας στο επίκεντρο τα ερωτήματα 

που ανοίγονται για την εξάσκηση της οικονομίας και της πολιτικής, τόσο σε τοπικό, 

όσο και σε παγκόσμιο επίπεδο, με βάση την έννοια του μοιράσματος και της 

κοινωνικής καινοτομίας. Τα social media (κοινωνικά μέσα) αποτελούν πλέον ένα 

παγκόσμιο φαινόμενο, το οποίο φέρνει μαζί του αλλαγές και καινοτομίες στην 

οικονομική, κοινωνική, αλλά και προσωπική συμπεριφορά και σκέψη. Οι αλλαγές 

αυτές, ορατές ή μη, έγιναν αντικείμενο ερευνητικής μελέτης και σχολιασμού από 

ακαδημαϊκούς, τεχνοκράτες και πολίτες, οι οποίοι επιχείρησαν και επιχειρούν να 

σκιαγραφήσουν το θεωρητικό υπόβαθρο, να παρατηρήσουν τις κοινωνιολογικές 

προεκτάσεις και να απαντήσουν τεκμηριωμένα στο ερώτημα γιατί τα κοινωνικά Μέσα 

φαίνεται να αποτελούν μια καινούρια πλατφόρμα συζήτησης για τη συμπεριφορά των 

επιχειρήσεων, της πολιτικής και των πολιτών. Ήδη από πολύ νωρίς, πριν την 

εξάπλωση του διαδικτύου και των νέων τεχνολογιών, οι έννοιες του ενεργού 

καταναλωτή, ο οποίος γίνεται και παραγωγός, της συλλογικής ευφυΐας, της αυτό-

οργάνωσης, της συνεργασίας και των κοινών πόρων είχαν ήδη ερευνηθεί από 

επιστήμονες όπως ο Alvin Toffler, ο Friedrich Hayek, η Elinor Ostrom και ο Robert 

Axelrod. Ο Friedrich Hayek το 1945 στο περίφημο κείμενό του «The use of 

knowledge in society»F

16
F περιγράφει, ίσως για πρώτη φορά, την ανάγκη για μια 

αποκεντρωμένη οικονομία όπου ο καθένας μπορεί να συνεισφέρει ένα κομμάτι 

γνώσης, γνώση η οποία μπορεί να αποδειχθεί ιδιαίτερα επωφελής για την κοινωνία. 

Σε αντίθεση με τον ιεραρχικό, κεντρικό οικονομικό σχεδιασμό που επικρατούσε μετά 

τον Β’ Παγκόσμιο Πόλεμο προτείνει ένα πιο ευέλικτο σχήμα, όπου «πρακτικά κάθε 

άτομο έχει ένα πλεονέκτημα απέναντι στους άλλους καθώς κατέχει μια μοναδική 

πληροφορία η οποία θα μπορούσε να χρησιμοποιηθεί επωφελώς». Σαράντα χρόνια 

αργότερα, ο Alvin Toffler στο βιβλίο του «Third Wave» μιλά για τον prosumer, τον 

καταναλωτή-παραγωγό, ο οποίος με τη βοήθεια των τεχνολογιών θα καταφέρει να 

                                                            
16

 Βλ. Friedrich von Hayek (1945), «The use of knowledge in society», Τhe American 
Economy Review, XXXV, No. 4, σελ. 519-530 
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σπάσει το φράγμα ανάμεσα στις αγορές και το κοινό, ανοίγοντας έναν διάλογο με τις 

επιχειρήσεις προκειμένου να παράγουν προϊόντα και υπηρεσίες που να απαντούν 

στις απαιτήσεις τους. Το 1984 η έννοια της κοινωνικής συνεργασίας απέκτησε 

καινούριο νόημα μέσα από το βιβλίο του Robert Axelrod, «The evolution of 

cooperation». Με αφετηρία το Δαρβίνο και το παιχνίδι του φυλακισμένου, ο Axelrod 

επιχείρησε να εξετάσει την ανάπτυξη της συνεργασίας στις ανθρώπινες κοινωνίες σε 

έναν κόσμο εγωιστών με την απουσία κεντρικής εξουσίας. Τέλος, το 1990, η Elinor 

Ostrom χρησιμοποιώντας μια πληθώρα παραδειγμάτων από δάση και βοσκοτόπια 

μέχρι αρδευτικά συστήματα, έδωσε τη δική της τοποθέτηση για το πώς οι άνθρωποι 

μπορούν να ανακαλύψουν την αλληλεξάρτησή τους «και να συνάψουν ανθεκτικές 

συμφωνίες που διασφαλίζουν την καλύτερη δυνατή κοινή εκμετάλλευση, καθώς και τη 

βιωσιμότητα του πόρου»F

17
F. 

Από το 1945 μέχρι σήμερα, έχουν περάσει αρκετά χρόνια. Όμως οι έννοιες αυτές, 

εμπλουτισμένες με στοιχεία όπως κοινωνική καινοτομία, ευθύνη, διαφάνεια, 

λογοδοσία, παρέμειναν στην επικαιρότητα και έλαβαν νέες διαστάσεις στην εποχή 

της ψηφιοποίησης και του web 2.0. Σημαντικά βιβλία κυκλοφόρησαν, πολυσέλιδα 

άρθρα εμφανίστηκαν σε περιοδικά και εφημερίδες, ιστοσελίδες αφιερωμένες στην 

εξέλιξη και την επίδραση των κοινωνικών Μέσων σε όλους τους τομείς της 

ανθρώπινης δράσης ανανεώνονται καθημερινά με τη συμβολή πανεπιστημιακών, 

δημοσιογράφων, επιχειρηματιών, πολιτικών επιστημόνων, σκεπτόμενων πολιτών. 

To 1999, οι Rick Levine, Christopher Locke, Doc Searls και David Weinberger 

συνέταξαν το ριζοσπαστικό κείμενο με τίτλο «The cluetrain manifesto» 

διακηρύσσοντας 95 αρχές για την εξέλιξη και την προσαρμογή των επιχειρήσεων στη 

νέα οικονομία των δικτύων. Με βασικό μότο την αρχή, «οι αγορές είναι πλέον 

συνδιαλέξεις», οι συγγραφείς περιγράφουν τους τρόπους συμπεριφοράς της 

επιχείρησης 2.0. 

Ο Dan Gillmor με το βιβλίο του «We The Media», μετέφερε την έννοια της 

συνδιάλεξης από τις επιχειρήσεις στα Μέσα. Το βιβλίο αυτό αποτέλεσε την αρχή μιας 

σειράς επιστημονικών άρθρων και συζητήσεων για το μέλλον των Μέσων 

Ενημέρωσης, για τη συμμετοχή των πολιτών στη διαδικασία παραγωγής και 

διάδοσης των πληροφοριών, για τη μετατροπή της δημοσιογραφίας από μονόλογο 

σε δημιουργικό διάλογο. 

Το 2004 κυκλοφορεί ένα σημαντικό βιβλίο με τον τίτλο «The Wisdom of Crowds: Why 

the Many Are Smarter Than the Few and How Collective Wisdom Shapes Business, 

Economies, Societies and Nations». Ο συγγραφέας του, James Surowiecki αναλύει 

                                                            
17

 Βλ. Έλινορ Όστρομ (2002), «Η διαχείριση των κοινών πόρων», μετάφραση Γιώργος 
Αρχόντας, Αθήνα, Καστανιώτης 
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εμπεριστατωμένα την έννοια της συλλογικής ευφυΐας και μιλά για το crowdsourcingF

18
F, 

την αποκέντρωση της γνώσης και της πληροφορίας. 

Ο Tim O’Reilly, ιδρυτής και CEO της O’Reilly Media, το 2005 μίλησε για πρώτη φορά 

για τον όρο web 2.0. Σύμφωνα με τον ορισμό που έδωσε, «το Web 2.0 είναι η 

επιχειρηματική επανάσταση στη βιομηχανία των υπολογιστών που συντελείται από 

την μετακίνηση στο Internet σαν πλατφόρμα, και μια προσπάθεια να κατανοήσουμε 

τους όρους της επιτυχίας αυτής της νέας πλατφόρμας. Ο βασικότερος ανάμεσα 

στους όρους είναι ο εξής: δημιουργήστε εφαρμογές που θα οδηγήσουν την απήχηση 

του δικτύου να είναι μεγαλύτερη και να φέρει περισσότερο κόσμο να το 

χρησιμοποιεί»F

19
F. Σε αυτόν τον ορισμό γίνεται λόγος για το διαδίκτυο ως πλατφόρμα, 

δίνοντας έμφαση στην συνεργασία των χρηστών. 

Επεκτείνοντας την έννοια του web 2.0 και της πλατφόρμας συνεργασίας και στο 

πεδίο της οικονομίας, το 2006 είδαν το φως της δημοσιότητας δύο βιβλία. Το «Wealth 

of Networks» του Yochai Benkler και το «Wikinomics» των Don Tapscott και Anthony 

D. Williams. Στο πρώτο, αναλύεται πώς η «κοινωνική παραγωγή» αλλάζει τις αγορές, 

ενώ παράλληλα προσφέρει καινούριες ευκαιρίες για την προσωπική ελευθερία, την 

πολιτιστική ποικιλομορφία, τον πολιτικό διάλογο. Μάλιστα, το βιβλίο είναι 

προσβάσιμο ελεύθερα από το διαδίκτυο σε μορφή wiki, ενώ όπως δηλώνει ο 

συγγραφέας η μορφή του είναι εξελίξιμη, καθώς θα συνεχίζει να το ανανεώνει με 

βάση τις όποιες εξελίξεις. Από την πλευρά του, το «Wikinomics» περιγράφει την 

επιχείρηση 2.0 και τις αλλαγές που φέρνουν τα κοινωνικά μέσα στις αγορές, στη 

δομή και λειτουργία των επιχειρήσεων, στον τρόπο με τον οποίο καταναλώνουμε, 

στην ελεύθερη διακίνηση ιδεών και επιστημονικών γνώσεων. Η ανοιχτή σκέψη, η 

γνώση που προέρχεται από τους peers, το μοίρασμα και η δράση σε μια παγκόσμια 

κατεύθυνση είναι οι κύριες τομές που προτείνουν οι συγγραφείς για τη σύγχρονη 

δόμηση των οικονομιών. 

Ένα ακόμα βιβλίο, το οποίο συζητά τη δύναμη της συλλογικής σκέψης και 

συνεργασίας είναι το «We Think» του Charles Leadbeater. Όπως αναφέρει ο 

Leadbeater, «το ‘We Think’ διερευνά πώς το δίκτυο αλλάζει τον κόσμο μας, 

δημιουργώντας μια κουλτούρα στην οποία όλο και περισσότεροι άνθρωποι μπορούν 

να συμμετάσχουν, μοιραζόμενοι και συνεργαζόμενοι, ιδέες και πληροφορίες». 

                                                            
18

 Ο όρος crowdsourcing χρησιμοποιήθηκε για πρώτη φορά από τον Jeff Howe στο 
άρθρο του «The Rise of Crowdsourcing» το οποίο δημοσιεύτηκε στο περιοδικό Wired τον 
Ιούνιο του 2006. Σημαίνει την πρόσκληση για συμμετοχή και την απορρόφηση ιδεών από το 
ευρύ κοινό για θέματα και δράσεις που παραδοσιακά πραγματοποιούνται από μια 
συγκεκριμένη μονάδα. 
19

 Βλ. Tim O’Reilly, «What is Web 2.0 Design Patterns and Business Models for the 
Next Generation of Software», όπως αναρτήθηκε στο www.oreilly.com στις 30 Σεπτεμβρίου 
2005. 
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Τέλος, το 2008, ο Clay Shirky εξετάζοντας την έννοια της αυτό-οργάνωσης στην 

εποχή του διαδικτύου εκδίδει το βιβλίο «Here Comes Everybody: The Power of 

Organizing Without Organizations» στο οποίο μέσα από παραδείγματα όπως είναι το 

Myspace ή η Wikipedia, διερευνά «τι συμβαίνει όταν οι άνθρωποι αποκτούν τα 

εργαλεία να κάνουν πράγματα από κοινού, χωρίς να χρειάζονται τις παραδοσιακές 

οργανωσιακές δομές». 

Δίπλα σε αυτά τα συγγράμματα, τη συζήτηση για τη νέα κουλτούρα που προτείνουν 

τα κοινωνικά μέσα έρχονται να συμπληρώσουν blogs ακαδημαϊκών και πολιτών. Από 

τα σημαντικότερα ίσως αποτελούν αυτά των Jay RosenF

20
F και Jeff JarvisF

21
F. 

Παράλληλα, λειτουργούν πολλυσυλλεκτικές ιστοσελίδες με κορυφαία την TED 

(Technology, Entertainment, Design) μιας πλατφόρμας συνέργειας ανθρώπων για τη 

διακίνηση ιδεών στους τομείς της τεχνολογίας, της ψυχαγωγίας και του design. Οι 

άνθρωποι πίσω από αυτή την κοινωνική πλατφόρμα διοργανώνουν το επίσης 

σημαντικό Συνέδριο TED, το οποίο μαζί με το Web 2.0 Summit που διοργανώνει η 

O’Reilly Media αποτελούν από τους κορυφαίους σταθμούς συνάντησης, φυσικής και 

δικτυακής, και συνομιλίας για τα κοινωνικά Μέσα και τις εφαρμογές τους. 

Όλα τα παραπάνω έρχονται να πλαισιώσουν έρευνες που διενεργούνται προκειμένου 

να διερευνηθεί και πιο εμπειρικά η επίδραση των κοινωνικών Μέσων και των 

αλλαγών που επιφέρουν. Ενδεικτικά αναφέρουμε τις έρευνες της Universal McCann, 

«Power to the People», «Social Media Tracker»F

22
F οι οποίες δημοσιεύονται από το 

2006, το «Digital Outlook Report»F

23
F της Razorfish που δημοσιεύεται από το 2007, την 

έρευνα του Media Center at the American Press Institute με τίτλο «We Media»F

24
F, το 

«Next Generation Media: The Global Shift»F

25
F του Aspen Institute. 

Όλα τα παραπάνω, σε συνδυασμό με άρθρα που εμφανίζονται σε εφημερίδες και 

περιοδικά, όπως για παράδειγμα το «200 Million Heads are Better Than One, So 

Join the Crowd» του Martin Wroe στην Sunday Times, το αφιερωματικό τεύχος του 

περιοδικού Time τον Δεκέμβριο του 2006 με τίτλο «The person of the year is you», ή 
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 Το blog του Jay Rosen με τίτλο «Press Think» βρίσκεται στο 
HUhttp://journalism.nyu.edu/pubzone/weblogs/pressthink/ U 
21

 Τo blog του Jeff Jarvis με τίτλο «BuzzMachine» βρίσκεται στο 
HUhttp://www.buzzmachine.com/ U 
22

 Οι έρευνες είναι διαθέσιμες στο www.universalmccann.com. Η έρευνα του 2008 έγινε 
σε δείγμα 17000 ατόμων σε 29 χώρες και στόχο είχε τη διερεύνηση της ανάπτυξης και 
διείσδυσης του περιεχομένου που προέρχεται από τους πολίτες (user generated content) 
καθώς και τη χρήση των κοινωνικών δικτύων. 
23

 Η συγκεκριμένη έρευνα απευθύνεται κυρίως σε διαφημιστές και επαγγελματίες του 
marketing καταγράφοντας τις τάσεις για τη χρήση των κοινωνικών Μέσων στη διαφήμιση και 
στο marketing. 
24

 Η έρευνα συντάχθηκε από τους Shayne Bowman και Chris Willis, ενώ την επιμέλεια 
έκανε ο J.D. Lasica. Στόχος ήταν να αναδειχθούν τα σημαντικότερα ζητήματα που 
προκύπτουν όταν τα παραδοσιακά Μέσα συνεργάζονται με τους πολίτες. 
25

 Η έρευνα συντάχθηκε από τον Richard P. Adler και δημοσιεύτηκε το 2007 και εξετάζει 
την επίδραση των νέων Μέσων στην πολιτική, την οικονομία, τον πολιτισμό. 
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το τεύχος του γαλλικού Courrier International με τίτλο «Revolution 2.0», περιγράφουν 

και δίνουν το θεωρητικό υπόβαθρο για την καλύτερη κατανόηση των αλλαγών που 

φέρνουν τα κοινωνικά μέσα στις αγορές, τον τρόπο διαφήμισης και διαχείρισης μιας 

μάρκας, τις καταναλωτικές συνήθειες, την άσκηση και συμμετοχή στη πολιτική, τη 

σκέψη και τη δράση των πολιτών υπό το πρίσμα της συμμετοχής και της 

συνεργασίας. 

Επιχειρήσεις: Από τον πλούτο των εθνών, στον πλούτο των δικτύων 

Το 1776, ο οικονομολόγος Adam Smith έθετε τις βάσεις της ελεύθερης οικονομίας 

δημοσιεύοντας το πρωτοποριακό, για την εποχή του, σύγγραμμα με τίτλο «Ο 

πλούτος των εθνών». Έννοιες όπως ο καταμερισμός της εργασίας και η εξειδίκευση, 

η επιδίωξη του ατομικού συμφέροντος και η επίδρασή της στην ανάπτυξη της 

οικονομίας (το αόρατο χέρι), η ελευθερία του εμπορίου και της αγοράς προετοίμασαν 

το έδαφος για την ανάπτυξη και την καθιέρωση του καπιταλισμού και της 

βιομηχανικής οργάνωσης του παγκόσμιου οικονομικού συστήματος κατά τη διάρκεια 

των επόμενων αιώνων. 

Οι επιχειρήσεις του 19ου και 20ου αιώνα ανέπτυξαν ορισμένα συγκεκριμένα 

χαρακτηριστικά στις διαδικασίες παραγωγής, προώθησης και διανομής των αγαθών, 

αλλά και μια δομή κάθετης οργάνωσης με μικρά περιθώρια ευελιξίας. Τα «σιδερένια 

κελιά», όπως αναφέρει ο Max Weber στηρίζονταν στην αυστηρή ιεραρχία στην 

κατανομή συγκεκριμένων θέσεων εργασίας με απόλυτα οριοθετημένα καθήκοντα και 

στη γραφειοκρατία, ενώ η σχέση επιχείρησης-καταναλωτή περιοριζόταν μόνο στην 

επιλογή των τελευταίων να καταναλώσουν ή όχι το προϊόν ή την υπηρεσία που τους 

παρέχονταν. Η επένδυση ενός σημαντικού κεφαλαίου για την ίδρυση μιας 

επιχείρησης και η ύπαρξη ενός ιδιοκτήτη ή πολλών οικονομικών μετόχων, οι οποίοι 

αποφάσιζαν πού και με ποιον τρόπο θα αξιοποιήσουν την οικονομική ισχύ της 

«ιδιοκτησίας»F

26
F τους ήταν απαραίτητη για την κίνηση του συστήματος. 

Την τελευταία δεκαετία και με έμφαση τα τελευταία πέντε χρόνια, παρατηρείται μια 

αλλαγή στον τρόπο παραγωγής, διανομής και κατανάλωσης των αγαθών και των 

υπηρεσιών, αλλά και στον τρόπο οργάνωσης των σύγχρονων επιχειρήσεων. Οι 

τεχνολογικές εξελίξεις, οι εφαρμογές τους και κυρίως οι ιδέες που προτείνουν 

αλλάζουν την ισορροπία των δυνάμεων και μετατοπίζουν τη συζήτηση για το τι είναι 

οι επιχειρήσεις σήμερα ή για το τι θα έπρεπε να είναι. Σύμφωνα με τον Charles 

Leadbeater, η έννοια της συνεργασίας και της συλλογικής ευφυΐας που εισάγουν τα 

                                                            
26

 Όπως αναφέρει ο Charles Leadbeater, στο «We Think», (Profile Books, 2008), η 
έννοια της ιδιοκτησίας έρχεται σε αντίθεση με την έννοια των κοινών. Στην πρώτη περίπτωση 
ένας ιδιοκτήτης αποφασίζει για το πώς θα χρησιμοποιηθεί ένας πόρος. Στη δεύτερη, κανείς 
δεν έχει την αποκλειστικότητα στη χρήση ενός πόρου. Όλοι είναι ανοιχτοί προς όλους. 
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κοινωνικά Μέσα και οι εφαρμογές τους «αλλάζουν τον τρόπο με τον οποίο 

εργαζόμαστε, καταναλώνουμε, καινοτομούμε, ηγούμαστε, είμαστε ιδιοκτήτες»F

27
F. 

Σε τι συνίστανται όμως αυτές οι αλλαγές και πόσο βιώσιμο είναι το μοντέλο που 

προτείνουν; «Μια δυναμική συζήτηση έχει ξεκινήσει σε παγκόσμιο επίπεδο. Μέσω 

του διαδικτύου, οι άνθρωποι ανακαλύπτουν και εφευρίσκουν νέους τρόπους να 

μοιράζονται γνώση με εκπληκτική ταχύτητα. Σαν αποτέλεσμα, οι αγορές γίνονται όλο 

και πιο έξυπνες και πιο γρήγορες από τις παραδοσιακές επιχειρήσεις. Αυτές οι 

αγορές είναι συζητήσεις. Τα μέλη τους επικοινωνούν με μια γλώσσα ουδέτερη, 

ανοιχτή, ειλικρινή, άμεση, αστεία και αρκετές φορές ακόμα και σοκαριστική. Είτε 

επεξηγούν, είτε παραπονούνται, είτε αστειεύονται, είτε μιλούν σοβαρά, η ανθρώπινη 

φωνή είναι αναμφισβήτητα αυθεντική». Αυτή είναι η εισαγωγή του «Cluetrain 

Manifesto», μιας διακήρυξης που περιγράφει τις αρχές που χαρακτηρίζουν τη νέα, 

αναπτυσσόμενη οικονομία των δικτύων. 

Αναφέρθηκε πιο πάνω ότι οι αγορές είναι πλέον συνδιαλέξεις, πρόταση που 

αποκαλύπτει κάποια από τα βασικά χαρακτηριστικά της οικονομίας στην εποχή του 

διαδικτύου 2.0. Το άνοιγμα προς όλους (openness), η διαφάνεια, η έννοια του 

μοιράσματος (sharing) και η ανάπτυξη πλατφόρμων διαλόγου και συνεργασίας 

φέρονται ως οι νέες οικονομικές αρχές. Η αποκέντρωση της οικονομίας από τους 

κατέχοντες το κεφάλαιο, η αντικατάσταση της ιδιοκτησίας από τα «κοινά», η ελεύθερη 

διακίνηση ιδεών, αλλά και η ελεύθερη προσφορά προϊόντων και πόρων στη λογική 

του open sourceF

28
F, η συμμετοχή των καταναλωτών και η μετατροπή τους σε 

παραγωγούς ανοίγουν τη συζήτηση για την ανανέωση της λειτουργίας της 

οικονομίας, όπως την ξέραμε μέχρι σήμερα. Από την άλλη πλευρά, οι επιχειρήσεις 

που τείνουν να υιοθετήσουν τα παραπάνω, φαίνεται να προσανατολίζονται και σε 

αλλαγές παραδείγματος όσον αφορά στην οργάνωσή τους. Η αυστηρή ιεραρχία 

εγκαταλείπεται και όλοι πλέον συμμετέχουν στις διαδικασίες λήψης αποφάσεων, ενώ 

εισάγεται και μια τάση αυτό-οργάνωσης αλλάζοντας και το ρόλο της σύγχρονης 

ηγεσίας, η οποία καλείται πλέον να δημιουργεί το πλαίσιο προκειμένου όλοι να 

μοιράζονται πρωτοβουλίες και ευθύνες. Πολλές φορές εγκαταλείπεται ακόμα και η 

παραδοσιακή στέγαση επιχειρήσεων σε γραφεία και ενισχύεται η συνεργατική 

στέγαση και συνεργασία επιχειρήσεων σε χώρους που προάγουν την καινοτομία (co-

working spaces). Τέλος, αλλαγές προτείνονται και στο μοντέλο στελέχωσης των 

σύγχρονων επιχιερήσεων, αφού πλέον sites όπως το linkedin ή πλατφόρμες όπως το 

                                                            
27

 Βλ. Charles, Leadbeater (2008), «We Think», London Profile Books 
28

 Η έννοια του open source ξεκίνησε από την πληροφορική και τη διακίνηση 
λογισμικού. Κάποιες εταιρείες όπως η Linux αποφάσιζαν να διανέμουν δωρεάν στους πελάτες 
το λογισμικό τους. Η έννοια στη συνέχεια επεκτάθηκε και σήμερα, στην εποχή του web 2.0, 
χρησιμοποιείται για να περιγράψει την ελεύθερη και δωρεάν πρόσβαση σε πληροφορίες και 
γνώση. 
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theresumator.com έρχονται να αντικαταστήσουν τις γνωστές μέχρι τώρα αποστολές 

βιογραφικών. 

Η καινοτομία φαίνεται να επιτυγχάνεται πιο εύκολα, χωρίς ιδιαίτερο κόστος και ρίσκο, 

αφού βασίζεται στη σοφία των πολλών αναβιώνοντας τα λογοτεχνικά καφενεία της 

Αγγλίας του 18ου αιώνα. Όπως χαρακτηριστικά αναφέρει ο Charles Leadbeater 

αναφερόμενος στο βιβλίο του Mark Ellis, «The coffee house: A social history», «σε 

αυτούς τους χώρους, οι άνθρωποι ανακάλυπταν νέους τρόπους συνεργατικής φιλίας, 

μετατρέποντας τις συζητήσεις τους σε εμπορικές επενδύσεις, σε κριτικά δικαστήρια, 

σε επιστημονικά σεμινάρια και πολιτικές λέσχες». Οι διαδικασίες παραγωγής και 

διανομής των προϊόντων και των υπηρεσιών τελούνται υπό πλήρες καθεστώς 

διαφάνειας, ενώ οι καταναλωτές ανάγονται από τον τελευταίο κρίκο της αλυσίδας, στο 

μοναδικό κρίκο που μπορεί να αποτελεί ταυτόχρονα επιχείρηση, δίκτυο διανομής και 

αξιολόγησης, σύμβουλο αγοράς, επενδυτή, διαφημιστική εταιρεία, Μέσο και πιθανό 

καταναλωτή. 

Όπως μπορούμε να συμπεράνουμε, οι επιχειρήσεις βρίσκονται μπροστά στην 

πρόκληση να αναπτύξουν νέους τρόπους διανομής και πώλησης των αγαθών και 

των υπηρεσιών τους, να ανοίξουν ένα διάλογο για αυτά που προσφέρουν. 

Παράλληλα με το μοντέλο οργάνωσης και λειτουργίας των σύγχρονων επιχειρήσεων, 

τα νέα Μέσα προτείνουν αλλαγές και στο ίδιο το επιχειρηματικό μοντέλο των 

εταιρειών. Η απευθείας χρηματοδότηση από το κοινό (crowd funding) των 

αναδυόμενων start ups, αλλά και η άμεση και σχεδόν αδιαμεσολάβητη σύνδεση 

επενδυτών με καινοτόμες ιδέες προκειμένου να μετουσιωθούν σε βιώσιμες 

επιχειρήσεις είναι οι σύγχρονες τάσεις στην παγκόσμια επιχειρηματικότητα. 

Μέσα σε αυτό το πλαίσιο φαίνεται να αναδύονται τρία μοντέλα επιχειρήσεων. 

Παραδοσιακές επιχειρήσεις, οι οποίες απλώς ανοίγουν ένα λογαριασμό στο facebook 

ή στο twitter, αλλά δεν μετακινούνται καθόλου όσον αφορά στο μοντέλο οργάνωσης, 

λειτουργίας και διάδρασης με τον πολίτη-καταναλωτή. Παραδοσιακές επιχειρήσεις 

που όμως πάνε ένα βήμα πιο πέρα. Ένα από τα πιο χαρακτηριστικά παραδείγματα 

είναι αυτό της Procter and Gamble, η οποία εφαρμόζοντας το πρόγραμμα «open 

innovation»(ανοιχτή καινοτομία), τόλμησε να επιχειρήσει την αλλαγή στο 

επιχειρηματικό της μοντέλο. Η ηγεσία της P&G αντιλαμβανόμενη αφενός τις 

προκλήσεις της αγοράς και αφετέρου το γεγονός ότι δεν μπορούσε να επιτύχει τους 

προκαθορισμένους στόχους ανάπτυξής της, το 2000 προχώρησε στην ανάπτυξη 

ενός ιδιαίτερα καινοτόμου τρόπου παραγωγής ιδεών και προϊόντων. Δίπλα λοιπόν 

στους 7.500 ερευνητές που εργάζονταν στο εσωτερικό της εταιρείας προσκλήθηκαν 

να συμμετάσχουν στην έρευνα επιστήμονες και καταναλωτές από όλο τον κόσμο και 

από ένα ευρύ φάσμα οριζόντων και αναφορών με στόχο «το 50% των ιδεών και 
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προϊόντων να παράγονται μέσα στα εργαστήρια της P&G και το 50% μέσα από 

αυτά»F

29
F με τη συμμετοχή και την αξιοποίηση της ευφυΐας των πολλών. Και μάλιστα, 

προχώρησε ένα βήμα πιο πέρα αφήνοντας «ελεύθερες» τις περισσότερες ιδέες 

περιμένοντας να δει πώς θα χρησιμοποιηθούν από άλλες εταιρείες, λειτουργώντας 

πραγματικά σαν παγκόσμια επιχείρηση. Το πείραμα πέτυχε, με αποτέλεσμα η P&G 

να ξεπεράσει την οικονομική της κρίση και να έχει αυξήσει σήμερα αφενός το 

ποσοστό των προϊόντων που παράγονται βάσει των ιδεών και της έρευνας που 

έρχεται «από έξω», αφετέρου την εμπιστοσύνη των καταναλωτών, οι οποίοι 

αποτελούν εν δυνάμει μέρος μιας διαφανούς, συμμετοχικής παραγωγικής 

διαδικασίας. Και τέλος, επιχειρήσεις που βασίζονται ακριβώς σε αυτή τη νέα 

φιλοσοφία των κοινωνικών Μέσων. Εταιρείες λογισμικού όπως η Linux αποτελούν 

τους πρωτοπόρους στο κομμάτι της ανοιχτής πρόσβασης, η e-bay και η Amazon 

βασίζονται κυρίως στη συνεργασία πολλών χρηστών, η Wikipedia στη συνεισφορά 

γνώσης. Κάποιοι θα μπορούσαν να πουν πως οι παραπάνω αποτελούν επιχειρήσεις, 

οι οποίες από την αρχή κοίταξαν προς την κατεύθυνση του νέου παραδείγματος. 

Στην ίδια κατηγορία ανήκουν και τα λεγόμενα start-ups, επιχειρήσεις που «λύνουν» 

με έναν καινοτόμο, δημιουργικό και συνήθως ανατρεπτικό τρόπο κάποιο πρόβλημα, 

συνήθως με τη χρήση των νέων τεχνολογιών. 

Στο σημείο αυτό, σκόπιμο είναι να κάνουμε μια σύντομη αναφορά και στον τρόπο με 

τον οποίο πλέον οι νέες γενιές καταναλώνουν προϊόντα και υπηρεσίες. Η γενιά Υ, 

αλλά και οι επόμενες –και μαζί με αυτές και αρκετοί ψηφιακοί μετανάστες 

προηγούμενων γενιών- στρέφονται όλο και περισσότερο σε αυτό που ονομάζεται 

συνεργατική κατανάλωσηF

30
F, την τάση δηλαδή να μοιραζόμαστε και να ανταλλάσουμε 

προϊόντα και υπηρεσίες. Επιπλέον, στρέφονται πολύ περισσότερο στη χρήση 

τεχνολογικών προϊόντων και εφαρμογών μέσω των οποίων πραγματοποιούν τις 

αγορές τους ή έχουν πρόσβαση σε υπηρεσία. Οι τάσεις αυτές δεν μπορούν να 

αφήσουν ανεπηρέαστες τις σύγχρονες επιχειρήσεις, οι οποίες σταδιακά θα πρέπει να 

κινηθούν προς αυτή την κατεύθυνση προκειμένου να παραμείνουν παίκτες στο 

ανταγωνιστικό περιβάλλον της αγοράς, όχι μόνο υιοθετώντας νέες αξίες, αλλά 

επιπλέον προσαρμόζοντας τις στρατηγικές τους στα νέα δεδομένα (inbound 

marketing)F

31
F. 

Σε μια περίοδο έντονης οικονομικής κρίσης, όπως αυτή που βιώνουμε σήμερα σε 

παγκόσμιο επίπεδο, η επιχείρηση 2.0 «ένα νέο είδος επιχειρηματικής οντότητας, που 

                                                            
29

 Βλ. Larry Huston, Nabil Sakkab (2006), «Connect and Develop: Inside Procter & 
Gamble's New Model for Innovation», Harvard Business Review, Vol. 84, No. 3, Μάρτιος 
2006. 
30

 Βλ. R. Botsman (2010), «What's mine it's yours. The rise of collaborative 
consumption», New York, Harper Business και επίσης βλ. HUhttp://collaborativeconsumption.com/ U 
31

 Για παράδειγμα, πρακτικές inbound marketing και search engine optimization. 
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ανοίγει τις πόρτες στον κόσμο, συν-καινοτομεί με τον καθένα, ειδικά τους 

καταναλωτές, μοιράζεται τους πόρους οι οποίοι μέχρι πρότινος φυλάσσονταν 

ερμητικά, αξιοποιεί τη δύναμη της συνεργασίας και συμπεριφέρεται σαν μια 

επιχείρηση που δρα παγκοσμίως»F

32
F αποτελεί ένα μοντέλο διεξόδου; Θα μπορούσε 

κάποιος να το ισχυριστεί αυτό, θέτοντας πάντα ορισμένες προϋποθέσεις. Πάντως, σε 

καμία περίπτωση δεν θα πρέπει να θεωρήσουμε τις νέες προοπτικές που ανοίγει η 

οικονομία των δικτύων (network economy) πανάκεια, αφού οποιοδήποτε νέο βήμα 

δημιουργεί τόσο ευκαιρίες, όσο και προκλήσεις. 

Η πλήρης αντικατάσταση των παραδοσιακών επιχειρηματικών και οικονομικών 

δομών μοιάζει ιδιαίτερα δύσκολο εγχείρημα και επιπλέον δεν μπορούμε να είμαστε 

σίγουροι για το πού θα μπορούσε να οδηγήσει η κατάρρευση ενός συστήματος που 

λειτουργεί τους τελευταίους αιώνες. Επιπλέον, πολλοί συγκρίνουν τη νέα αυτή οπτική 

με κολεκτιβιστικές τάσεις βρίσκοντας κοινά σημεία στο μοίρασμα των πόρων και στην 

κατάργηση της ιδιοκτησίας και εκφράζουν δυσπιστία για την επιβίωση ενός τέτοιου 

συστήματοςF

33
F. Βέβαια, η νέα οικονομία των δικτύων, παρόλο που παρουσιάζει 

αρκετά κοινά στοιχεία με τον κολεκτιβισμό, προσεγγίζει με διαφορετικό τρόπο την 

έννοια του μοιράσματος και της κοινής, ελεύθερης ιδιοκτησίας, τοποθετώντας τις 

έννοιες αυτές αρκετά μακριά από την πολιτική διάσταση της κατάργησης της ατομικής 

ιδιοκτησίας και της συγκέντρωσής της στο κράτος, και εστιάζοντας, κυρίως, στην 

κοινή χρήση και διακίνηση της γνώσηςF

34
F. 

Αυτό που προτείνει είναι μια νέα ματιά στη δομή και οργάνωση του οικονομικού 

συστήματος και μια στροφή σε ανοιχτές διαδικασίες με τη συμμετοχή πολλαπλών 

κοινωνικών μετόχων σε ένα δημιουργικό διάλογο για την παραγωγή καινοτόμων 

προϊόντων και υπηρεσιών· ένα μείγμα επιχείρησης και κοινωνίας, οικονομικής 

πρακτικής και συνεργασίας, το οποίο υποστηρίζει την ελεύθερη διανομή ιδεών και 

πηγών, ενώ παράλληλα είναι βιώσιμο αυξάνοντας τα κέρδη του μέσω της 

παραγωγής ποιοτικών αγαθών που ανταποκρίνονται στις πραγματικές ανάγκες των 

πολιτών. 

Διακυβέρνηση 2.0. Η πολιτική ως πλατφόρμα: Το παράδειγμα του Obama 

Η ανάπτυξη των νέων τεχνολογιών φαίνεται να επιδρά και στην οργάνωση του 

πολιτικού συστήματος εγείροντας ερωτήματα για το πώς βιώνουμε τη δημοκρατία, για 

                                                            
32

 Βλ. Don Tapscott, Anthony Williams (2008), Wikinomics. How mass collaboration 
changes everything, New York, Portfolio (expanded edition) 
33

 Για παράδειγμα, ο Bill Gates είχε χαρακτηρίσει την κουλτούρα των νέων Μέσων σαν 
το νέο κουμμουνισμό. Για περισσότερα βλ. το άρθρο του Kevin Kelly με τίτλο, «The New 
Socialism. Global Collectivist Society is coming online» που δημοσιεύτηκε στο περιοδικό 
Wired (τεύχος 17.06) στις 22 Μαΐου 2009 
34

 Βλ. πιο πάνω σημείωση. Παραθέτει τα χαρακτηριστικά των νέων Μέσων και τονίζει 
ότι τα κοινωνικά Μέσα επιφέρουν σε πρώτη φάση αλλαγή στη νοοτροπία και στον τρόπο 
σκέψης. 
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το πώς οι πολιτικοί εκπρόσωποι αντιλαμβάνονται τη διακυβέρνηση, για το πώς οι 

πολίτες συμμετέχουν στο δημόσιο βίο. Πρόσφατα, ζήσαμε εκλογικές αναμετρήσεις, 

τόσο σε παγκόσμιο, όσο και σε εθνικό επίπεδο. Αναμετρήσεις οι οποίες έφεραν στο 

προσκήνιο της συζήτησης μια ανάγκη αλλαγής της πολιτικής διαχείρισης του 

μέλλοντος των λαών. Χαρακτηριστικό είναι ότι ο Πρόεδρος των Ηνωμένων Πολιτειών 

Barack Obama, τιμήθηκε με το Νόμπελ Ειρήνης, πριν κλείσει ένα χρόνο στην 

διακυβέρνηση των ΗΠΑ. Στο πρόσωπό του κάποιοι διέκριναν μια νέα φωνή, ένα 

καινούριο πολιτικό στίγμα που εν δυνάμει θα μπορέσει να θέσει τις βάσεις «για 

επανεκκίνηση και επανατοποθέτηση της πολιτικής των ΗΠΑ με επίκεντρο την 

κοινωνία, το περιβάλλον, τη διαφάνεια, τη λογοδοσία, την αξιοπιστία, την 

ενδυνάμωση της ανοιχτής και ψηφιακής διακυβέρνησης»F

35
F. 

Πράγματι, η πολιτική σήμερα διέρχεται και αυτή μια έντονη κρίση. Απόδειξη, η μεγάλη 

αποχή των πολιτών από τις εκλογικές αναμετρήσεις, αλλά και από τη δημόσια 

συζήτηση γενικότερα. Βρισκόμαστε λοιπόν και πάλι μπροστά σε μια πρόκληση, σε 

μια ανάγκη επαναπροσδιορισμού και προσαρμογής της πολιτικής διαχείρισης και 

διακυβέρνησης στις σύγχρονες απαιτήσεις. Οι πολίτες πλέον, μέσα από τις 

εφαρμογές που προσφέρουν τα νέα μέσα, έχουν τη δυνατότητα πρόσβασης σε 

δημόσια δεδομένα, ελέγχου των πολιτικών εκπροσώπων, παρέμβασης στην πολιτική 

ατζέντα. Ένα νέο μοντέλο διακυβέρνησης φαίνεται να έρχεται στην επιφάνεια, ένα 

μοντέλο που ορίζει την πολιτική ως πλατφόρμαF

36
F διαφανών συνεργειών και 

συνδιαλέξεων, όπου πολιτικοί ειδήμονες, επιχειρήσεις, κοινωνικοί φορείς και πολίτες 

εργάζονται από κοινού προκειμένου να αναπτύξουν προτάσεις και λύσεις που θα 

αποτελέσουν σημείο εξόδου από την πολιτική και κοινωνική κρίση. Η επιστροφή στη 

δημόσια σφαίρα του Habermas και στην ανοιχτή πόλη που περιέγραφε ο Θουκυδίδης 

στον ΕπιτάφιοF

37
F φαίνεται να πλησιάζει όλο και περισσότερο στην εποχή του web 2.0. 

Βέβαια, μια τέτοια αλλαγή παραδείγματος απαιτεί βαθιές τομές σε παγιωμένα 

μοντέλα και συμπεριφορές, καθώς επίσης και μια ιδιαίτερη συμμετοχή του κάθε 

πολίτη, ο οποίος πλέον έχει λόγο και δυνατότητα παρέμβασης, ακόμα και ελέγχου 

στις διαδικασίες λήψης αποφάσεων. Είναι έτοιμοι οι πολιτικοί να εγκαταλείψουν τον 

πατερναλισμό και να εισέλθουν σε μια νέα εποχή συνεργασίας, διαφάνειας και 
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 Βλ. Μπέττυ Τσακαρέστου, «Διακυβέρνηση 2.0 και ψηφιακοί πολίτες», όπως 
δημοσιεύτηκε στο Βήμα Ιδεών, τεύχος 30, στις 27 Σεπτεμβρίου 2009 
36

 Η έννοια της πολιτικής ως πλατφόρμα αναπτύχθηκε από τον Tim O’Reilly κυρίως για 
να περιγράψει την έννοια της συμμετοχής που εμπνέει στους πολίτες, καθώς και την 
πρόσβαση στα δημόσια δεδομένα. Η πολιτική ως πλατφόρμα υιοθετήθηκε από την 
κυβέρνηση του Barack Obama. Βλ. Tim O’Reilly, «Gov 2.0: The promise of innovation», όπως 
αναρτήθηκε στο www.forbes.com στις 8 Οκτωβρίου 2009. 
37

 Ο Θουκυδίδης αναφέρει ότι «η πόλη μας είναι φιλόξενη και ανοιχτή για όλους τους 
ανθρώπους και δεν υπάρχει σε εμάς νόμος ξενηλασίας που να εμποδίζει τον ξένο να μάθει ή 
να δει πράγματα που τον ενδιαφέρουν», όπως γράφει ο Δημήτρης Ποταμιάνος στον πρόλογο 
του βιβλίου του Paul Seabright (2008), «Το μεγάλο πείραμα. Ο συνεταιρισμός με αγνώστους», 
μετάφραση Κ. Ουσαντζοπούλου, Αθήνα, Κλειδάριθμος 
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διαλόγου; Και από την άλλη, οι πολίτες έχουν αντιληφθεί το μέγεθος της ευθύνης που 

τους αναλογεί και είναι διατεθειμένοι «να σπάσουν τους φραγμούς των πολιτικών και 

οικονομικών ‘πυλωρών’ (gatekeepers) και να διεκδικήσουν την επιρροή τους όχι 

πλέον μέσω της αδιαφάνειας των πολιτικών και οικονομικών συναλλαγών αλλά μέσα 

από τη διαφάνεια και τη λογοδοσία που απαιτούν από τους πολιτικούς”F

38
F. 

Το 2008, βιώσαμε μια πραγματικά καινοτόμα και πρωτοποριακή εκλογική 

αναμέτρηση για την ανάδειξη του νέου Προέδρου των ΗΠΑ. Μια αναμέτρηση που 

άλλαξε τα δεδομένα και άνοιξε το πολιτικό παιχνίδι σε περισσότερους από δύο 

παίκτες, τους δύο αντιπάλους. «Θα αναλύουμε για χρόνια τις φετινές εκλογές και το 

πώς μεταμόρφωσαν ριζικά τον τρόπο με τον οποίο διεξάγονται οι εκλογικές 

αναμετρήσεις στις ΗΠΑ. Σε αυτές τις εκλογές, η ισχύς και η επιρροή του διαδικτύου 

αξιοποιήθηκε με τρόπους που κανένας δεν είχε φανταστεί», τονίζει ο Μαρκ Μακ 

Κίνον, επικεφαλής στις προεκλογικές εκστρατείες του Τζορτζ Μπους, το 2000 και το 

2004F

39
F. Ο Obama αποτελεί τον πρώτο ίσως πολιτικό που κατανόησε και αξιοποίησε 

σε βάθος τη δυναμική των κοινωνικών δικτύων αλλάζοντας τους κανόνες στην 

πολιτική διαφήμιση και επικοινωνία, στο σύστημα χρηματοδότησης των υποψηφίων, 

στην προσέλκυση των ψηφοφόρων, στη διαμόρφωση της πολιτικής του ατζέντας, 

στις σχέσεις με τα παραδοσιακά Μέσα Ενημέρωσης, στη διαχείριση των κρίσεων. 

Βασίζοντας την καμπάνια του στις έννοιες του «ανοικτού» και της συμμετοχής, 

κατόρθωσε να συγκεντρώσει ένα πρωτοφανές ποσό χρηματοδότησης, μόνο από τις 

εισφορές των ψηφοφόρων, αφήνοντας στην άκρη τους πόρους του δημόσιου 

ταμείου, να επεκτείνει την καμπάνια του και την επικοινωνία του με τους πολίτες και 

στις πενήντα πολιτείες της Αμερικής και, κυρίως, να οικοδομήσει μια σχέση 

εμπιστοσύνης και συνεργασίας με την κοινωνία. 

Οργανωμένη στις αρχές του myspace και του facebook, η δικτυακή σελίδα 

MyBarackObama.com αποτέλεσε την πλατφόρμα για την αυτό-οργάνωση των 

πολιτών, αφού ο κάθε ενδιαφερόμενος μπορούσε να συμμετάσχει διοργανώνοντας 

τοπικές εκδηλώσεις και κινητοποιήσεις υπέρ του Obama. Επιπλέον, και υπό την 

καθοδήγηση των συνεργατών του ο Obama δεν δίστασε να επικοινωνήσει με τους 

πολίτες μέσω των νέων τεχνολογιών απαντώντας σε blogs, όπως για παράδειγμα το 

MomocratsF

40
F, και μεταφέροντας την πολιτική συζήτηση και ατζέντα στις πραγματικές 
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 Βλ. σημείωση 34. 
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 Βλ. Λαμπρινή Σταμάτη, «Το Ίντερνετ μεταμόρφωσε την προεκλογική εκστρατεία», 
όπως δημοσιεύτηκε στην εφημερίδα Τα Νέα, στις 4 Νοεμβρίου 2008. 
40

 Την άνοιξη του 2008, η ομάδα που λειτουργεί το blog Momocrats (μια ομάδα από 
μαμάδες οι οποίες πρόσκεινται στο Δημοκρατικό Κόμμα) απογοητευμένη από τις ερωτήσεις 
που έγιναν σε debate που μετέδωσε το ABC αποφάσισαν να μεταφέρουν στον υποψήφιο 
Πρόεδρο Obama τις ερωτήσεις που θα ήθελαν μα είχαν τεθεί. Λίγες ημέρες αργότερα ο 
Obama απάντησε στις ερωτήσεις των Momocrats. Για περισσότερα, βλ. 

HUhttp://momocrats.typepad.com/momocrats/2008/05/momocrats-exclu.htmlUH. 
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ανάγκες της κοινωνίας. Όπως πολύ εύστοχα αναφέρει ο Don Tapscott, «αυτή δεν 

ήταν εκλογή, ήταν κοινωνικό κίνημα»F

41
F. 

Η πεποίθησή του για μια ανοιχτή και διαφανή διακυβέρνηση επισφραγίστηκε τόσο 

από το Μνημόνιο για τους Επικεφαλής των Υπουργείων και των Δημόσιων 

Υπηρεσιών που εξήγγειλε την πρώτη κιόλας μέρα ανάληψης των καθηκόντων του, 

αλλά και από τον τρόπο με τον οποίο στελέχωσε την κυβερνητική του ομάδα και 

κυρίως από τη συνέχιση της συνεργασίας και της συνδιάλεξης με τους πολίτες. «Η 

Κυβέρνησή μου έχει δεσμευθεί στη δημιουργία ενός άνευ προηγουμένου επιπέδου 

‘ανοιχτότητας’ (openness) στη Διακυβέρνηση. Θα εργαστούμε από κοινού για να 

εξασφαλίσουμε τη δημόσια εμπιστοσύνη και για να εγκαθιδρύσουμε ένα σύστημα 

διαφάνειας, δημόσιας συμμετοχής, και συνεργασίας. Η ανοιχτότητα θα ενισχύσει τη 

δημοκρατία μας και θα προωθήσει την αποτελεσματικότητα και την αποδοτικότητα 

της Διακυβέρνησης», αναφερόταν χαρακτηριστικά στο Μνημόνιο. Η διαφάνεια και η 

συμμετοχή αποτελούν τα βασικά χαρακτηριστικά της Κυβέρνησης που οραματίστηκε 

ο Obama. Η λογοδοσία και η εμπλοκή των πολιτών στις πολιτικές αποφάσεις 

αποτελούν προϋποθέσεις για μια δημοκρατικότερη λειτουργία του κυβερνητικού 

συστήματος. 

Ακολουθώντας όλα τα παραπάνω, και με στόχο τη δημιουργία ενός ευέλικτου, 

ανοιχτόμυαλου, συνεργατικού και αποδοτικού κυβερνητικού σχήματος, πολύ κοντά 

ίσως στα πρότυπα της επιχείρησης 2.0 που περιγράψαμε πιο πάνω, επέλεξε 

συνεργάτες με διαφορετικές ιδεολογικές τοποθετήσεις και από ετερόκλητα 

περιβάλλοντα προκειμένου να οικοδομήσει έναν ισχυρό ιστό από ανθρώπους με 

όραμα και προοπτική, δόκιμες απόψεις απαλλαγμένες από στενούς κομματικούς και 

ιδεολογικούς περιορισμούς, μια πλατφόρμα συζήτησης και συνεργασίας για να 

μπορέσει να οδηγήσει τη χώρα του στην έξοδο από την κρίση. 

Κάποιοι θα μπορούσαν να ισχυριστούν ότι τα παραπάνω αποτελούν μια ωραία 

θεωρητική συζήτηση ή ακόμα και κινήσεις εντυπωσιασμού από την πλευρά του 

Obama. Η ανοιχτή του πρόσκληση προς όλους τους πολίτες με το video και την 

ιστοσελίδα «Change is coming- Find a House Meeting» και οι αντίστοιχες 

συναντήσεις που οργανώθηκαν από τη δικτυακή του ομάδα σε όλη την Αμερική με 

στόχο την κατάθεση προτάσεων και τη συζήτηση για τις πολιτικές κατευθύνσεις της 

χώρας και των τοπικών κοινωνιών επιβεβαιώνουν την τότε πρόθεση του Obama να 

εξασφαλίζει δημιουργικές συμμαχίες ανάμεσα σε ειδήμονες και στους πολίτες, 

αξιοποιώντας τη συλλογική ευφυΐα, τη σοφία των πολλών.  
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 Βλ. Daniel Lyons, Daniel Stone, «President 2.0», όπως δημοσιεύτηκε στο περιοδικό 
Newsweek, την 1η Δεκεμβρίου 2008 
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Επιπλέον, ο Obama έδειξε θετικά δείγματα ως προς τη δέσμευσή του για λογοδοσία 

και αποδοχή κάθε είδους κριτικής. Το καλοκαίρι του 2008, κλήθηκε να διαχειριστεί μια 

μορφή κρίσης, μια οργανωμένη αντίθεση των υποστηρικτών του στην απόφασή του 

να υποστηρίξει τελικά την ανανέωση της Foreign Intelligence Surveillance ActF

42
F. 

Μέσω της ιστοσελίδας της προεκλογικής του καμπάνιας τοποθετήθηκε για αυτή του 

την απόφασηF

43
F και δεσμεύτηκε να είναι πάντα ανοιχτός στην κριτική, αλλά και σε 

ιδέες και απόψεις, εν δυνάμει επιχειρήματα για τις μελλοντικές πολιτικές του 

αποφάσεις. 

Ανοιχτή διακυβέρνηση, ψηφιακή πρόσβαση των πολιτών στα δημόσια δεδομένα, 

λογοδοσία και έλεγχος, οικονομική διαφάνεια, διάθεση συνεργασίας, αυτά είναι τα 

χαρακτηριστικά του νέου μοντέλου πολιτικής πρακτικής, ενός μοντέλου υπεύθυνου 

και αξιόπιστου. 

Το παράδειγμα της προεκλογικής καμπάνιας δείχνει ότι η διακυβέρνηση 2.0 είναι 

εφικτή, όχι όμως ως άλλη κολυμβήθρα του Σιλωάμ από όπου θα βγει αναβαπτισμένη 

η παγκόσμια πολιτική σκηνή, αλλά ως αφετηρία προς την ανάκτηση της αξιοπιστίας 

της. 

Οι άνθρωποι, γνωστοί μέχρι σήμερα ως κοινό 

«Οι άνθρωποι, γνωστοί μέχρι σήμερα ως κοινό, θα θέλαμε να ενημερώσουμε τους 

ανθρώπους των Μέσων για την ύπαρξή μας και για μια αλλαγή δυνάμεων που 

συμβαδίζει με τις υπόλοιπες αλλαγές για τις οποίες θα έχετε ακούσει. Σκεφτείτε οι 

επιβάτες του πλοίου σας να παίρνουν τη δικιά τους βάρκα. Οι αναγνώστες να 

γίνονται συγγραφείς. Οι θεατές που έπιασαν την κάμερα. Οι πρώην απομονωμένοι 

ακροατές, οι οποίοι με την ελάχιστη προσπάθεια μπορούν να συνδεθούν μεταξύ τους 

και να αποκτήσουν τα μέσα για να συνομιλήσουν, βρίσκονται μπροστά σας»F

44
F. Με 

αυτά τα λόγια, ο Jay Rosen περιγράφει τη μετάβαση ενός μέχρι τώρα περισσότερο 

παθητικού κοινού, στο μελλοντικό κοινό της διασύνδεσης και της συμμετοχής. 

                                                            
42

 Η συγκεκριμένη διάταξη παρέχει αναδρομική νομική ασυλία σε εταιρίες 
τηλεπικοινωνίας που υπέκλεπταν τηλεφωνικές συνομιλίες πολιτών, χωρίς την έκδοση 
δικαστικών ενταλμάτων. 
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 Η απάντηση του Obama συνοπτικά ήταν: «Ήταν ένας αναγκαίος συμβιβασμός. Αυτός 
ο νόμος είναι καλύτερος από τον Πατριωτικό Νόμο. Όταν εκλεγώ θα αναθεωρήσω όλα τα 
προγράμματα επιτήρησης και θα πάρω μέτρα για την προστασία των πολιτικών ελευθεριών 
αλλά και ενάντια στις καταχρήσεις της εκτελεστικής εξουσίας. Χάρη στον ακτιβισμό σας, 
έχουμε ένα καλύτερο νομοθέτημα από το προηγούμενο. Υπόσχομαι να ακούω προσεχτικά τις 
προτάσεις και τις αντίθετες γνώμες σας. Δεν υπόσχομαι όμως να συμφωνώ μαζί σας σε κάθε 
θέμα. Στο θέμα της FISA διαφωνούμε. Δεν υπάρχει δημοκρατία χωρίς ισχυρές διαφωνίες. 
Συμφωνούμε σε περισσότερα από όσα διαφωνούμε. Σας ζητώ να παίξετε το ρόλο σας στη 
διαμόρφωση του μέλλοντος της χώρας», όπως αναφέρθηκε στο άρθρο της Μπέττυ 
Τσακαρέστου, «Διακυβέρνηση 2.0 και ψηφιακοί πολίτες», που δημοσιεύτηκε στο Βήμα Ιδεών, 
τεύχος 30, στις 27 Σεπτεμβρίου 2009. 
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 Βλ. Jay Rosen, «The people formerly known as audience», όπως αναρτήθηκε στο 
http://journalism.nyu.edu/pubzone/weblogs/pressthink/2006/06/27/ppl_frmr.html στις 27 
Ιουνίου 2006. 
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Τα κοινωνικά Μέσα αλλάζουν τα δεδομένα και προσφέρουν στους πολίτες τη 

δυνατότητα να παρεμβαίνουν στο δημόσιο διάλογο και δράση, να παίρνουν θέση και 

να προκαλούν αλλαγές. Οι πολίτες δεν είναι πια καταναλωτές, είναι συγγραφείς, είναι 

πολιτικοί, δημοσιογράφοι, κριτικοί, καλλιτέχνες, παραγωγοί, ακτιβιστές, είναι η 

κοινωνία των πολιτών στην εποχή του 2.0. 

Σημαντικές πρωτοβουλίες, που επηρεάζουν την τοπική, αλλά και την παγκόσμια 

δράση, δεν ξεκινούν πια μόνο από οργανωμένους φορείς, επιχειρήσεις ή ΜΚΟ, αλλά 

από μεμονωμένα άτομα, τα οποία αξιοποιούν τις δυνατότητες της κοινωνικής 

δικτύωσης και προσφέρουν νέα παραδείγματα. Το Facebook αποτελεί ένα από τα 

καλύτερα παραδείγματα αυτής της λογικής. Η πλατφόρμα κοινωνικής δικτύωσης που 

σήμερα θεωρείται ένα από τα πιο επιτυχημένα επιχειρηματικά μοντέλα και που 

καθημερινά συγκεντρώνει εκατομμύρια χιλιάδες ανθρώπους από όλον τον κόσμο 

ιδρύθηκε από τον Mark Zuckerberg το 2004, όταν ο ίδιος ήταν φοιτητής στο Harvard. 

Η ιδέα και η υλοποίηση ενός «ηλεκτρονικού βιβλίου» για όλο το πανεπιστήμιο δεν 

αποτέλεσε πρόκληση για τον νεαρό φοιτητή, ο οποίος ολοκλήρωσε το project μέσα 

σε μία εβδομάδα. Η εξέλιξη υπήρξε ραγδαία. Και από ένα mailing list 300 ατόμων, η 

νέα αυτή εφαρμογή εξαπλώθηκε σταδιακά σε όλη την πανεπιστημιακή κοινότητα και 

στη συνέχεια σε όλο τον κόσμο, προσελκύοντας πλήθος επενδυτών. Ο Zuckerberg 

απέδειξε με τον καλύτερο τρόπο ότι πλέον η αλυσίδα των διαμεσολαβητών έχει 

σπάσει και ότι σήμερα δεν είναι απαραίτητο να είσαι μέλος κάποια μεγάλης 

επιχείρησης ή να διαθέτεις κεφάλαιο προκειμένου να ξεκινήσεις μια επιτυχημένη 

δράση. Οι καινοτόμες ιδέες και η ανάπτυξη συνδέσμων και δικτύων είναι τα μόνα 

εφόδια που χρειάζονται. Από το 2004 μέχρι σήμερα, η έννοια των start-ups 

βασισμένων στις νέες τεχνολογίες και στην κοινωνική δικτύωση έχει γιγαντωθεί και 

καθημερινά βλέπουμε επιτυχημένα παραδείγματα. Όμως, η συμμετοχή των πολιτών 

δεν σταματά μόνο στον επιχειρηματικό κλάδο. 

Οι πολίτες δικτυώνονται και διεκδικούν το δικαίωμά τους για παρέμβαση και 

συμμετοχή. Τα blogs αποκτούν τεράστια δύναμη, αφού είναι ικανά να ανεβάσουν τις 

πωλήσεις προϊόντων, να εκλέξουν πολιτική ηγεσία, να αλλάξουν νοοτροπίες και 

συνήθειες στην καθημερινότητά τους, αλλά και στην παγκόσμια σκηνή. Στις 12 

Φεβρουαρίου του 2009, 202 πόλεις από όλο τον κόσμο συμμετείχαν στο Twestival F

45
F 

χρησιμοποιώντας την απήχηση του twitter προκειμένου να συγκεντρώσουν χρήματα 

για την αντιμετώπιση της έλλειψης πόσιμου νερού στις αναπτυσσόμενες χώρες. Το 

                                                            
45 Σύμφωνα με την ιστοσελίδα www.twestival.com, ένα twestival ή Twitter-
Festival είναι μια σειρά από δράσεις που οργανώνονται σε όλο τον κόσμο από 
εθελοντές μέσω του twitter προκειμένου να παρακινήσουν άτομα να συνεργαστούν 
για ένα σκοπό. Έπειτα από το πρώτο παγκόσμιο twestival ακλούθησαν αρκετά 
τοπικά twestivals οργανώνοντας τοπικές κοινωνίες για την επίλυση προβλημάτων ή 
για την ενημέρωση των συμπολιτών τους. 
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Twestival συγκέντρωσε πάνω από 250.000 δολάρια και συνέβαλλε στην ενημέρωση 

του ευρύτερου κοινού για την παγκόσμια κρίση νερού. 

Την ίδια χρονιά, τον Ιούνιο, έλαβαν χώρα οι εκλογές στο Ιράν, υπό αντίξοες 

συνθήκες. Υποψίες για νοθεία του αποτελέσματος και βίαιες συγκρούσεις στους 

δρόμους ήταν τα κύρια χαρακτηριστικά αυτής της αναμέτρησης. Παρόλα αυτά, 

παρατηρήθηκε μια έλλειψη κάλυψης των γεγονότων από σημαντικά τηλεοπτικά 

δίκτυα όπως το CNN. Το twitter λειτούργησε αφενός σαν ένα χρήσιμο εργαλείο για τη 

διάδοση των νέων, εντός και εκτός της χώρας, σε πραγματικό χρόνο, και αφετέρου 

σαν παρατηρητής και ομάδα πίεσης. Χιλιάδες χρήστες του χρησιμοποιώντας την 

ένδειξη #CNNfail αποδοκίμασαν το αμερικάνικο κανάλι για την έλλειψη ενημέρωσης, 

το οποίο έσπευσε να διορθώσει το λάθος του. Και φυσικά, δεν μπορούμε να μην 

αναφέρουμε εδώ τα γεγονότα της λεγόμενης Αραβικής ΆνοιξηςF

46
F, του κινήματος των 

αγανακτισμένωνF

47
F, αλλά και του «occupy»F

48
F, που έδειξαν ότι πλέον οι πολίτες 

φεύγουν από τη λογική του οπαδού και της διαμεσολαβημένης πολιτικής δράσης και 

αυτό-οργανώνονται με στόχο την επίτευξη της παρέμβασης στην πολιτική σκηνή. 

Αυτά είναι μόνο μερικά παραδείγματα που περιγράφουν τις δυνατότητες του 

«ενεργού ακροατηρίου, αυτού που δεν θέλει απλά να κάθεται, αλλά να συμμετέχει, να 

συζητά, να δημιουργεί, να επικοινωνεί, να μοιράζεται»F

49
F. Και παρά τις όποιες 

αντιδράσεις και επικρίσεις για την «κουλτούρα των ερασιτεχνών» ή για την 

επικίνδυνη μείωση αυτών που ακούν και παρακολουθούν και την αύξηση αυτών που 

γράφουν και παράγουν, δεν μπορούμε παρά να αναγνωρίσουμε ότι βιώνουμε μια 

τουλάχιστον ενδιαφέρουσα μετάβαση όπου οι άνθρωποι των μέσων ή των 

επιχειρήσεων ή ακόμα και της πολιτικής «δεν είναι πλέον ιδιοκτήτες των ματιών μας. 

Δεν είναι πλέον ιδιοκτήτες του Τύπου, ο οποίος πλέον χωρίζεται σε επαγγελματική 

                                                            
46 Ως Αραβική Άνοιξη 2010–2011, ή διαδηλώσεις στη Μέση Ανατολή και τη 
Βόρεια Αφρική, εννοείται ένα επαναστατικό κύμα διαδηλώσεων και διαμαρτυριών που 
έλαβε χώρα στη Μέση Ανατολή και τη Βόρεια Αφρική από τις 18 Δεκεμβρίου του 
2010. Κοινό γνώρισμα των διαδηλώσεων ήταν η αντίσταση με καμπάνιες, απεργίες, 
πορείες, καθώς και η χρήση κοινωνικών δικτύων όπως το Facabook, το Twitter και το 
You Tube, για την οργάνωση, την επικοινωνία, και την ενημέρωση περί των 
προσπαθειών των κρατών για καταπίεση και λογοκρισία. 
47 Το κίνημα «Αληθινή Δημοκρατία Τώρα» είναι οργάνωση πολιτών που 
ξεκίνησε τον Ιανουάριο του 2011 στην Ισπανία και η οποία στις 15 Μαΐου εκκίνησε το 
πολιτικό κίνημα των ισπανικών διαδηλώσεων του 2011, οι οποίες έγιναν παγκόσμια 
γνωστές και άντλησαν την έμπνευσή τους από την Αραβική Άνοιξη. Το κίνημα 
διαμαρτυρίας εκφράστηκε στις 15 Μαΐου με κατασκηνώσεις πολιτών και κατάληψη 
της κεντρικής πλατείας της Μαδρίτης και σύντομα επεκτάθηκε σε άλλες μεγαλύτερες 
και μικρότερες πόλεις στην Ισπανία και κατόπιν σε άλλες χώρες, όπως η Ελλάδα. 
48 Το κίνημα «occupy» είναι ένα διεθνές κίνημα διαμαρτυρίας απέναντι στην 
κοινωνική και οικονομική ανισότητα. Η πρώτη διαμαρτυρία έλαβε χώρα στην Wall 
Street και στη συνέχεια επεκτάθηκε και σε άλλες πολιτείες της Αμερικής και 
Ευρωπαϊκές χώρες. 
49

 Ο όρος ενεργό ακροατήριο ανήκει στον Mark Thompson, γενικό διευθυντή του BBC. 
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και ερασιτεχνική ζώνη. Δεν ελέγχουν την παραγωγή στη βάση της νέας πλατφόρμας, 

η οποία δεν είναι μονόδρομη. Μια νέα ισορροπία δύναμης διακρίνεται ανάμεσα σε 

αυτούς και εμάς»F

50
F. 

Όλες οι παραπάνω παρατηρήσεις αποκτούν ιδιαίτερο νόημα αν αναλογιστούμε το 

γεγονός ότι μια ολόκληρη γενιά μεγάλωσε και μεγαλώνει ζώντας την ψηφιακή 

επανάσταση. Όπως αναφέρουν οι Don Tapscott και Anthony Williams, «μια νέα γενιά 

έχει μεγαλώσει online, και φέρνει μαζί της μια νέα ηθική ανοιχτής σκέψης, 

συμμετοχής και διάδρασης στους χώρους εργασίας, στην αγορά, στην κοινωνία. 

Αντιπροσωπεύουν το νέο είδος των εργαζόμενων, των μαθητών, των καταναλωτών, 

των πολιτών». 

Γεννημένοι στις αρχές της δεκαετίας του ‘80 έζησαν την ανάπτυξη του διαδικτύου και 

τη μετάβαση στην εποχή του web 2.0. Εξοπλισμένοι με mp3 players, laptops, i-

phones και blackberries τους συναντάμε κυρίως στο facebook, διαβάζουμε τα tweets 

τους, ανακαλύπτουμε το επαγγελματικό τους προφίλ στο likendin. Είναι οι σημερινοί 

έφηβοι, φοιτητές, νέοι επαγγελματίες. Δικτυωμένοι, δημιουργοί και όχι απλοί 

καταναλωτές περιεχομένου όπως οι γονείς τους, κοσμοπολίτες και κοινωνικά 

ευαισθητοποιημένοι, υπερασπίζονται την προσωπική ελευθερία, αναπτύσσουν 

καλύτερα την έννοια της ευθύνης και του «κοινού καλού», προασπίζονται την 

ελεύθερη πρόσβαση στη γνώση, τη διακίνηση των ιδεών, εθίζονται στην ταχύτητα, 

συνεργάζονται, συνομιλούν, καινοτομούν. 

Αυτοί αποτελούν το νέο κοινωνικό κεφάλαιο, που θα στελεχώσει την παγκόσμια 

οικονομική, πολιτική, πολιτιστική και κοινωνική σκηνή. Θα αναδείξουν νέα 

παραδείγματα και θα κληθούν να αντιμετωπίσουν τις κρίσεις και τα διλήμματα της 

εποχής με αποφασιστικότητα “φέρνοντας την κουλτούρα της διάδρασης στην 

καθημερινότητα, στην εργασία, στην εκπαίδευση, στην κατανάλωση»F

51
F. 

                                                            
50

 Βλ. πιο πάνω σημείωση 
51

 Βλ. πιο πάνω σημείωση 
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3. Αναζήτηση στο διαδίκτυο: 

μέθοδοι και τεχνικές 

Μιχάλης Παναγιωτάκης 

 

 

Στην ενότητα αυτή θα επισημάνουμε μερικά βασικά στοιχεία για τις μηχανές 

αναζήτησης, εστιάζοντας στη Google, την ευρύτερα χρησιμοποιούμενη, θα 

αναπτύξουμε θέματα που αφορούν την νέα «πρακτική γνωσιολογία» που εισάγει το 

διαδίκτυο και της οποίας ο κρισιμότερος πυλώνας είναι οι αναζήτηση και η λογική της 

και θα προτείνουμε εργαλεία και μεθόδους για την επιτυχέστερη και διεξοδικότερη 

αναζήτηση στο διαδίκτυο. 
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4B3.1. Η εποχή του Google 
 

 

Εν αρχή το Διαδίκτυο. Το οποίο γέννησε τον Παγκόσμιο Ιστό. Ο Παγκόσμιος Ιστός 

άρχιζε να μεγαλώνει, να συσσωρεύει πληροφορίες και δεδομένα για όλο και πιο 

ποικίλα θέματα. Έφτασε, όμως, σύντομα σε ένα σημείο, όπου είχε γίνει τόσο μεγάλος 

ο όγκος της πληροφορίας που περιείχε, ώστε το μείζον ζήτημα, το βασικό εμπόδιο 

για να μπορεί κανείς όχι μόνο να προσθέτει πληροφορία σε αυτό, αλλά και να μπορεί 

να τη βρει για να την ανασύρει, ήταν το πώς θα φτιαχτεί μια επαρκής και χρήσιμη 

«μηχανή αναζήτησης». 

Γενικά μιλώντας οι μηχανές αναζήτησης κάνουν τρία πράγματα: 

� Σαρώνουν το διαδίκτυο, με ένα πρόγραμμα (που αποκαλείται spider – 

αράχνη) το οποίο ακολουθεί όλους τους συνδέσμους από κάθε σελίδα εισόδου, 

«διαβάζει» τις σελίδες στις οποίες οδηγείται, τις αποθηκεύει ολόκληρες ή ένα μεγάλο 

τμήμα τους, συνήθως σε κάποια μεγάλη βάση δεδομένων και περνάει στις άλλες 

σελίδες τις οποίες συνδέουν κι αυτές με τη σειρά τους. 

� Τα αποτελέσματά του προγράμματος καταλογογραφούνται με βάση κάποιους 

κανόνες. 

� Στη συνέχεια, η αναζήτηση γίνεται ανάμεσα στις καταχωρήσεις που 

υπάρχουν στη βάση δεδομένων και με κάποιον αλγόριθμο καθορίζεται και η σειρά 

εμφάνισης των αποτελεσμάτων. 

Η διαδικασία αυτή αξιολογείται με κριτήριο τη σχετικότητα των αποτελεσμάτων της 

για τον χρήστη. Είναι προφανές πως σε έναν παγκόσμιο ιστό που γίνεται όλο και πιο 

αχανής (η Google έχει μόνο της καταλογογραφημένες σχεδόν 50 δισ. ιστοσελίδες), η 

διαδικασία αυτή καθίσταται κρίσιμη για την χρησιμότητα του διαδικτύου και απαιτεί 

όλο και μεγαλύτερους πόρους. 
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28B3.1.1. Η παντοκρατορία της Google 

 

Μετά από πολλές προσπάθειες δημιουργίας επαρκών και αποτελεσματικών μηχανών 

αναζήτησης, η κατάσταση μέχρι τα τέλη της δεκαετίας του 1990 παρέμενε ασαφής. 

Καθώς η αναζήτηση αποτελούσε, όπως είπαμε, κρίσιμη λειτουργία για την εύρυθμη 

χρήση του διαδικτύου, η προσπάθεια βελτιστοποίησής της αποτέλεσε το όχημα για 

πολλές από τις εταιρείες που «έσκασαν» με την φούσκα των dotcom το 2000. Παρότι 

υπήρχαν συνεχείς εξελίξεις, δεν είχε αναδειχθεί ένας σαφής κυρίαρχος στο χώρο της 

διαδικτυακής αναζήτησης. 

Τότε εμφανίστηκε η Google. Μέσα σε λίγα χρόνια από το 1997 που παρουσιάστηκε 

στον Ιστό, και κυρίως ήδη από το 2000, είχε επικρατήσει στην «αγορά» διαδικτυακής 

αναζήτησης, συν τοις άλλοις επειδή ο ανταγωνισμός της κατέρρεε με την φούσκα. 

Πλέον σήμερα εκτιμάται πως διεξάγει το 80% του παγκόσμιου όγκου αναζητήσεων 

(από 1% περίπου το 1999) –ανάμεσα σε πολλές άλλες πρωτιές που διαθέτει. Αν και 

υπάρχουν πολλοί εξειδικευμένοι ιστοχώροι αναζήτησης, η Google είναι ο 

αδιαμφισβήτητος ηγέτης στον χώρο. Μεγάλο μέρος του παρόντος κεφαλαίου λοιπόν 

θα επικεντρωθεί στις δυνατότητες που παρέχει η μηχανή αναζήτησης της Google, 

μιας και είναι πλέον συνώνυμη της διαδικτυακής αναζήτησης, στις περισσότερες 

γλώσσες του κόσμου… 

 

Εικόνα 5 Μερίδιο μηχανών αναζήτησης, Απρίλιος 2008, η εικόνα παραμένει περίπου η ίδια και σήμερα. 

Πηγή, Wiki-media Commons. 
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29B3.1.2 Google: Τεχνικά πλεονεκτήματα 

 

H Google κατόρθωσε να έχει αρχικά «καλύτερα», πιο σχετικά με τους όρους 

αναζήτησης, αποτελέσματα, με βάση τον αλγόριθμο του pagerank. Ο αλγόριθμος 

αυτός αξιολογεί και ιεραρχεί τη σχετικότητα ενός συνδέσμου, σταθμίζοντας την κάθε 

σελίδα αφού συνυπολογίσει μια μεγάλη συλλογή παραμέτρων και όρων, αλλά και 

αφού συνεκτιμήσει τις σελίδες που έχουν σύνδεσμο προς τις υπό αξιολόγηση 

σελίδες. Με αυτόν τον τρόπο, η Google εκμεταλλεύεται τη συνδεσιμότητα του 

Παγκόσμιου Ιστού για να «μετρήσει» τη σχετικότητα και την σημασία των εγγράφων 

που παρουσιάζει και να παραθέσει στις πρώτες σελίδες των αποτελεσμάτων κάθε 

αναζήτησης εκείνους του συνδέσμους που είναι πιθανότερο να έχουν σχέση με το 

αναζητούμενο.F

52
F Πλέον βέβαια το pagerank είναι ένα μόνο από τα εργαλεία της 

Google, κατά τη δική της δήλωση, μάλιστα, όχι το πιο σημαντικό. 

Ο ακριβής αλγόριθμος αξιολόγησης της βαρύτητας μιας σελίδας σε σχέση με τους 

όρους αναζήτησης είναι απόρρητος βέβαια, αλλά γύρω από την «αποτύπωση» της 

συμπεριφοράς του έχει στηθεί μια ολόκληρη βιομηχανία τεχνικών βελτιστοποίησης 

της σειράς εμφάνισης των αποτελεσμάτων, με την αναζήτηση κρίσιμων (πολιτικά, 

επικοινωνιακά κ.τ.λ.) όρων. Δεν είναι υπερβολή να πει κανείς πως ένα από τα 

κρισιμότερα θέματα του διαδικτυακού μάρκετινγκ έχει πλέον να κάνει με την 

κατανόηση της συμπεριφοράς της μηχανής του Google. 

 

30B3.1.3. Γνωσιολογική μεταβολή: το Google και ο εγκέφαλος 
 

Με τη βελτίωση και τη γενίκευση των τεχνικών αναζήτησης, o Παγκόσμιος Ιστός ήταν 

πλέον αρκετά μεγάλος, ανιχνεύσιμος και εύχρηστος, ώστε να αποτελεί πλέον όχι 

μόνο ένα εργαλείο, αλλά προσθετική μνήμη της ανθρωπότητας, αλλάζοντας σταδιακά 

τη σημασία της γνώσης και τους μηχανισμούς απόκτησης και ανάσυρσής της. Η 

προσωπική μνήμη του κάθε ανθρώπου συνεπικουρείτο πλέον από το σύνολο σχεδόν 

της ανθρώπινης καταγραφής και άμεσης παραγωγής δεδομένων. Η πληροφορία 

ήταν πλέον είδος εν υπεραφθονία. 

Από το ποιος ήταν ο Πρωθυπουργός της Ελλάδας το 1850 (ο Αντώνιος Κριεζής), 

μέχρι την ποσότητα της ετήσιας παραγωγής βαμβακιού της Ινδίας (5,76 εκατομμύρια 

τόνοι το 2011), κάθε τι που παλιότερα για να το μάθεις έπρεπε ή να συμβουλευτείς 

                                                            
52

  Βλ. Wikipedia, «Page Rank», στο HUhttp UHHU:// UHHUenUHHU. UHHUwikipediaUHHU. UHHUorgUHHU/ UHHUwikiUHHU/ UHHUPageRankUH (τελευταία 
πρόσβαση 7/13). 
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κάποιον ειδικό, ή να καταφύγεις σε κάποια βιβλιοθήκη, είναι πλέον προσβάσιμο με 

μια απλή πληκτρολόγηση. 

Το διαδίκτυο και η χρήση του έχουν αλλάξει πολλά λοιπόν: από τις διαδικασίες της 

μάθησης, μέχρι την σημασία της απομνημόνευσης, αλλά ακόμα και τον τρόπο που 

λειτουργεί ο εγκέφαλός μας. Σε μια σημαντική έρευνα σχετικά με τις νευρολογικές 

επιπτώσεις της χρήσης του διαδικτύου,F

53
F ερευνητές του Πανεπιστημίου Ηarvard 

κατέληξαν στο συμπέρασμα πως: 

 «Η άφιξη του Διαδικτύου, με τις προωθημένες αλγοριθμικές μηχανές 

αναζήτησης, έχει καταστήσει την πρόσβαση στην πληροφορία εξίσου εύκολη με το 

σήκωμα του δακτύλου. Δεν έχουμε πλέον να κάνουμε ιδιαίτερες προσπάθειες για να 

βρούμε όσα θέλουμε να βρούμε. Μπορούμε να «γκουγκλάρουμε» τον παλιό μας 

συμμαθητή, να βρούμε άρθρα στο διαδίκτυο ή να αναζητήσουμε τον ηθοποιό του 

οποίου το όνομα δεν μπορούμε να θυμηθούμε. Τα αποτελέσματα τεσσάρων ερευνών 

δείχνουν πως, όταν έχουν να αντιμετωπίσουν δύσκολα ερωτήματα, οι άνθρωποι 

έχουν μάθει να επαφίενται στους υπολογιστές και πως, όταν κάποιος περιμένει πως 

θα έχει σε κάποια στιγμή πρόσβαση σε διαδικτυακή πληροφορία, έχει μικρότερα 

ποσοστά ανάκλησης της πληροφορίας της ίδιας, αλλά ενισχυμένη μνήμη του πού θα 

βρει πρόσβαση σε αυτή. Το διαδίκτυο έχει γίνει πρωταρχική μορφή εξωτερικής ή 

υπερδραστικής μνήμης, όπου η πληροφορία αποθηκεύεται συλλογικά έξω από τον 

εγκέφαλό μας». 

Στην ίδια μελέτη επισημαίνεται η μεταβολή ακόμα και του τρόπου που διαβάζει ο 

εγκέφαλος, έχει αποδυναμώσει την εξάσκηση της βαθειάς ανάγνωσης –της βύθισης 

σε ένα κείμενο,F

54
F βελτιώνει το εύρος εις βάρος του βάθους, δυσκολεύει την αργή, 

κριτική σκέψη, και κουράζει το μυαλό με την συνεχή εγρήγορση που απαιτεί… Στο 

βιβλίο του «The Shallows: What the Internet Is Doing to Our Brains», ο συγγραφέας 

Nicholas G. Carr, επισημαίνει αυτόν ακριβώς τον κίνδυνο μιας «γενικευμένης 

ρηχότητας» και έκπτωσης της κριτικής σκέψης και την αλλαγή πολιτισμικού 

παραδείγματος στην οποία αυτό μας οδηγεί.F

55 

                                                            
53

  Βλ. Betsy Sparrow, Jenny Liu, Daniel M. Wegner Science (14 July 2011), «Google 
Effects on Memory: Cognitive Consequences of Having Information at Our Fingertips» στο: 
HUhttp://www.sciencemag.org/content/early/2011/07/13/science.1207745 UH) (τελευταία πρόσβαση 
7/13). 
54

  Maryanne Wolf (2007), «Ο Προυστ και το Καλαμάρι. Πώς ο εγκέφαλος έμαθε να 
διαβάζει», Εκδόσεις Πατάκη. 
55

  Βλ. The Atlantic (July/August 2008), «Is Google Making Us Stupid?», στο: 
HUhttp://www.theatlantic.com/magazine/archive/2008/07/is-google-making-us-stupid/6868/ UH 
(τελευταία πρόσβαση 7/13). 
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Από την άλλη, υπάρχουν σοβαρές ενδείξεις πως η χρήση του διαδικτύου αυξάνει την 

ταχύτητα της σκέψης, εξασκεί τον εγκέφαλο,F

56
F αλλά και ωθεί την επαγωγική σκέψη 

καθώς οι χρήστες είναι υποχρεωμένοι να αντλήσουν συμπεράσματα από τεράστιες 

ποσότητες πληροφορίας. 

 

 

Εικόνα 6 Το μυαλό σας υπό την επήρεια της Google: Το κόκκινο δηλώνει εντονότερη εγκεφαλική 

δραστηριότητα. Πάνω αριστερά: Μη εξασκημένος χρήστης του διαδικτύου διαβάζει κείμενο. Κάτω αριστερά 

εξασκημένος χρήστης του διαδικτύου διαβάζει κείμενο. Πάνω δεξιά μη εξασκημένος χρήστης αναζητεί στο 

διαδίκτυο, κάτω δεξιά, εξασκημένος χρήστης ενώ αναζητά στο διαδίκτυο... 

Πηγή: Gary Small et al. , «Your Brain on Google: Patterns of Cerebral Activation during Internet Searching» 

American Journal of Geriatric Psychiatr, February 2009, 17, 2, 116-126 

 

Όπως και να έχει, είναι σαφές πως ακόμα και βασικές πλευρές της ανθρώπινης 

νόησης υπόκεινται σε ραγδαία μεταβολή και η διαδικασία αυτή είναι κάτι που θα έχει 

συνέπειες και θα πρέπει να συνεκτιμάται (θετικά και αρνητικά) σε κάθε πρόγραμμα 

εκπαίδευσης. 

 

                                                            
56

  Βλ. CNN (14.10.2008), «Study: Google does a brain good», στο: 
HUhttp://edition.cnn.com/2008/HEALTH/10/14/google.brainUH (τελευταία πρόσβαση 7/13). 
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31B3.1.4 Η Google ως παντογνώστης 
 

Ο τρόπος με τον οποίο η Google και οι υπόλοιπες μηχανές αναζήτησης, αλλά και η 

Wikipedia έχουν μεταμορφώσει λοιπόν τη διαδικασία αναζήτησης και ανεύρεσης 

πληροφορίας (και γνώσης) είναι στην κυριολεξία επαναστατικός. Σχηματικά μιλώντας 

–σε συνδυασμό με υπολογιστική ισχύ και μνήμη που στο πιο απλό laptop είναι 

συγκρίσιμη με εκείνη των μεγαλυτέρων προ 20ετίας υπολογιστών στον κόσμο– 

μεταξύ του Παγκόσμιου Ιστού συνολικά, της Google και της Wikipedia, πράγματα που 

παλιά θα ήταν αδύνατον να τα μάθει κανείς ή θα απαιτούσαν χρόνο, έξοδα και κόπο 

για να αποκτήσει πρόσβαση σε αυτά, είναι πλέον διαθέσιμα στον τελευταίο χρήστη. 

Ουσιαστικά, δεν υπάρχει σχεδόν θέμα για το οποίο το διαδίκτυο δεν μπορεί να δώσει 

(περισσότερες της μιας συνήθως) οδηγίες ή απαντήσεις: οδηγίες για την καλλιέργεια 

ντομάτας (π.χ. εδώ αγγλικά: HUhttp://www.wikihow.com/Grow-a-Tomato-PlantUH και εδώ 

ελληνικά: HUhttp://symbulos.blogspot.com/2010/05/blog-post_8391.htmlUH), αναζήτηση 

στίχων ή ακόρντων τραγουδιών, βιογραφίες μεγάλων ανδρών και γυναικών, 

ιστορικούς χάρτες της βιβλικής Παλαιστίνης, τι παίζουν οι κινηματογράφοι, τον χημικό 

τύπο της καφεΐνης (μοριακό, συντακτικό, ή στερεοχημικό), την απόσταση του αστέρα 

Ντενέμπ (μαθαίνοντας ταυτόχρονα ότι λέγεται και Άλφα του Κύκνου) από την Γη, την 

ισοτιμία γιεν-αυστραλιανού δολαρίου, φέτος ή τον περασμένο χρόνο, την έκταση της 

Μάλτας και τον πληθυσμό της. Μπορεί να διαβάσει κανείς διηγήματα του Ιταλο 

Καλβίνο, να βρει τον Ερωτόκριτο, να δει σχεδόν κάθε πίνακα που βρίσκεται σε 

μουσείο, να ακούσει ενδιαφέρουσες διαλέξεις κ.ο.κ. 

Με όλη αυτή την ισχύ, η Google, οι αλγόριθμοι και η πολιτική του σε μείζονα θέματα 

απορρήτου ή δικαιωμάτων δημιουργεί τετελεσμένο και διαμορφώνει το τοπίο στον 

χώρο της ανθρώπινης γνώσης. 

 

32B3.1.5. Η Google ως μονοπώλιο και ως διαφημιστής 
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Η θέση της Google στην αγορά της αναζήτησης είναι κυρίαρχη. Τόσο που προκαλεί 

εύλογες ανησυχίες. Και η κυριαρχία της στην αναζήτηση μεταφράζεται σε κυριαρχία 

της στην διαφήμιση στο διαδίκτυο. Γιατί, αν η Google είναι το «κλειδί» του διαδικτύου 

τεχνολογικά, εμπορικά η εταιρεία βγάζει το ψωμί της ως η μεγαλύτερη διαφημιστική 

εταιρεία στον κόσμο.F

57
F Χρησιμοποιεί μάλιστα την παρουσία της σε δεκάδες άλλες 

περιοχές του διαδικτύου (ιστολόγια, επεξεργασία κειμένων, χάρτες, περιηγητές ιστού 

κ.τ.λ.) για να κάνει τη δικτύωσή της, την εξάπλωση της παρουσίας της και των 

διαφημίσεών της επιτυχέστερη. 

Επειδή τα πλεονεκτήματα της γρήγορης, αποτελεσματικής και έγκυρης αναζήτησης 

αφορούν και την τοποθέτηση διαδικτυακών διαφημίσεων –μια και η Google τοποθετεί 

διαφημίσεις κάθε είδους με βάση την αξιολόγηση των σελίδων με τους ίδιους 

αλγόριθμους που χρησιμοποιεί στην αναζήτηση– και επειδή η Google έχει καταρχάς 

δικούς της χώρους και δίκτυα με τεράστια επισκεψιμότητα για να τις τοποθετήσει 

(Gmail, αναζήτηση Google, Google +, blogger, youtube κ.τ.λ.), αλλά και επειδή είχε 

γρήγορα φτιάξει μηχανισμούς ενσωμάτωσής των διαφημίσεών της σε οιαδήποτε 

σελίδα, η Google κυριάρχησε και εκεί. Μία στις δύο περίπου διαφημίσεις στο 

διαδίκτυο (47,6%) μέχρι το 2012 θα είναι διαφήμιση της Google, από 38,9% το 

2010.F

58
F Ως μερίδιο των διαδικτυακών διαφημιστικών κερδών, σε πολλές περιοχές του 

κόσμου αγγίζει το 90%. 

Αυτό δημιουργεί προβλήματα νομιμότητας (έχει ήδη τεθεί ζήτημα σε επιτροπές 

ανταγωνισμού σε ΕΕ και ΗΠΑ), αλλά και χρήσης της υπεροχής της εταιρείας για να 

πλήξει τον ανταγωνισμό. Η Google άλλωστε είναι ο μεσολαβητής για την εύρεση του 

περιεχομένου άλλων, διαδικασία από την οποία βγάζει χρήματα πουλώντας 

διαφημίσεις γύρω της. 

Σε ότι αφορά την αναζήτηση της Google καθαυτή, έχουν ανακύψει κάποια 

δευτερεύοντα ζητήματα με τη χρήση των διαφημίσεων μέσα στα αποτελέσματα, αλλά 

και κατηγορίες ότι ευνοεί τις δικές της σελίδες στα αποτελέσματα των αναζητήσεων, 

μια κατηγορία που είναι ακόμα υπό διερεύνηση.F

59 

 

                                                            
57

  Βλ. «2012 Financial Tables», στο: HUhttp://investor.google.com/financial/tables.html UH 
U(τελευταία πρόσβαση 7/13). 
58

  Βλ. E -marketer (4.4.2011), «Quick Stat: Google’s Online Ad Market Share to Reach 
43.5% This Year», στο: HUhttp://www.emarketer.com/blog/index.php/quick-stat-googles-ad-
market-share-reach-435-year/UHU (τελευταία πρόσβαση 7/13). 
59

  Βλ. Search Neutrality, στο: HUhttp UHHU:// UHHUwwwUHHU. UHHUsearchneutralityUHHU. UHHUorgUHHU/ UH, «Wired: Search 
neutrality? How Google became a "neutrality”» (April 2010) στο: HUhttp://arstechnica.com/tech-
policy/news/2010/04/search-neutrality-google-becomes-neutraliy.arsUH (τελευταία πρόσβαση 
7/13). 
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5B3.2. Αρχές αναζήτησης 
 

Παρ’ όλο που η ανακάλυψη της ιστοσελίδας μιας ταινίας, ή η εύρεση ενός λήμματος 

στην Wikipedia, ή η αναζήτηση οδηγιών για να βρει κανείς μια διεύθυνση δεν 

χρειάζονται ιδιαίτερη γνώση και δεξιότητες, δεν ισχύει το ίδιο και για πιο σύνθετες 

αναζητήσεις. Υπάρχουν πολλές παγίδες και σφάλματα στα οποία μπορεί να οδηγήσει 

μια «αφελής» χρήση των μηχανών αναζήτησης, όπως και γενικές μέθοδοι για τον 

αποτελεσματικότερο έλεγχο των όσων προκύπτουν. Παρακάτω επισημαίνονται 

μερικά από τα προβλήματα και τις παγίδες της διαδικτυακής έρευνας. Μερικά από 

αυτά αποτελούν εξειδικεύσεις ευρύτερων ζητημάτων αξιολόγησης πληροφορίας στο 

διαδικτυακό περιβάλλον (και βέβαια συνέχεια μιας μακράς εξωδιαδικτυακής 

εμπειρίας για την αξιολόγηση πληροφοριών, τόσο επιστημονική όσο και 

δημοσιογραφική) και αφορούν στην «εγκυρότητα» και στο «ανεπηρέαστο» της 

πληροφορίας… 

 

33B3.2.1. Αγγλικά και αναζήτηση 
 

 

 

Εικόνα 7 Οι δέκα πιο "ομιλούμενες" γλώσσες στο διαδίκτυο. 
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Η γλώσσα του Παγκόσμιου Ιστού είναι τα αγγλικά. Με μόνη εξαίρεση ίσως τα κινεζικά 

(ο γράφων δεν έχει επαρκή γνώση του κινεζόγλωσσου διαδικτύου), η lingua franca 

του διαδικτύου, η γλώσσα με την μεγαλύτερη διείσδυση στο διαδίκτυο είναι τα 

αγγλικά, τόσο σε επίπεδο αριθμού χρηστών, όσο και σε επίπεδο περιεχομένου. Το 

παρήγορο για τη γλωσσική ποικιλότητα του διαδικτύου είναι πως, από ότι φαίνεται, η 

κατάσταση αρχίζει να αλλάζει. Έτσι, ενώ π.χ. ο αριθμός των λημμάτων της Wikipedia 

στα αγγλικά το 2004 ήταν μεγαλύτερος από εκείνον των τεσσάρων επόμενων σε 

αριθμό λημμάτων γλωσσών σύμφωνα με την UNESCO,F

60
F το 2011 η αναλογία έχει 

βελτιωθείF

61
F και οι τέσσερες επόμενες γλώσσες σε αριθμό άρθρων (που μπορεί να 

θεωρηθεί έμμεσος δείκτης γλωσσικού εύρους στο διαδίκτυο) έχουν περισσότερα 

συνολικά άρθρα από την Αγγλική.F

62
F Σύμφωνα με την ίδια έρευνα, η UNESCO 

εκτιμούσε το 2007 ότι στα αγγλικά ήταν γραμμένες περί το 45% των συνολικών 

σελίδων στον Παγκόσμιο Ιστό, από 75% το 1997… 

Παρότι όμως οι υπόλοιπες γλώσσες διευρύνουν τη διαδικτυακή τους παρουσία και θα 

συνεχίζουν μάλλον να εκτοπίζουν ποσοστιαία την αγγλική από τον Παγκόσμιο Ιστό, 

ένα μεγάλο τμήμα των τεχνικών πληροφοριών, των επιστημονικών συζητήσεων και 

εν γένει του «διεθνούς» περιεχομένου είναι –και μάλλον θα παραμείνει σε μεγάλο 

βαθμό– στα αγγλικά. Για πολλούς λόγους λοιπόν, είναι απολύτως απαραίτητο για να 

μπορέσει να ερευνήσει κανείς ουσιαστικά ένα θέμα (υπερτοπικής εμβέλειας) να 

γνωρίζει καλά αγγλικά. Είναι προφανές βέβαια ότι, όπως και παντού αλλού, όσες 

περισσότερες γλώσσες ξέρει, τόσο μεγαλύτερη πρόσβαση σε περιεχόμενο έχει 

κανείς. 

Βέβαια, οι άγνωστες γλώσσες δεν είναι πια το απόλυτο εμπόδιο στην κατανόηση που 

ήταν παλιότερα: οι υπηρεσίες αυτόματης μετάφρασης του διαδικτύου, αν και στα 

σπάργανα, μπορούν, αν είναι στρωτός ο λόγος, να μεταφράσουν με τεράστιες 

ατέλειες, αλλά στα όρια του κατανοητού πάντως, κείμενα από την μια γλώσσα στην 

άλλη.F

63 

 

                                                            
60

  Βλ. UNESCO, «Twelve years of measuring linguistic diversity in the Internet: balance 
and perspectives» στο: HUhttp://unesdoc.unesco.org/images/0018/001870/187016e.pdf UH 
(τελευταία πρόσβαση 7/13). 
61

 Βλ Wikimedia Meta-wiki, «List of Wikipedias», στο: 
HUhttp://meta.wikimedia.org/wiki/List_of_WikipediasUH(τελευταία πρόσβαση 7/13). 
62

  Για την ιστορία, οι γλώσσες αυτές είναι με τη σειρά: γαλλικά, γερμανικά, πολωνικά και 
ιταλικά. Άλλες μετρικές όμως πέρα από τον αριθμό άρθρων (π.χ. αριθμός συνολικών 
σελίδων) δείχνουν πως τα ισπανικά έχουν ίσως μεγαλύτερη γλωσσική βαρύτητα –και φυσικά 
τα κινέζικα. 
63

  Βλ. Google Translate στο: HUhttp UHHU:// UHHUtranslateUHHU. UHHUGoogleUHHU. UHHUcomUHHU/ UH, Babelfish στο: 
HUhttp UHHU:// UHHUbabelfishUHHU. UHHUyahooUHHU. UHHUcomUHHU/ UH (τελευταία πρόσβαση 7/13). 
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34B3.2.2. Δεν υπάρχει στιγμιαία γνώση 
 

Αν το ζήτημα που διερευνά κανείς είναι σύνθετο ή βρίσκεται μέσα σε συμφραζόμενα 

τα οποία δεν γνωρίζει καθόλου, η πιθανότητα να κατορθώσει να αποκτήσει μια εικόνα 

με μια απλή αναζήτηση στο διαδίκτυο είναι πολύ μικρή. 

Είναι γενικά απαραίτητο και αναντικατάστατο να γνωρίζεις εκ των προτέρων 

πράγματα για το θέμα που ερευνάς. Για παράδειγμα, η συζήτηση για τους δράστες 

της δολοφονίας του Ραφίκ Χαρίρι το 2005, μεγαλοεπιχειρηματία και πρώην 

Πρωθυπουργού του Λιβάνου, δεν έχει νόημα αν δεν γνωρίζει κανείς κάποια γεγονότα 

για το τι είχε προηγηθεί στον Λίβανο την περασμένη τριακονταετία κάποια στοιχεία 

για τη γεωπολιτική στην περιοχή και κάποιες πληροφορίες για τους πρωταγωνιστές 

της λιβανέζικης πολιτικής ζωής. Αν και θεωρητικά αυτά τα στοιχεία υπάρχουν στο 

διαδίκτυο, σπάνια θα υπάρχουν σε μια μορφή που να μην υπηρετεί κάποια 

συγκεκριμένη κοσμοθεώρηση ή ιδεολογία ή σκοπιμότητα και σπανιότερα ακόμη θα 

είναι σε θέση κάποιος που δεν έχει καμία σχέση με τα τεκταινόμενα στην περιοχή να 

διακρίνει την οπτική γωνία της αφήγησης που διαβάζει ή ακούει. 

Το να είναι κανείς δηλαδή «διαβασμένος», να έχει μια σχηματισμένη εικόνα (όχι 

αναλυτική γνώση αναγκαστικά) για το θέμα που ερευνά, είναι προαπαιτούμενο. 

Προκειμένου να το κάνει κανείς αυτό, ο ασφαλέστερος τρόπος είναι ο παραδοσιακός: 

ψάχνεις τη βασική βιβλιογραφία, μιλάς με ειδικούς για τα θέματα της περιοχής από 

τον τόπο σου, εντοπίζεις τους Λιβανέζους με τους οποίους συμμερίζεσαι μια κοινή 

οπτική (και στο διαδίκτυο ακόμα) και τους «χρησιμοποιείς» σαν οδηγούς της 

συζήτησης. 

Και το θέμα δεν αφορά μόνο την πολιτική. Το ίδιο ισχύει για τα πάντα, όπως τα 

επιστημονικά ζητήματα: είναι προφανές πως μόνο κάποιος που έχει επιστημονικό 

υπόβαθρο θα μπορέσει να ερευνήσει μια καινούρια είδηση, να την αξιολογήσει και να 

ανιχνεύσει τα συμφραζόμενά της και την προϊστορία της. Ανάλογα για την τέχνη, τον 

πολιτισμό, την ιστορία κ.ο.κ. 

Ακόμα και αν δεν είναι εφικτό να γίνει κανείς ειδικός επί παντός επιστητού, οφείλει, αν 

πρέπει να ερευνήσει ένα θέμα ουσιαστικά, να εξοικειωθεί με αυτό, να βρει κάποιες 

βασικές πηγές / βιβλιογραφία για να βασιστεί επάνω τους. 

Για να το πετύχει αυτό, θα μπορούσε σε κάποια θέματα (π.χ. τεχνολογία-επιστήμη) 

να ξεκινήσει από βασικά άρθρα στο διαδίκτυο (π.χ. από την Wikipedia για τις 

συγκεκριμένες θεματικές κατηγορίες –αλλά θα πρέπει κανείς να έχει μια εικόνα για 

την συγκριτική αξιοπιστία της Wikipedia ανά θέμα, κι αυτό είναι εξαιρετικά σημαντικό) 

και να βρει από εκεί τις παραπομπές σε βασική ή προχωρημένη βιβλιογραφία / 

αρθρογραφία / άλλα αρχεία, ανάλογα με τι ψάχνει. 
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35B3.2.3. Εντοπισμός ιστοχώρων αναφοράς 
 

Υπάρχουν πια σε κάθε κλάδο της ανθρώπινης γνώσης, σε κάθε αντικείμενο, σε κάθε 

ασχολία και χόμπι, σε κάθε θέμα επικαιρότητας, ιστοχώροι που αποτελούν σημεία 

διαδικτυακής αναφοράς τους. Ένα προαπαιτούμενο οιασδήποτε έρευνας είναι λοιπόν 

και ο εντοπισμός των ιστοχώρων αυτών. Έτσι, αν παρακολουθεί κανείς τη διεθνή 

επικαιρότητα, οι σελίδες των βασικών ειδησεογραφικών πυλών στις γλώσσες που 

γνωρίζει και μπορεί να παρακολουθήσει είναι απαραίτητες μαζί με τα βασικά διεθνή 

πρακτορεία (όχι μόνο οι ιστοχώροι βέβαια, αλλά και η πολύπλευρη παρουσία τους 

πια στα κοινωνικά μέσα). Αν ψάχνει για σοβαρές πηγές επιστημονικής εκλαΐκευσης 

τότε ιστοχώροι όπως εκείνοι των περιοδικών Scientific American ή Popular 

Mechanics, ή τα blog επιστημόνων με ερευνητική δραστηριότητα, ή τα podcast του 

Guardian Science, ή το Eurekalert που μεταφέρει τα δελτία Τύπου των περισσότερων 

πανεπιστημίων, ερευνητικών ιδρυμάτων του κόσμου, επιστημονικών περιοδικών 

κ.ο.κ θα αποτελούν τις βασικές πηγές ενημέρωσης ή την εκκίνηση των αναζητήσεων. 

Υπάρχει η δυνατότητα να επιλέξει κανείς ένα σύνολο ιστοχώρων που αφορούν ένα 

θέμα και να δημιουργήσει μια εξειδικευμένη αναζήτηση μόνο μέσα σε αυτούς τους 

ιστοχώρους: 

� Πηγαίνει στον ιστοχώρο Google Custom Search: HUhttp://www.google.com/cse/UH 
και πατάει το κουμπί Create a Custom Search Engine. 

                    

� Στην συνέχεια, επιλέγει το όνομα της μηχανής αναζήτησης, την περιγραφή 
της, την γλώσσα στην οποία θα εμφανίζεται και διαλέγει τους ιστοχώρους που θέλει 
να συμπεριληφθούν στην μηχανή αυτή. 

Η δωρεάν εκδοχή παρέχεται με την συμπερίληψη διαφημίσεων της Google. Έτσι 

μπορεί κανείς να πραγματοποιεί αναζητήσεις μέσα σε όλους του επιλεγμένους 

ιστοχώρους για ένα θέμα, μηχανή που στην συνέχεια μπορεί να μοιραστεί 

διαδικτυακά με όποιον θέλει. 

 

 



55 

 

 

6B3.3. Τεχνικές αναζήτησης 
 

Στην παρουσίαση που ακολουθεί σε αυτή την ενότητα, θα συζητήσουμε κυρίως για 

τις δυνατότητες αναζήτησης της μηχανής του Google. Αυτό γίνεται γιατί, όπως 

είπαμε, οι δυνατότητες που προσφέρει για δωρεάν αναζήτηση η Google είναι και οι 

πιο διαδεδομένες και μάλλον οι ισχυρότερες. Γενικά, πολλά που θα πούμε ισχύουν 

και για άλλες μηχανές αναζήτησης (για τις οποίες θα μιλήσουμε σε επόμενη ενότητα). 

Σημειώνουμε εδώ κάτι βασικό: οι αναζητήσεις στη Google μπορούν συνήθως (αλλά 

όχι πάντα στα ελληνικά, για σπάνιους ανώμαλους τύπους π.χ.) να γίνονται 

ανεξαρτήτως πτώσεων, αριθμών και γραμματικών τύπων γενικά. Η αναζήτηση της 

Google ψάχνει σχεδόν πάντα σε όλο το «νέφος» των παραγώγων μιας 

αναζητούμενης λέξης / όρου. 

 

36B3.3.1. Αναζητήσεις κατά είδος 
 

Οι εξειδικευμένες αναζητήσεις που προσφέρει η Google εξαρτώνται και από την 

εγγραφή ή μη στις υπηρεσίες του. Σε περίπτωση που είναι κανείς εγγεγραμμένος, το 

Google προσφέρει την δυνατότητα να αναζητήσει κανείς στις σελίδες που έχει 

επισκεφθεί (ή σε εκείνες που δεν έχει) ή στο ιστορικό προηγούμενων αναζητήσεων 

του χρήστη. Η αναφορά δεν είναι εξαντλητική. 
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Οι εξειδικευμένες αναζητήσεις και τα φίλτρα πάνω σε αυτές, που παρέχει η Google 

είναι οι εξής: 

73B3.3.1.1. Εικόνες (από το μενού αναζητήσεων στο Google.gr ή Google.com) 
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Αναζήτηση σε όλες τις εικόνες του ιστού, με δυνατότητα επιλογής υποσυνόλου 

ανάλογα με το μέγεθος (μεγάλο, μεσαίο, μικρό) της εικόνας. 

 

 

Υποκατηγοριοποίηση των ειδών αναζήτησης και μπορεί να 

παρουσιάσει τις εικόνες ανά κατηγορία (υποτυπωδώς στα 

Ελληνικά ακόμα). Για παράδειγμα, στην αναζήτηση Cyprus 

( HUhttpUHHU://UHHUisUHHU.UHHUgdUHHU/UHHUfSHBZUHHU2UH) ανά θέμα, εμφανίζει τις κατηγορίες 

Cyprus map, Cyprus beaches, Cyprus flag, Cyprus Hotels…. 

Μπορεί κανείς να επιλέξει μέσα στα αποτελέσματα 

ανάλογα με το κυρίαρχο χρώμα της φωτογραφίας. 

Επιλογή θέματος (Πρόσωπο, Φωτογραφία, 

Σχεδιάγραμμα, Γραμμικό σχέδιο). 

Επιλογή προσφάτων φωτογραφιών (περασμένη 

εβδομάδα). 

Επίσης μπορεί να ορίσει κανείς (από μενού δίπλα στο 

κουμπί αναζήτησης) το επίπεδο «καταλληλότητας για 

ανηλίκους» των φωτογραφιών που επιλέγει κανείς. 

74B3.3.1.2. Video (από το μενού αναζητήσεων στο 

Google.gr, ή Google.com) 

 

Μπορεί να αναζητήσει κανείς μέσα στα αποτελέσματα, 

συγκεκριμένα video ανάλογα με την διάρκεια (0-4 λεπτά, 

4-20 λεπτά, 20 + λεπτά). 

Μπορεί να επιλέξει video υψηλής ανάλυσης μόνο. 

Μπορεί να επιλέξει αυτά που έχουν υπότιτλους. 

Μπορεί τέλος να επιλέξει κανείς video από συγκεκριμένη 

πηγή (youtube, vimeo, metacafe, bbc κ.α.). 
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Με ανάλογο τρόπο με εκείνο των φωτογραφιών λειτουργεί και το φίλτρο 

«καταλληλότητας για ενηλίκους» των video… 

 

75B3.3.1.2. Ειδήσεις (από το μενού αναζητήσεων στο Google.gr ή Google.com) 

 

Η αναζήτηση γίνεται σε ένα corpus ειδησεογραφικών 

πηγών, διαφορετικών σε κάθε χώρα / γλώσσα (η 

Google συνδυάζει την αναγνώριση γλώσσας / 

αλφαβήτου με τις προσωπικές επιλογές που έχει 

προκαθορίσει κάθε χρήστης): 

� Δυνατότητα επιλογής μεταξύ ειδήσεων, 

ειδησεογραφικών εικόνων, ή αναρτήσεων blog. 

� Επιλογή χρόνου δημοσίευσης (περίοδο μέχρι 

τώρα, ή συγκεκριμένο χρονικό διάστημα). 

� Παράθεση αποτελεσμάτων με αντίστροφη 

χρονολογική σειρά ή κατά σειρά συνάφειας. 

Ανταγωνιστής της Google News (με μικρότερη βάση 

δεδομένων για Ελληνικά ΜΜΕ όμως) είναι το Yahoo! 

News και η ανάλογη αναζήτηση Yahoo! NewsSearch 

HUhttpUHHU://UHHUnewsUHHU.UHHUsearchUHHU.UHHUyahooUHHU.UHHUcomUHHU/UHU. 

Μια ανάλογη υπηρεσία επίσης, με αμερικάνικες και 

καναδικές πηγές μόνο όμως, προσφέρει ο ιστοχώρος 

NewsLink HUhttp://www.newslink.org/UHU. 

 

 

 

 

76B3.3.1.3. Βιβλία (από το μενού αναζητήσεων στο Google.gr ή Google.com) 

 

Η αναζήτηση αυτή ψάχνει μέσα στην μεγάλη βάση δεδομένων των Google Books 

(που περιέχει σκαναρισμένα 12 εκατομμύρια βιβλία, όλων των εποχών, σε πολλές 

γλώσσες, με στόχο τα περίπου 130 εκατομμύρια βιβλία που έχει υπολογίσει η Google 

πως υπάρχουν στον κόσμο). Δεν περιέχει όλες της σελίδες κάθε βιβλίου, αλλά 



60 

 

αποσπάσματα αυτών καθώς και ολόκληρα βιβλία που δεν έχουν πνευματικά 

δικαιώματα.  

Επιτρέπει την αναζήτηση μεταξύ σκαναρισμένων βιβλίων ή περιοδικών, και επιτρέπει 

την εστίαση σε χρονική περίοδο κυκλοφορίας, αλλά και σε θέματα. 

 

77B3.3.1.5. Ιστολόγια (από το μενού αναζητήσεων στη 

Google.gr ή Google.com) 

 

Παρέχει τη βασική δυνατότητα χρονικής εξειδίκευσης της 

αναζήτησης και αναζήτηση στις κεντρικές σελίδες ή σε 

επιμέρους αναρτήσεις. 

Αναλυτικότερη (αλλά όχι αναγκαστικά και ενδελεχέστερη) 

αναζήτηση σε ιστολόγια παρέχει o ιστοχώρος Technorati 

( HUhttp://technorati.com/UH)... 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

78B3.3.1.4. Ακαδημαϊκές δημοσιεύσεις (Google Scholar)  

 

(HUhttp://scholar.google.gr/ UH) 

 

Η αναζήτηση ακαδημαϊκών άρθρων επιτρέπει τη δημιουργία φίλτρου αναζήτησης για 

την συμπερίληψη ή τον αποκλεισμό των πατεντών στα αποτελέσματα, την έρευνα σε 

αμερικανικά δικαστικά και νομικά αρχεία, αλλά και με βάση τον χρόνο δημοσίευσης. 
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Η προχωρημένη αναζήτηση επιτρέπει την συνδυαστική αναζήτηση με βάση τη χρήση 

λέξεων και φράσεων, στον τίτλο ή σε όλο το κείμενο, με βάση το όνομα του 

συγγραφέα / αρθρογράφου, την ημερομηνία δημοσίευσης, ακριβής ή μέσα σε 

πλαίσια που ορίζει ο χρήστης, αλλά και σε συγκεκριμένα γνωστικά πεδία. 

 

 

Ανάλογη υπηρεσία προσφέρει και η Microsoft με την Microsoft Academic Research 

HUhttp://academic.research.microsoft.com/UHU. 
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79B3.3.1.5. Χάρτες (Google Maps) – 

 http://maps.google.com 

 

 

Πρόκειται για μια λειτουργία αναζήτησης τοπωνυμίων, 

γεωγραφικών ονομάτων και διευθύνσεων σε πόλεις, πάνω 

στον παγκόσμιο δορυφορικό και γραμμικό χάρτη της 

Google. 

 

 

80B3.3.1.8. Εξειδικευμένες μηχανές αναζητήσεις πέρα από τη Google: 

 

Ακολουθεί ένας ενδεικτικός κατάλογος με εξειδικευμένες μηχανές αναζήτησης και 

ευρετήρια / βάσεις δεδομένων: 

Το αρχείο του Παγκόσμιου Ιστού: (HUhttp://www.archive.org/UH) Ένας σημαντικός πόρος 

σε έναν ιστό όπου διευθύνσεις αλλάζουν και εγκαταλείπονται από τη μια μέρα στην 

άλλη χωρίς δυνατότητα ανάκτησης. Το (μη-κερδοσκοπικό) archive.org αποθηκεύει 

ένα τεράστιο κομμάτι του παγκόσμιου ιστού σε τακτά χρονικά διαστήματα, 

επιτρέποντας την πρόσβαση σε περιεχόμενο που έχει «χαθεί», ή δεν είναι πλέον 

προσβάσιμο –ή απλά έχει αλλάξει διεύθυνση. Όλα αυτά μέσω της μηχανής 

αναζήτησης του παρελθόντος Ιστού που αποκαλείται The Wayback Machine. 

Creative Commons Search: (HUhttp://search.creativecommons.org/UH) Αναζήτηση 

μέσων (κειμένων, φωτογραφιών, μουσικής, video κ.λπ.), με βάση την άδεια χρήσης. 

Ένα εργαλείο που βασίζεται στη Google και είναι εξαιρετικά χρήσιμο για τον 

εντοπισμό «ελεύθερων» από δικαιώματα υλικών για δημόσια ή και εμπορική χρήση. 

IMDb: (HUhttp://www.imdb.com/UH) Αναζήτηση κινηματογραφικών ταινιών, ανά οιονδήποτε 

συντελεστή, οπουδήποτε στον κόσμο. Η πληρέστερη βάση δεδομένων για τον 

κινηματογράφο στον κόσμο. 

Μουσική mp3: (HUhttp://mp3skull.com/UH) Αναζήτηση mp3 αρχείων στο διαδίκτυο. 

Στρατιωτικά θέματα: ( HUhttp://www.searchmil.com/UH) Αναζήτηση σε ιστοχώρους 

στρατιωτικής θεματολογίας (όσους περιλαμβάνουν το .mil στο url τους). Χρησιμοποιεί 

τη Google αλλά είναι χρήσιμη για αμυντικά θέματα. 
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Omni medical Search: (HUhttpUHHU://UHHUwww UHHU.UHHUomnimedicalsearchUHHU.UHHUcomUHHU/UH). Αναζήτηση ιατρικών 

θεμάτων online. 

Βιογραφίες: (HUhttp://www.s9.com/UH). Αναζήτηση βιογραφιών. 

Αναζήτηση ήχων: (HUhttp://www.findsounds.comUH). Αναζήτηση ήχων κάθε είδους. Από 

τον παφλασμό των κυμάτων, μέχρι το κλάμα ενός μωρού. 

Web Cams: ( HUhttp://search.earthcam.comUH). Αναζήτηση ζωντανών webcams ανά τον 

κόσμο. 

Radio Locator: ( HUhttpUHHU://UHHUwww UHHU.UHHUradioUHHU- UHHUlocatorUHHU.UHHUcomUHHU/UH) Ραδιοφωνικοί σταθμοί ανά τον 

κόσμο. 

Αναζήτηση σε (αμερικανικά) Πανεπιστήμια: (HUhttp://www.searchedu.com/UH) 

WEbopedia Αναζήτηση ορισμών διαδικτυακών όρων και τεχνικής ορολογίας 

(HUhttpUHHU://UHHUwww UHHU.UHHUwebopediaUHHU.UHHUcomUHHU/UH) 

 

37B3.3.2. Παραμετροποιημένη αναζήτηση 
 

Αναζήτηση μέσα σε έναν ιστοχώρο: Αν θέλουμε να αναζητήσουμε ένα αρχείο μέσα 

σε έναν ιστοχώρο μόνο και όχι σε όλο τον Παγκόσμιο Ιστό, στο Google 

χρησιμοποιείται ο τελεστής «site»: π.χ. για την αναζήτηση του όρου «πρόγραμμα» 

μέσα στον ιστοχώρο του Ανοιχτού Πανεπιστημίου Κύπρου θα γράφαμε: 

 

Αναζήτηση τύπου αρχείου: Μπορεί να αναζητήσει κανείς συγκεκριμένους τύπους 

αρχείου (π.χ. .doc, .pdf, .mp3, .jpg κ.λπ.) χρησιμοποιώντας τον τελεστή filetype, π.χ.: 

 

Για αναζήτηση μιας ακριβούς φράσης, την τοποθετούμε μέσα σε αγγλικά εισαγωγικά: 

π.χ. “Ανοιχτό Πανεπιστήμιο Κύπρου”. Αυτό είναι μια κρίσιμη παράμετρος μια και έχει 

σημασία πολλές φορές να αναζητηθεί μια ακριβής φράση, ή σειρά συμβόλων. Άλλες 

φορές θα θέλαμε να ψάξουμε γενικά τις λέξεις μέσα σε μια φράση (η αναζήτηση της 

Google περιέχει αλγόριθμους που επιτρέπει την αναγνώριση συναφών λέξεων και 

τύπων, παραλλαγμένης ορθογραφίας, εγγύτητας μεταξύ αναζητούμενων λέξεων 

κ.λπ.). 
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Για την συμπλήρωση των κενών χρησιμοποιείται ο τελεστής *. Π.χ. για να βρούμε 

έναν τίτλο του οποίου δεν θυμόμαστε μια λέξη, αναζητούμε «Σ’ ένα βαθύ πηγάδι * 

κλειστό». 

Για να αναζητήσει κανείς έναν όρο με τον αποκλεισμό ενός άλλου χρησιμοποιείται ο 

τελεστής «-» μπροστά από την λέξη που θέλουμε να αποκλείσουμε, π.χ. Αν θέλουμε 

να ψάξουμε για τον πρώην Πρόεδρο των ΗΠΑ Μπιλ Κλίντον, για να αφαιρεθούν τα 

αποτελέσματα που θα κυριαρχούν λόγω της σημερινής υπουργίας της συζύγου του, 

Χίλαρυ: 

 

 

Για να αναζητήσει κανείς μια πρόσφατα αλλαγμένη ιστοσελίδα της οποίας έχει την 

διεύθυνση, ή μια σελίδα που δεν μπορεί να εμφανιστεί γιατί «έπεσε», ή γιατί 

«κατέβηκε», μπορεί να χρησιμοποιεί τον τελεστή cache:[url], π.χ. 

 

Για να αναζητήσει κανείς ιστοσελίδες παρόμοιες με μια άλλη, προσθέτει στην αρχή 

της αναζήτησης τον τελεστή related:[url] 

 

Για να ψάξει κανείς μια λέξη στον τίτλο μόνο μιας ιστοσελίδας, χρησιμοποιείται ο 

τελεστής intitle:[λέξη].Ο τελεστής αναφέρεται μόνο στην επόμενη λέξη 

 

Για την αντίστοιχη αναζήτηση μιας σειράς λέξεων στον τίτλο χρησιμοποιείται ο 

τελεστής allintitle:[ λέξεις ή φράσεις] 

 

Για να βρει κανείς μια σειρά λέξεων ή χαρακτήρων μέσα στο url κάποιου site 

χρησιμοποιεί τον τελεστή inurl:[λέξη] ή αν είναι πάνω από μία λέξη ή φράση το 

allinurl:[λέξη ή φράση] 
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Στην αναζήτηση των ειδήσεων του Google μπορεί να περιορίσει την έρευνα σε μια 

χώρα με τον τελεστή location:[όνομα χώρας] και σε μια πηγή με τον τελεστή 

source:[Όνομα ΜΜΕ] 

 

 

 

38B3.3.3 Προηγμένη αναζήτηση 
 

 

Από την επιλογή δίπλα στο κουμπί αναζήτησης της Google ή από την διεύθυνση: 

HUhttp://www.google.gr/advanced_searchUH οδηγούμαστε στην προηγμένη αναζήτηση της 

Google, όπου μπορούν να συνδυαστούν πολλές παράμετροι αναζήτησης μαζί: 

� Μπορεί κανείς να ψάξει για μια φράση γενικά ή ακριβώς ή κατά λέξεις. 

� Να αποκλείσει αποτελέσματα που περιέχουν ορισμένες λέξεις. 

� Να επιλέξει αποτελέσματα σε συγκεκριμένη γλώσσα. 

� Να επιλέξει αποτελέσματα σε συγκεκριμένους τύπους αρχείου. 

� Να επιλέξει αποτελέσματα από ένα συγκεκριμένο ιστοχώρο. 

� Να επιλέξει αποτελέσματα σε μια χρονική περίοδο. 

� Να επιλέξει αποτελέσματα ανά είδος άδειας χρήσης. 

� Να επιλέξει αναζήτηση σε domains συγκεκριμένων χωρών. 

� Να επιλέξει αναζήτηση για όλους τους αριθμούς μεταξύ δύο αριθμητικών 
τιμών. 

� Να επιλέξει αποτελέσματα που να είναι παρόμοια με μια ιστοσελίδα 
αναφοράς που διαλέγει ο χρήστης. 

� Και τέλος να επιλέξει ανάμεσα σε σελίδες που παραπέμπουν σε κάποια 
επιλεγμένη. 
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Όλες αυτές οι εστιασμένες αναζητήσεις μπορούν να γίνουν συνδυαστικά και να 

φιλτράρουν τα αποτελέσματα με πολλαπλούς τρόπους. 

 

7B3.4. Άλλες μηχανές αναζήτησης 
 

Πέρα από τη Google υπάρχουν και άλλες πολλές μηχανές αναζήτησης, 

εξειδικευμένης (όπως είδαμε και πιο πάνω) και γενικής. 

� Yahoo (HUhttpUHHU://UHHUsearchUHHU.UHHUyahooUHHU.UHHUcomUHHU/UH). 

� Εικόνες - HUhttp://images.search.yahoo.comUHU. 

� Video - HUhttpUHHU://UHHUvideoUHHU.UHHUsearchUHHU.UHHUyahooUHHU.UHHUcomUHHU/UHU. 

� Τοπικές εγγραφές (για περιορισμένες πόλεις και χώρες) - 
HUhttp://local.yahoo.comUHU. 

� Αγορές - HUhttp://shopping.yahoo.com/UHU. 

� Apps (για iPhone κυρίως) - HUhttp://apps.search.yahoo.com/UHU. 

� Και μια σειρά από άλλες εξειδικευμένες αναζητήσεις (Αθλητικά, Εργασία, 
Οικονομικά, κ.λπ.) καθώς και αναζήτηση στο διαδικτυακό ευρετήριο της Yahoo. 

Γενικά, με εξαίρεση ίσως τις φωτογραφίες και τις ειδήσεις, η Yahoo από πλευράς 

δυνατοτήτων στόχευσης μιας σύνθετης αναζήτησης δεν συγκρίνεται με τη Google (η 

οποία της παρείχε την μηχανή αναζήτησης «κάτω από το καπό» μέχρι το 2001), 

ιδίως στην υποστήριξη αναζητήσεων σε άλλες γλώσσες πέρα από τα Αγγλικά. 

� Yippy (HUhttpUHHU://UHHUyippyUHHU.UHHUcomUHHU/UH): Ενδιαφέρουσα μηχανή που κατηγοριοποιεί τα 
αποτελέσματα σε φακέλους (π.χ. Παπαδόπουλος Πρόεδρος της Κύπρου, 
Παπαδόπουλος Παίκτης της Εθνικής Ελλάδος ποδοσφαίρου, Παπαδόπουλος 
δικτάτορας). 

� Bing (http://www.bing.com/): Η απάντηση της Microsoft, η δεύτερη σε χρήση 
μηχανή αναζήτησης, που βασίζεται στη σύνδεση με τα υπόλοιπα ισχυρά προϊόντα 
της Microsoft κ.λπ. 

� Ask.com: Μια μηχανή αναζήτησης που ήταν η πρώτη που καθιέρωσε την 
διατύπωση ερωτημάτων σε φυσική γλώσσα. Έχει επιπλέον και μια κοινοτική 
υπηρεσία απαντήσεων, όπου οι χρήστες απαντούν ο ένας στις ερωτήσεις του άλλου 
( HUhttp://www.ask.com/answers/UH). 

� Altavista(HUhttp://www.altavista.com/UH): Η «Google» των αρχών του διαδικτύου, 
υφίσταται ακόμα και εξακολουθεί να έχει αξιοπρεπέστατη ισχύ. 

� Baidu (HUhttp://www.baidu.com/UH): Μια κινέζικη μηχανή αναζήτησης που έχει 
τεράστιο μερίδιο (πρόσφατα έφτασε το 75%) στις αναζητήσεις στα Κινέζικα. 

� Icerocket (HUhttpUHHU://UHHUwww UHHU.UHHUicerocketUHHU.UHHUcomUHHU/UH).Ένα πολύ καλό εργαλείο για 
αναζήτηση μέσα σε κοινωνικά μέσα και δίκτυα για τρέχοντα αποτελέσματα σε 
πραγματικό χρόνο. 

� Scroogle: Στην πραγματικότητα επρόκειτο για χρήση της Google που ήταν 
ανώνυμη, δεν χρησιμοποιούσε cookies ταυτοποίησης και δεν βασιζόταν στο 
προηγούμενο ιστορικό αναζητήσεων κάθε χρήστη. Ήταν μια Google για όσους 
ανησυχούσαν για τις δυνατότητες παραβίασης του απορρήτου που έχει ο 
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διαδικτυακός αυτός κολοσσός. Τον Φεβρουάριο του 2012, το Scroogle μετά από 
επιθέσεις εναντίον του και παρεμπόδισής του από την Google, σταμάτησε την 
λειτουργία του… Ανάλογες «ασφαλείς» αναζητήσεις χωρίς συλλογή προσωπικών 
δεδομένων κάνουν άλλα site, το δημοφιλέστερο από τα οποία μάλλον σήμερα είναι 
το Duck Duck Go (HUhttps://duckduckgo.com/UH). 

 

8B3.5. Σφάλματα και πλάνες της αναζήτησης 
 

Η ευκολία με την οποία γίνεται η αναζήτηση είναι κάποιες φορές παραπλανητική, 

ιδίως όταν πρόκειται για σύνθετη πληροφορία. Αν και οι πιθανές πλάνες και οι τρόποι 

να παρασυρθεί κανείς είναι πολλοί και σύνθετοι, εδώ θα επισημάνουμε ορισμένους 

μόνο από τους προφανέστερους. 

 

39B3.5.1. Αυτοεπιβεβαίωση 
 

Η επιλογή των όρων που μπορεί να χρησιμοποιήσει κανείς σε μια αναζήτηση συχνά 

μπορεί να επηρεάσει τα αποτελέσματά της ή την σειρά εμφάνισής τους. Έτσι, για 

παράδειγμα αν αναζητηθεί μια πληροφορία σε συνάρτηση με ονόματα ή όρους που 

είναι συνυφασμένοι με μια μόνο πλευρά ή ερμηνεία της, το αποτέλεσμα θα 

επιβεβαιώνει την αρχική επιρροή ή θα είναι χρωματισμένη από αυτή. Η αναζήτηση 

(είτε στη Google είτε σε αρχεία εντύπων), π.χ. για τον τύπο Kosova ή Κosovo είναι 

πολύ πιθανότερο να εμφανίσει περισσότερες απόψεις και πιο ψηλά στα 

αποτελέσματα, πιο «φιλοαλβανικές» από ότι «φιλοσερβικές». Ανάλογα η αναζήτηση 

«Thomas Edison Inventions» έχει σε υψηλές θέσεις αποτελέσματα που εμφανίζουν 

τον Έντισον σαν εφευρέτη του λαμπτήρα πυρακτώσεως. Αντίθετα η αναζήτηση «who 

invented the lightbulb» έχει στα πρώτα της αποτελέσματα σελίδες που εξηγούν ότι ο 

Έντισον βελτίωσε τον λαμπτήρα, δεν τον εφηύρε. Τέλος μια ματιά στα αποτελέσματα 

«ETA terrorists» και «ETA freedom fighters», θα εμφανίσει διαφορετικά αποτελέσματα 

για την φύση της βασκικής οργάνωσης…. 

 

40B3.5.2. Η παγίδα της προσωποποίησης 
 

Ένα από τα πράγματα που κάνει η Google για να διευκολύνει την αναζήτηση και να 

την εντοπίζει ανάλογα με τις ανάγκες του εκάστοτε χρήστη είναι να λαμβάνει υπόψη 

του όλα τα δεδομένα που έχει για κάποιο χρήστη: την τοποθεσία από όπου γίνεται η 

αναζήτηση, τη γλώσσα, αλλά και την προσωπική του ιστορία αναζητήσεων (ναι, την 
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αποθηκεύει και αυτήν η Google…) και ίσως και τις λέξεις-κλειδί σε Gmail, blogger και 

ότι άλλη υπηρεσία διαθέτει… Αυτό δημιουργεί ένα ζήτημα που το έχει περιγράψει ο 

Eli PariserF

64
F ως η «φούσκα φίλτρο» (filter bubble), ο τρόπος δηλαδή που οι 

κανονικότητες της χρήσης του διαδικτύου από κάθε χρήστη επηρεάζουν τα εργαλεία 

με τα οποία αναζητά πληροφορία στο διαδίκτυο ο ίδιος ο χρήστης. Τα σχετικά 

«πειράματα», πάντως, δεν δείχνουν μεγάλη και συστηματική απόκλιση μεταξύ 

αποτελεσμάτων, αν και είναι ένα μείζον θέμα η αναγνώριση από τους χρήστες της 

«υποκειμενικότητας» των αναζητήσεων… 

 

41B3.5.3. Ελλιπής γνώση = ελλιπής αναζήτηση 

 

Όπως έχουμε πει, κάθε αναζήτηση και η αξιολόγηση των ευρημάτων της απαιτεί μια 

πρότερη γνώση του θέματος, ή / και μια προεργασία. Η ενδελεχής αναζήτηση ενός 

θέματος προϋποθέτει όπως γνωρίζει κανείς ήδη αρκετά για το θέμα. Αλλιώς είναι 

αδύνατος ο έλεγχος και η αξιολόγηση των ευρεθέντων μιας αναζήτησης. Μια καλή 

στρατηγική προσέγγισης σύνθετων θεμάτων (π.χ. κλιματική αλλαγή) είναι να 

ξεκινήσει βέβαια κανείς από σελίδες αναφοράς, όπως η Wikipedia, ή καλύτερα ακόμα 

από κάποιο σχετικό βιβλίο και να εντοπίσει σε αυτό τα άξια διερεύνησης θέματα. Μια 

άλλη είναι να προσπαθεί να βρίσκει πάντα τις πηγές και να διασταυρώνει τις 

αναφορές ενός άρθρου. 

Συχνά, επειδή τα επιστημονικά άρθρα στον ελληνόφωνο Τύπο γράφονται από τρίτο 

χέρι, είναι δύσκολο να αξιολογήσει κανείς αν ευσταθούν τα όσα παραθέτουν. Είναι 

χρήσιμο λοιπόν να ψάξει κανείς να βρει την πρωτότυπη πηγή και να βρει αξιόπιστες 

πηγές που θα εξηγούν σε κάποιο βάθος το εκάστοτε θέμα. Έτσι πάει κανείς από το 

άρθρο (http://www.tanea.gr/kosmos/article/?aid=4655772) περί του πειράματος 

επηρεασμού του παγκόσμιου κλίματος, με κάποια αναζήτηση όρων σε ένα 

εκτενέστερο και πιο πληροφοριακό άρθρο του Guardian 

( HUhttp://www.guardian.co.uk/environment/2011/aug/31/pipe-balloon-water-sky-climate-

experiment?CMP=NECNETTXT8187UH) και από εκεί στο FAQ του Guardian για την 

Κλιματική Αλλαγή, από το οποίο μετά προκύπτουν αντικείμενα σοβαρότερης μελέτης. 

 

42B3.5.4 Δεν φτάνει η Google 
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  Βλ. Eli Pariser (May 2011), «Beware online filter bubbles» στο: 
HUhttp UHHU:// UHHUwwwUHHU. UHHUyoutubeUHHU. UHHUcomUHHU/ UHHUwatchUHHU?UHHUv UHHU=UHHUBUHHU8UHHUofWFxUHHU525UHHUsUH (τελευταία πρόσβαση 7-13). 



69 

 

Πολλές φορές, είτε ανατρέχοντας στο παρελθόν, ή ψάχνοντας πράγματα πολύ 

εξειδικευμένα, συνειδητοποιεί κανείς πως δεν ανευρίσκονται αρκετά για το 

αντικείμενο που ψάχνει ή πως δεν υπάρχουν καθόλου πληροφορίες μέσω της 

Google αλλά και οιασδήποτε άλλης μηχανής αναζήτησης. 

Δεν είναι το τέρμα της αναζήτησης: για τρέχοντα θέματα του παρελθόντος υπάρχουν 

τα αρχεία των εφημερίδων, σε κείμενο ή κάποιες φορές σε φωτοτυπημένη εικόνα, τα 

αρχεία των Δελτίων Τύπου και των Ανακοινώσεων επισήμων φορέων, ή για 

εξειδικευμένα θέματα, τα ειδικά περιοδικά και οι ιστοχώροι με περιορισμούς 

πρόσβασης ή τα ηλεκτρονικά αρχεία που είναι διαθέσιμα σε επιστημονικά περιοδικά, 

κλειστές συλλογές και παρόμοια. Κάθε πεδίο έχει τα δικά του αρχεία και 

«προστατευμένα» έντυπα και αποθετήρια εγγράφων και η εξοικείωση και η 

πρόσβαση σε αυτά μπορεί να είναι κρίσιμη…. 

Πέρα από τον Παγκόσμιο Ιστό υπάρχει και ένας ευρύτερος «Ιστός»: οι βάσεις 

δεδομένων (περιορισμένης πρόσβασης), τα κλειστά αρχεία, που δεν έχουν 

αρχειοθετηθεί ακόμα κτλ. Επειδή εδώ η συζήτηση αφορά κυρίως τις «ανοικτές» 

δυνατότητες αναζήτησης, και επειδή μια τέτοια περιήγηση στον «Βαθύ Ιστό» (Deep 

Web), του τμήματος δηλαδή του διαδικτύου που δεν καταλογογραφείται από μηχανές 

αναζήτησης, είναι από μόνη της ένα τεράστιο αντικείμενο, δεν θα επεκταθούμε 

καθόλου στην εξερεύνηση των ψηφιακών αυτών αβύσσων, παρά μόνο για να 

επισημάνουμε την παρουσία τους: το 2011, ο «Βαθύς Ιστός» περιείχε 7500 Tb 

πληροφορίας (έναντι 19 Tb του «Επιφανειακού Ιστού») - στην συντριπτική τους 

πλειονότητα βέβαια «βαρετά» δεδομένα: από κατάλογοι εταιρικών προμηθειών μέχρι 

τα αρχεία συνελεύσεων εκπαιδευτικών ομίλων...F

65 

Στο σημείο αυτό είναι ιδιαίτερα ενδιαφέρον να κάνουμε μια μικρή αναφορά στη 

σημασία που έχει η παραγωγή περιεχομένου από τους δημοσιογράφους και τους 

επαγγελματίες της επικοινωνίας με τέτοιο τρόπο ώστε το περιεχόμενο αυτό να είναι 

εύκολα ανιχνεύσιμο και να «βγαίνει ψηλά» στις σελίδες των μηχανών αναζήτησης. Το 

Search Engine Optimization (SEO) είναι μια νέα στρατηγική η οποία υπαγορεύει 

τρόπους χρήσης λέξεων, tags και γενικότερα metadata προκειμένου το παραγόμενο 

περιεχόμενο να γίνεται δημοφιλές και συνεπώς το προϊόν, η υπηρεσία, η επιχείρηση, 

το δημοσιογραφικό μας κείμενο να ανακαλύπτεται πιο εύκολα από τους ίδιους τους 

χρήστες. Μπορείτε να δείτε περισσότερα για το SEO εδώ: 

http://static.googleusercontent.com/external_content/untrusted_dlcp/www.google.co

m/en//webmasters/docs/search-engine-optimization-starter-guide.pdf. 
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  Για περισσότερα βλ. «Complete Planet», HUhttp UHHU:// UHHUaipUHHU. UHHUcompleteplanetUHHU. UHHUcomUHHU/ UHHUaipUHHU-
UHHUenginesUHHU/ UHHUhelpUHHU/ UHHUhelpUHHU_UHHUdeepwebfaqsUHHU. UHHUjspUH (τελευταία πρόσβαση Απρίλιος 2013) 
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9B3.6 Αξιολόγηση, αξιοπιστία του περιεχομένου ιστοχώρων 
 

Στις 17 Ιουλίου 1996, η πτήση TWA 800 συνετρίβη στον Ατλαντικό, στα ανοιχτά του 

Λονγκ Άιλαντ, παρασύροντας στο θάνατο τους 230 επιβάτες και μέλη του 

πληρώματος. Η τραγωδία συγκλόνισε τις Ηνωμένες Πολιτείες και έδωσε αφορμή για 

πλήθος από υποθέσεις σχετικά με τα αίτια του δυστυχήματος, υποθέσεις που 

αναμεταδόθηκαν αφειδώς στο διαδίκτυο. 

Τέσσερις μήνες αργότερα, ο συνταξιούχος δημοσιογράφος Πιέρ Σάλιντζερ, ένας 

αστέρας με 20 χρόνια τηλεοπτική δημοσιογραφία, κυρίως ως ανταποκριτής του 

δικτύου ABC στην Ευρώπη, υποστήριξε ότι είχε εξασφαλίσει μια «αποκλειστικότητα». 

Στη διάρκεια συνέντευξης Τύπου που έδωσε ενώπιον διευθυντών αεροπορικών 

εταιριών, ανακοίνωσε ότι είχε λάβει «από άτομο που συνδεόταν με την Κυβέρνηση» 

ένα άκρως απόρρητο (top-secret) έγγραφο, το οποίο αποκάλυπτε ότι το αεροσκάφος 

της TWA είχε καταρριφθεί κατά λάθος από πύραυλο του αμερικανικού ναυτικού. 

Η είδηση είχε ζουμί. Μόνο που χρειάστηκε μισή μέρα σε εκατοντάδες χρήστες του 

διαδικτύου για να αποκαλύψουν το δικτυακό τόπο στον Παγκόσμιο Ιστό ενός λάτρη 

των θεωριών συνωμοσίας, στον οποίο αυτό το «έγγραφο» βρισκόταν εδώ και μήνες. 

Μια νέα έκφραση είχε γεννηθεί: το «σύνδρομο Σάλιντζερ», το οποίο χαρακτηρίζεται 

από την περίεργη τάση να πιστεύουμε οτιδήποτε βρίσκουμε στο διαδίκτυο. Κυρίως 

γιατί ο «υπολογιστής», ως «μυθικό επιστημονικό» εργαλείο, δεν μπορεί να κάνει 

λάθος!  

Περιστατικά όπως αυτό οδήγησαν ορισμένους σχολιαστές στην αντίθετη υπερβολή: 

το διαδίκτυο δεν είναι σε καμία περίπτωση αξιόπιστο, δεν έχουμε κανένα τρόπο να 

μάθουμε ποιος γράφει, ένας σοβαρός δημοσιογράφος δεν μπορεί να το 

χρησιμοποιήσει ως πηγή. 

Πρόκειται για βιαστικό συμπέρασμα. Αν, σε μια κοινωνική συνάντηση, ο 

δημοσιογράφος κρυφακούει όλες τις συνομιλίες των διαδρόμων, θα πάει, άραγε, την 

επομένη να μεταφέρει στην εφημερίδα του όσα έχει ακούσει, χωρίς να κάνει την 

παραμικρή επαλήθευση; Αν, ενώ περπατά στο δρόμο, βρει μια φωτοτυπημένη σελίδα 

με πληροφορίες, στην οποία κατηγορείται κάποιος πολύ γνωστός επιχειρηματίας για 

κατάχρηση χρημάτων, θα μεταφέρει, άραγε, το κείμενο στο σπίτι και θα το πάρει τοις 

μετρητοίς; Ασφαλώς όχι. Τότε, γιατί θα έπρεπε να αντιδράσει διαφορετικά στο 

διαδίκτυο; 

Οι βασικοί κανόνες του δημοσιογραφικού έργου πρέπει να εφαρμόζονται τόσο στο 

διαδίκτυο όσο και στον υπόλοιπο πλανήτη: επαλήθευση των πηγών, ακρίβεια της 
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έρευνας, εντιμότητα στη διαδικασία, σκεπτικισμός. Και για να το πετύχουμε αυτό, 

χρειαζόμαστε κάποια «κλειδιά». 

Είναι σαφές, για παράδειγμα, ότι το είδος ενός ιστοχώρου (ακαδημαϊκός ή μη, 

καθιερωμένο ΜΜΕ, ή άτυπο, γνωστή συλλογικότητα ή αδιαφανής οργανισμός) 

καθορίζει το πώς διαβάζουμε τα περιεχόμενά του, πώς αξιολογούμε την είδησή του, 

πώς μετράμε την αξιοπιστία του. Η αξιοπιστία αυτή είναι βασική αξία στο διαδίκτυο 

επειδή ακριβώς λόγω της πληθώρας πηγών που δεν είναι εύκολα αναγνωρίσιμες, 

δεν υπάρχει πρότερη εμπειρία και δύσκολα μπορεί κανείς να εντοπίσει τον 

συγγραφέα, ή να ξέρει τι πρεσβεύει… 

Αναζητώντας λοιπόν πληροφορία, απόψεις, δεδομένα, ενημέρωση κ.λπ. στο 

διαδίκτυο, το επόμενο στάδιο είναι η εκτίμηση του τι ακριβώς η αναζήτηση αυτή έχει 

αποδώσει: δεν υπάρχει ακριβής «μπούσουλας» για την αξιολόγηση του 

περιεχομένου ενός ιστοχώρου, μια και όχι μόνο μπορεί να μην είναι ομοιόμορφη καν 

μέσα σε ένα ιστοχώρο, αλλά και επειδή η αξιολόγηση αυτή εξαρτάται πολύ από τα 

συμφραζόμενα του περιεχομένου και του σκοπού της αναζήτησης. 

Για παράδειγμα, όπως έχουμε πει, η Wikipedia, που σε θέματα τεχνολογίας, ή 

επιστήμης είναι γενικά αξιόπιστη, παύει να είναι εξίσου αξιόπιστη σε κάθε θέμα που 

είναι πολιτικά ή εθνικά διαφιλονικούμενο, όπως μια σύντομη ματιά στις ιστοσελίδες 

της σχετικά με το ΚόσοβοF

66
F ή την Νότια ΟσετίαF

67
F μπορεί να σας δείξει (κάτι που 

βεβαίως επισημαίνει και η ίδια όπου υπάρχει δηλωμένη αμφισβήτηση). 

Παρακάτω παρατίθεται μια σειρά από σημεία, «κλειδιά», τα οποία μπορούν να 

χρησιμεύσουν σαν μια πρώτη συνταγή αξιολόγησης διαδικτυακού περιεχομένου, 

αλλά και αντίστροφα να αποτελέσουν οδηγό για το πώς παρουσιάζει κανείς με 

αξιοπιστία όσα έχει να γράψει ή να ανεβάσει στο διαδίκτυο. 

� Ταυτότητα: Βρείτε όπου είναι δυνατόν ποιος (άνθρωπος ή οργανισμός / 
οργάνωση) έχει γράψει το άρθρο που διαβάζετε ή έχει δημιουργήσει το αρχείο που 
ακούτε/βλέπετε. Γνωρίζοντας τον συγγραφέα ή τον οργανισμό / συλλογικότητα που 
έχει συγγράψει ή δημιουργήσει το αρχείο, μπορεί κανείς να αναζητήσει την αξιοπιστία 
του και τις γενικότερες θέσεις του και να εντοπίσει το πλαίσιο μέσα στο οποίο 
διατυπώνει την άποψή του. Σε πολλές ιστοσελίδες (ή στην κεντρική σελίδα των 
ιστοχώρων στους οποίους ανήκουν) υπάρχει συνήθως κάποια περιγραφή της 
ταυτότητάς του οργανισμού ή του ανθρώπου που είναι υπεύθυνος για αυτόν, 
συνήθως κάτω από συνδέσμους όπως «About», «Who we are», «Ταυτότητα», 
«Ποιοι είμαστε» κ.τ.λ. Από εκεί μπορεί να πάρει κανείς μια ιδέα… 

� Ακαδημαϊκότητα: Σε θέματα τα οποία έχουν σχέση με επιστημονική γνώση, 
οι πανεπιστημιακοί, ερευνητικοί και γενικά ακαδημαϊκοί ιστοχώροι έχουν πολύ 
μεγαλύτερη πιθανότητα να περιέχουν ακριβείς πληροφορίες από μη-ακαδημαϊκούς. 
Οι ακαδημαϊκοί ιστοχώροι στις ΗΠΑ έχουν διευθύνσεις (url) που τελειώνουν σε edu. 
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  Βλ. Wikipedia, History of Kosovo, στο: HUhttp://en.wikipedia.org/wiki/History_of_KosovoUH 
(τελευταία πρόσβαση 7-13). 
67

  Βλ. Wikipedia, South Ossetia War (2008), στο: 
HUhttp://en.wikipedia.org/wiki/2008_South_Ossetia_warUH (τελευταία πρόσβαση 7-13). 
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Τα αγγλικά σε ac.uk. Τα αυστραλέζικα σε edu.au. Της Κύπρου σε ac.cy. Δεν έχουν 
όλες οι χώρες πάγια τέτοια πρακτική όμως. Ούτε η Ελλάδα, ούτε οι περισσότερες 
χώρες της Ευρώπης 

� Προέλευση: Εκτός από τα πανεπιστήμια κάθε κατάληξη διαδικτυακών 
διευθύνσεων (κατάληξη του url πριν την πρώτη κάθετο [/]), θεωρητικά δηλώνει το 
είδος του site: Οι καταλήξεις, .com (που αρχικά δήλωναν εμπορικό / εταιρικό 
ιστοχώρο, .org (που αρχικά δήλωνε οργανισμό, οργάνωση, φορέα) και.net (που 
αρχικά δήλωνε οργάνωση ή δραστηριότητα που είχε σχέση με το διαδίκτυο), όπως 
και το .info, τα οποία πλέον αγοράζονται ελεύθερα χωρίς περιορισμούς στο είδος 
χρήσης, δεν αντιστοιχούν πια σε καθορισμένο τύπο site. Οι καταλήξεις όμως .mil 
(που δηλώνουν στρατιωτικό οργανισμό) .gov που δηλώνει κρατικό φορέα (σκέτο .gov 
για ΗΠΑ), gov.[domain name χώρας] (π.χ. gov.cy δηλώνει domain άλλης εθνικής 
κυβέρνησης) έχουν πάντα συγκεκριμένη θεματολογία / πηγή. Κάθε χώρα έχει την 
δική της διγράμματη κατάληξη για διευθύνσεις που την αφορούν. Το σύστημα 
ονομάτων περιοχών παρατίθεται ολόκληρο στην διεύθυνση 
HUhttp://www.iana.org/domains/root/db/UHU. 

� Διασταύρωση πληροφορίας: Κάθε πληροφορία και δεδομένο που 
ανευρίσκεται πρέπει να διασταυρώνεται –ιδίως όταν δεν προέρχεται από επίσημη ή 
ίδια πηγή. Πληροφορία που γράφεται σε ένα site και μόνο, ισοδυναμεί σε πρώτη 
ανάγνωση, με πληροφορία που δεν γράφεται σε κανένα. Το ίδιο ισχύει και για 
ομοειδείς ομάδες site, ιδίως σήμερα που η πληροφορία μεταδίδεται από άτυπη 
ενημερωτική πύλη σε ιστολόγια, σε κοινωνικά μέσα με τεράστια ταχύτητα πριν 
προφτάσει να ερευνηθεί ή να σχολιαστεί. Και εδώ ο συνδυασμός έγκυρης θεσμικά ή 
έμπρακτα πηγής και η κοινή λογική μπορεί να βοηθήσουν. 

� Εθνικοί μύθοι: Αν μια σημαντική ιστορική ή πολιτική πληροφορία την 
μαθαίνει κάποιος από ιστοχώρους μιας και μόνο χώρας, ή μιας εθνικής προέλευσης 
συντακτών της και η αναζήτηση δεν δίνει πηγές έξω από την χώρα, δύο τινά 
συμβαίνουν: ή πρόκειται για εθνικό μύθο, ή για γεγονός τοπικής εμβέλειας. 

� Εξωτερικοί σύνδεσμοι: Η ποιότητα των συνδέσμων στους οποίους 
παραπέμπει ένας ιστοχώρος μπορούν να αποτελέσουν ένδειξη και για την ποιότητα 
της πληροφορίας του, όσο και για τις θέσεις του. Επίσης σημαντικό για θέματα 
ακαδημαϊκά ή δημοσιογραφικά που απαιτούν τεκμηρίωση, είναι το αν ο συγγραφέας 
παραπέμπει με υποσημειώσεις ή συνδέσμους στις πηγές του. 

� Ποιος συνδέει σε αυτό: Ανάλογα μπορεί να διερευνήσει κανείς ποια site 
συνδέουν σε ένα άρθρο ή ένα domain μέσω δωρεάν διαθέσιμων διαδικτυακών 
εργαλείωνF
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� Χρόνος, επικαιρότητα, ενημέρωση: Πότε γράφτηκε το άρθρο, ή 
δημιουργήθηκε το αρχείο ήχου ή εικόνας; Είναι πρόσφατη η πληροφορία; Αν όχι, 
πολλά μπορεί να έχουν αλλάξει. Στην επιστήμη μια παρουσίαση ενός θέματος 
μπορεί να είναι ανεπίκαιρη ήδη τον επόμενο χρόνο (και ορισμένες φορές την 
επόμενη εβδομάδα!). Στην τρέχουσα επικαιρότητα παλιές ειδήσεις μπορεί να έχουν 
ήδη ξεπεραστεί. Για παράδειγμα, η θορυβώδης παραπομπή κάποιου σε δίκη, μπορεί 
να ακολουθήθηκε μετά από 1-2 χρόνια από την αθώωσή του. Είναι σημαντικό να 
ξέρει κανείς πότε γράφτηκε κάτι. 

 

Σημειολογία: 

� Site που χρησιμοποιούν γλώσσα μάρκετινγκ σε θέματα που δεν είναι 
εμπορικά είναι συχνά αναξιόπιστα. 

                                                            
68

  Βλ. Backlink Checker, στο: HUhttp://www.iwebtool.com/backlink_checkerUH, Yahoo Site 
Explorer (απαιτείται εγγραφή στο Yahoo), στο: HUhttps://siteexplorer.search.yahoo.com/mysites UH, 
Backlink Watch, στο: HUhttp://www.backlinkwatch.com/UH (τελευταία πρόσβαση 7-13). 



73 

 

� Επίσημη πληροφορία (π.χ. Δελτία Τύπου, Ανακοινώσεις κ.λπ.) είναι 
προτιμότερο να την βρίσκουμε στους ιστοχώρους των οργανισμών που την 
εκδίδουν. 

� Παραθέματα ή περιγραφικές αναφορές σε τρίτα έγγραφα είναι καλό να 
επιβεβαιώνονται βρίσκοντας τα πρωτότυπα. 

� Το ποσοστό των αληθινών πληροφοριών που θα σας έλθουν με chain-email 
(μηνύματα άγνωστης αρχικής προέλευσης που μεταφέρονται με μαζικές αποστολές 
από τον ένα χρήστη στον άλλο) δεν είναι πάνω από 1%. Είναι στατιστικά ασφαλές να 
τις θεωρείτε όλες ράδιο-αρβύλα. 

� Πηγές που έχουν αποδειχθεί αξιόπιστες στο παρελθόν έχουν μεγαλύτερες 
πιθανότητες να είναι αξιόπιστες και στο παρόν. 

� Στο βαθμό που η γνώση του «εθιμοτυπικού» εκφοράς, δηλαδή των 
συμβάσεων γραφής και σήμανσης στο διαδίκτυο δηλώνει επικοινωνιακή 
εγγραμματοσύνη, μπορεί να πιθανολογηθεί συνεπώς πως διαθέτει και συνολική 
εγγραμματοσύνη. Ακόμα περισσότερο ιστοχώροι χωρίς επιμέλεια και με 
ανορθογραφίες στέλνουν σήματα προχειρότητας 

� Είναι διαπιστωμένο πως ιστοχώροι που κατακλύζουν τον χρήστη με 
διαφημίσεις (pop-up, pop-under, flash και java animation σε ποσότητες που 
εξουθενώνουν την χρήστη), δεν είναι αξιόπιστοι. Συχνά είναι και επικίνδυνοι για ιούς 
και malware. 

Ενδεικτικός οδηγός για την δημιουργία και την διατήρηση αξιοπιστίας σε διαδικτυακό 

περιεχόμενο έχει εκδοθεί από το Πανεπιστήμιο του Stanford (Stanford Persuasive 

Technology Lab) η οποία παρατίθεται στη διαδικτυακή διεύθυνση: 

HUhttp://credibility.stanford.edu/guidelines/index.htmlUHU. 
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4. Δικτύωση  

Ζαφείρης Καραμπάσης, Μιχάλης Παναγιωτάκης, Ματθαίος Τσιμιτάκης 

 

10B4.1 Το Web 2.0: ο πελάτης ως πάροχος περιεχομένου 
 

Η πρώτη κρίσιμη καμπή στην χρήση του 

Παγκόσμιου Ιστού δεν ήταν όμως 

τεχνολογική. Είχε μάλλον να κάνει με την 

αλλαγή του υποδείγματος της διαδικτυακής 

χρήσης και διάδρασης, με τη χρήση ήδη 

υπαρκτών εργαλείων και αναστροφή του 

υπάρχοντος μοντέλου παροχής 

περιεχομένου. Αμέσως μετά την κατάρρευση 

της «φούσκας» των dotcoms, επινοήθηκε 

ένας νέος όρος: το Web 2.0, η νέα «έκδοση» 

του Παγκόσμιου Ιστού, από τον τεχνολόγο και 

συγγραφέα Tim O’Reilly το 2004. Οι επικριτές 

της ιδέας έσπευσαν να επισημάνουν πως 

τίποτα το καινούριο δεν υπήρχε σε αυτή την 

«έκδοση» πέρα από το μάρκετινγκ (που απαντούσε στην πρόσφατη κατάρρευση των 

dotcoms και της «φούσκας» των εταιρειών διαδικτύου), και πως στην πραγματικότητα 

όλα εκείνα που υποτίθεται πως συναποτελούσαν το Web 2.0 υπήρχαν ήδη στο Web 

1.0. 

Οι επικριτές είχαν μάλλον δίκαιο, αλλά εν μέρει. Το Web 2.0 δεν αποτελούσε κάποιο 

τεχνολογικό άλμα στις εφαρμογές του διαδικτύου, όλα τα τεχνολογικά και τα 

κοινωνικά «συστατικά» του χρονολογούνται στις απαρχές του Παγκόσμιου Ιστού. Η 

ένσταση του Tim Berners-Lee ότι δεν παρουσιάζεται κάτι το νέο και ότι όλο αυτό είναι 

«η χρήση των προτύπων που έφτιαξαν όσοι εργάστηκαν στο Web 1.0» είναι εύλογη. 

Ένα άλμα, όμως, στη χρήση του διαδικτύου, στην έμφαση, στον τρόπο της 

αλληλεπίδρασης, στις προσδοκίες των χρηστών, στην επιχειρηματική στόχευση είναι 

σίγουρα ένα βήμα μετάλλαξης. Ο ίδιος ο O’Reilly παραδέχθηκε, σχεδόν αμέσως, πως 

ο όρος ήταν ατυχής, αλλά επικράτησε. Και απέκτησε σημασία. Έτσι ήδη το 2007, μια 
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έκθεση της JISC69
F για το Web 2.0 ανέφερε «έξι ισχυρές ιδέες που αλλάζουν τον 

τρόπο με τον οποίο ο κόσμος αλληλεπιδρά» μέσω του Web 

F

2.0:F

70 

                                                           

� Ατομική παραγωγή και περιεχόμενο παραγόμενο από τους χρήστες (μέσω 
blogs, video, podcasts, tweets κ.λπ.). 

� Χρήση της ισχύος των μαζών (συνέργειες που προκύπτουν από την 
συμμετοχή και την αλληλεπίδραση χιλιάδων χρηστών και το συλλογικό αποτέλεσμα 
που έχουν). 

� Δεδομένα σε τεράστια κλίμακα (η ύπαρξη και η διαχείριση τεραστίων 
ποσοτήτων δεδομένων από το Google Earth και βασικά την Google). 

� Συμμετοχική Αρχιτεκτονική (διάρθρωση των συστημάτων και των υπηρεσιών, 
ώστε η αύξηση των χρηστών τους να οδηγεί σε βελτίωση της λειτουργίας τους). 

� Δικτυακά φαινόμενα (η επίδραση της αύξησης των κόμβων / χρηστών ενός 
δικτύου στα χαρακτηριστικά και την ελκυστικότητά τους· και η επίδραση της αύξησης 
των συνδέσεων στην αύξηση των εργαλείων που επιτρέπουν τη διασύνδεση μέσα 
στο δίκτυο –π.χ. περισσότερα blogs, περισσότερα άρθρα σε wikis κ.λπ.). 

� Ανοιχτά συστήματα (εύκολη διάχυση και διάδοση της πληροφορίας, ανοιχτά 
API –δηλαδή δυνατότητα να «κτίσει» κανείς πάνω στις εφαρμογές άλλων), ανοιχτή 
διάθεση περιεχομένου και λογισμικού έξω από το ασφυκτικό πλαίσιο των 
πνευματικών δικαιωμάτων. 

Πέραν αυτών, ο O’Reilly ο ίδιος έδωσε το 2005 έναν πιο «ώριμο» ορισμό του Web 

2.0,F

71
F που είχε στο κέντρο του την ιδέα του δικτύου σαν πλατφόρμα: 

 «Το Web 2.0 είναι το δίκτυο σαν πλατφόρμα, που απλώνεται σε όλες τις 

συνδεδεμένες συσκευές. Εφαρμογές Web 2.0 είναι εκείνες που εκμεταλλεύονται 

περισσότερο τα εγγενή πλεονεκτήματα της πλατφόρμας αυτής: την προσφορά 

λογισμικού ως μιας συνεχώς ενημερωνόμενης υπηρεσίας, που γίνεται τόσο καλύτερη 

όσο περισσότεροι άνθρωποι την χρησιμοποιούν, καταναλώνοντας και αναμειγνύοντας 

δεδομένα από πολλαπλές πηγές, συμπεριλαμβανομένων και μεμονωμένων χρηστών, 

ενώ ταυτόχρονα παρέχουν τα δικά τους δεδομένα και υπηρεσίες σε μια μορφή που 

επιτρέπει την μείξη τους από άλλους, δημιουργώντας δικτυακά φαινόμενα μέσα από 

μια «αρχιτεκτονική της συμμετοχής» και υπερβαίνοντας τη μεταφορά της σελίδας του 

Web 1.0 για να παράσχει εμπλουτισμένες εμπειρίες για τους χρήστες». 

Όλα αυτά ήταν οι τρόποι με τους οποίους μεταμορφωνόταν η οργάνωση του 

διαδικτύου, οι προσδοκίες από αυτό, η «πολιτική του οικονομία» και η αντίληψη για 

τις δυνατότητές του. Σωρευτικά δημιούργησαν ένα παράλληλο μέσο, ένα 

συμμετοχικό, ας πούμε, μέσο ενημέρωσης, και μια σφαίρα συζήτησης και ανταλλαγής 

πληροφορίας και δεδομένων, η οποία αποτέλεσε μια νέα ήπειρο επικοινωνίας. Τάσεις 

 
69

  Βλ. στο: HUhttp://www.jisc.ac.uk/ UH (Βρετανική Συμβουλευτική Επιτροπή για την 
Εκπαίδευση και τα Συστήματα Πληροφορίας και Επικοινωνίας). 
70

  Βλ. Paul Anderson (February 2007), «What is Web 2.0? Ideas, technologies and 
implications for education» (JISC Technology & Standards Watch) στο: 
HUhttp://www.jisc.ac.uk/media/documents/techwatch/tsw0701b.pdf UHU. 
71

  Βλ. «Web 2.0: Compact Definition?» (1.10.2005) στο: 
HUhttp://radar.oreilly.com/archives/2005/10/web-20-compact-definition.html UHU. 
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που ήδη υπήρχαν και εκδηλωνόταν, μέσω της μαζικής χρήσης των ιστολογίων και 

της Wikipedia, μεταξύ άλλων, αναδιαμόρφωσαν το σκηνικό της επικοινωνίας 

παγκοσμίως και προκάλεσαν μια ραγδαία μετατόπιση στον τρόπο που ένα γεγονός 

γινόταν είδηση, αλλά και στην ανάδειξη μιας νέας πηγής πρωτογενών ειδήσεων και 

πληροφοριών· στον τρόπο με τον οποίο οργανωνόταν και εξελισσόταν μια καμπάνια· 

στον τρόπο με τον οποίο δρούσαν οι ακτιβιστές και οι πολιτικές ομάδες· στον τρόπο 

που γινόταν η δημόσια συζήτηση· στη διάχυση εικόνων και video σχεδόν σε 

πραγματικό χρόνο· στην ερασιτεχνική ζωντανή μετάδοση γεγονότων και 

εκδηλώσεων· σχεδόν στα πάντα όσα αφορούν την ανθρώπινη επικοινωνία η οποία 

κατά κάποιο τρόπο «εκδημοκρατίστηκε» μαζικά (φαινομενικά ή ουσιαστικά είναι μια 

άλλη συζήτηση) και απέκτησε μια νέα μαζική διάσταση, αυτή τη φορά οριζόντια. 

Τα εργαλεία που βρέθηκαν χωρίς κόστος στα χέρια των πολιτών, οι οποίοι ήθελαν να 

αναδείξουν θέματα και αντικείμενα, πολλαπλασίασαν τις πηγές και τα επίπεδα 

ειδήσεων και ενημέρωσης. Γεγονότα που μια λογοκριμένη κρατική τηλεόραση ή 

φιμωμένα ή αδιάφορα κανάλια δεν θα κάλυπταν, βρισκόταν διαθέσιμα και 

αποκαλύπτονταν σε όλο τον κόσμο. Ήταν, σύμφωνα με τους υποστηρικτές της νέας 

αυτής αφήγησης περί Ιστού, η πύλη για μια συμμετοχικότερη και πιο αποκεντρωμένη 

παγκόσμια κοινωνία. 

Από την άλλη –και ταυτόχρονα– όλα αυτά τα εργαλεία, αντέτειναν οι επικριτές της 

νέας αυτής αφήγησης για τον Ιστό, είχαν πολλές σκοτεινές πλευρές· μεταξύ άλλων: 

� Αποτελούσαν εν δυνάμει την μεγαλύτερη μηχανή παγκόσμιας και καθολικής 

επιτήρησης στην ιστορία της ανθρωπότητας. 

� Έβαζαν εκατομμύρια χρήστες στην θέση του απλήρωτου παρόχου 

περιεχομένου για ιδιωτικές εταιρείες. 

� Δημιουργούσαν ένα τεράστιο πεδίο εξατομικευμένου μάρκετινγκ, με την 

τυπική συναίνεση του χρήστη καταναλωτή στην παρακολούθηση των προτιμήσεών 

του μέσα στα κοινωνικά μέσα. 

Δεν πρόκειται για μια συζήτηση που θα τελειώσει, ούτε θα διεξάγεται πάντα με τους 

ίδιους όρους. Το Web 2.0 είναι απλά ένα εμπορικό όνομα για μια συγκεκριμένη 

πορεία της εξέλιξης του Ιστού. 

 

43B4.1.1 Τα εργαλεία του Web 2.0 
 

Το σύμπαν των εργαλείων που προσφέρει το σύγχρονο διαδίκτυο για την 

διευκόλυνση της επικοινωνίας των χρηστών του είναι τεράστιο. Απλώνεται από την 



77 

 

μη-κερδοσκοπική Wikipedia, την πραγμάτωση μιας συνεργατικής εγκυκλοπαίδειας 

ως το κερδοσκοπικότατο Facebook, την παγκόσμια πλατφόρμα κοινωνικής 

δικτύωσης. 

Αυτή την στιγμή στο διαδίκτυο μπορεί κανείς: 

� Να μεταδώσει ροές πληροφορίας και να διαμοιράσει αρχεία και μηνύματα 

κάθε είδους: από μικρά μηνύματα (π.χ. twitter, identi.ca), μέχρι άρθρα (π.χ. blogger, 

wordpress), φωτογραφίες (flickr, fotki), video (π.χ. youtube, vimeo, dailymotion), 

έγγραφα (scribd, docstoc, slideshare) ή ήχο (π.χ. SoundCloud, Audiofarm), ή και 

ζωντανές «τηλεοπτικές εκπομπές» με ροή εικόνας (ustream, justin.tv) ακόμα και 

μέσω κινητού (qik), ή να κάνει κανείς podcasts και να παράγει «ραδιοφωνικές» 

εκπομπές… 

� Να μοιράζεται και να τα επεξεργάζεται στο διαδίκτυο συλλογικά ή μόνος / 

μόνη έγγραφα και αρχεία (Googledocs / Google Drive), να μοιράζεσαι μουσική 

(last.fm, spotify). 

� Να αλληλεπιδρά με φίλους και γνωστούς (ή και μη γνωστούς) σε διαδικτυακά 

μέσα όπως το facebook, το qzone (το κινέζικο facebook με σχεδόν συγκρίσιμο 

αριθμό χρηστών), το Google+, το orkut, το MySpace (σχεδόν εξολοκλήρου πλέον 

ψυχαγωγικό / καλλιτεχνικό). 

� Να κρατάει σημειώσεις (Evernote), να βρίσκει διευθύνσεις (Google Maps), να 

καταγράφει και να ψάχνει το γενεαλογικό του δέντρο (geni) κ.ο.κ. 

Γενικά, μια σειρά από εξαιρετικά εξειδικευμένες δυνατότητες, πολλές από τις οποίες 

ήταν παλιότερα προνόμια εταιρειών και οργανισμών, καθώς και η διεύρυνση της 

κλίμακας άλλων ασχολιών και δυνατοτήτων είναι πλέον σήμερα εφικτές. Δεν 

πρόκειται για μια διεύρυνση του σύμπαντος των ατομικών και συλλογικών 

δυνατοτήτων που είναι χωρίς προβλήματα, αλλά είναι ένα νέο σύμπαν πληροφορίας 

και διάδρασης που έχει αλλάξει μέσα σε μια δεκαετία ουσιαστικά την καθημερινότητα 

εκατομμυρίων χρηστών του διαδικτύου σε όλο τον κόσμο 

Η ψηφιακή εποχή έχει σίγουρα αλλάξει τον τρόπο με τον οποίο παράγουμε, 

μοιραζόμαστε και καταναλώνουμε προϊόντα και υπηρεσίες. Μέσα στο πλαίσιο της 

διαρκούς ανταλλαγής πληροφοριών και γνώσεων, του networking, των συνεργειών 

και της ανατροπής που φέρνει η κοινωνική τεχνολογία, σε όλους τους τομείς της 

ανθρώπινης δράσης, αναδύονται νέοι τύποι πολιτών-καταναλωτών. Ο Brian Solis, 

μιλά για την Generation-C τη γενιά των συνδεδεμένων καταναλωτών, που είναι, κατά 

έναν τρόπο εθισμένοι στα κοινωνικά δίκτυα, στα smartphones και στα tablets. Η γενιά 

αυτή δεν έχει συγκεκριμένα δημογραφικά χαρακτηριστικά, αλλά καθορίζεται κυρίως 

από τη σχέση της με την τεχνολογία. Δίπλα σε αυτούς, έρχεται να προστεθεί η 
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ψηφιακή γενιά των millenials, και οι digital immigrants, αλλά και οι νεότεροι 

καταναλωτές που γεννιούνται και μεγαλώνουν μέσα σε ένα τεχνολογικό και κυρίως 

συνεργατικό περιβάλλον. 

 

44B4.1.2. Μελλοντικές τάσεις: Παγκόσμιος Ιστός 3.0; 
 

Προφανώς οι διαδρομές της τεχνολογικής εξέλιξης του Ιστού, αλλά και της κοινωνικής 

του υιοθέτησης και χρήσης, είναι ακόμα άδηλες. Ό,τι και να επιφυλάσσει το μέλλον, 

το προηγούμενο του Ιστού 2.0 προδιαθέτει μια μακρά σειρά σχολαστικών 

συζητήσεων περί αρίθμησης, που αναπόφευκτα θα περιλαμβάνει και τον όρο 3.0. 

Έχουμε μια ιδέα των τάσεων που ήδη υπάρχουν και των κατευθύνσεων που σίγουρα 

θα συμπεριλαμβάνονται στην μελλοντική πορεία του Παγκόσμιου Ιστού: 

 

81B4.1.2.1. Κινητά / Τοπικότητα / Φορητότητα 

 

Αν και δεν πρόκειται για μελλοντική τάση, αλλά για ήδη υπαρκτή μετατόπιση που 

αφορά συνολικά την δικτύωση, είναι σαφές πως το μέλλον του διαδικτύου είναι 

φορητό. Οι χρήστες που συνδέονταν με το διαδίκτυο μέσω συσκευών κινητής 

τηλεφωνίας («έξυπνα τηλέφωνα» – smartphones) ήταν το 2009 μισό δισεκατομμύριο 

και αναμένεται να ξεπεράσουν μέχρι το 2014 τους χρήστες με πρόσβαση μέσα από 

υπολογιστικές συσκευές. Αυτό από μόνο του αλλάζει ήδη τη φύση των υπαρκτών 

κοινωνικών μέσων (π.χ. το 50% των χρηστών του facebook, μπαίνει στην υπηρεσία 

από κινητές συσκευές). Σε συνδυασμό μάλιστα με τον γεωγραφικό εντοπισμό, οδηγεί 

σε μια κατεύθυνση κατά την οποία οι περισσότερες υπηρεσίες (αλλά και οι 

διαφημίσεις, οι οδηγίες, η γλώσσα κ.λπ.) θα εξαρτώνται όλο και περισσότερο από τη 

θέση του χρήστη μέσα σε μια πόλη. Παράλληλα, όλη η υπολογιστική ισχύς του 

διαδικτύου, θα διατίθεται επί τόπου σε κάθε χρήστη, ανοίγοντας πεδίο ποικίλων 

εφαρμογών, όπως εκείνων της «επαυξημένης πραγματικότητας», όπου το εικονικό 

περιβάλλον θα αλληλεπιδρά με το φυσικό και την γνώση του περιβάλλοντος χώρου 

που θα είναι αποθηκευμένη στον Παγκόσμιο Ιστό. 

Παράλληλα βέβαια, μια τέτοια εξέλιξη δημιουργεί επίσης σοβαρούς κινδύνους για το 

ιδιωτικό απόρρητο. Για παράδειγμα, το τεχνολογικό πλαίσιο, που συνδυαζόμενο με 

τις κάμερες παρακολούθησης και την ηλεκτρονική καταγραφή αγορών και 

συναλλαγών, θα ολοκληρώσει το δίκτυο που θα παράσχει την δυνατότητα μιας 

γενικευμένης και καθολικής επιτήρησης χωρίς όρια. 
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Εικόνα 8 Morgan Stanley Internet Trends, April 2010 – Πρόβλεψη εξέλιξης αριθμού χρηστών κινητού vs 

«σταθερού» διαδικτύου 

http://www.morganstanley.com/institutional/techresearch/pdfs/Internet_Trends_041210.pdf 

 

82B4.1.2.2. Social TV 

 

(Εισήγηση Λ. Τσενέ, «Social TV: χαρακτηριστικά, όρια και προκλήσεις» στην Ημερίδα 

«Από τη δύναμη του Μέσου στο τέλος της τηλεόρασης») 

Μέσα σε αυτό το περιβάλλον, τα παραδοσιακά, αλλά και τα νέα Μέσα καλούνται να 

επαναπροσδιορίσουν τον τρόπο με τον οποίο προσεγγίζουν το κοινό τους και 

παράγουν περιεχόμενο. Και αν τα έντυπα πειραματίζονται μέσω των blogs, των 

content farms, των aggregators και του network journalism και το ραδιόφωνο μέσω 

του web radio και άλλων λιγότερο ή περισσότερο συμμετοχικών πλατφόρμων, στο 

πεδίο της τηλεόρασης τα πράγματα είναι λίγο πιο δύσκολα. Η τηλεόραση παραμένει 

το πιο ισχυρό μέσο, ακόμα και σήμερα, καθώς η διείσδυσή της στα σπίτια είναι 

μεγαλύτερη από κάθε άλλο μέσο και η σχέση του πολίτη μαζί της παραμένει ακόμα 

ισχυρή, παρά την έκρηξη των νέων τεχνολογιών. Παρ' όλα αυτά η ανερχόμενη χρήση 

των social media από τις νεότερες γενιές, καθώς και η κυριαρχία των mobile 

συσκευών θέτουν διλήμματα και προβληματισμούς στους ανθρώπους της 

τηλεόρασης για το πώς θα καταφέρουν να κρατήσουν το κοινό τους και πώς θα 
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δημιουργήσουν πρόγραμμα που θα ανταποκρίνεται στις ανάγκες της σύγχρονης 

εποχής και αγοράς. 

Όπως και τα υπόλοιπα Μέσα, έτσι και η σχέση της τηλεόρασης με το web αρχικά και 

στη συνέχεια με το web 2.0 έχει διανύσει μια πορεία, με πειραματισμούς, διλήμματα 

και προκλήσεις. Στην αρχή είχαμε την web TV, τη διαδικτυακή παρουσία της 

παραδοσιακής τηλεόρασης. Τα πρώτα βήματα ήταν αρκετά δειλά με την αυτούσια 

μεταφορά του προγράμματος της παραδοσιακής τηλεόρασης σε δικτυακή μορφή, για 

να περάσουμε στη συνέχεια σε λίγο πιο διαδραστικές πρακτικές και με την προσθήκη 

του on demand view. Στη συνέχεια ακολούθησε το rebrand της τηλεόρασης με τον 

χαρακτηρισμό «smart», κάνοντας έναν παραλληλισμό και προσπαθώντας να 

«κλέψει» λίγο από τα θετικά connotations των smartphones, εισάγοντας στις 

τηλεοράσεις τη δυνατότητα πρόσβασης στο διαδίκτυο, την ενσωμάτωση εφαρμογών, 

streaming περιεχομένου, social networking και άλλων web 2.0 πρακτικών με πιο 

χαρακτηριστικό παράδειγμα την Google TV. Όμως, πολλοί ήταν εκείνοι που 

θεώρησαν ότι οι «έξυπνες» τηλεοράσεις δεν ήταν και τόσο «έξυπνες» τελικά, αφού το 

μόνο που έκαναν ήταν να μεταφέρουν στη μεγάλη οθόνη όσα μπορούσε να κάνει ο 

χρήστης στην οθόνη του smartphone ή του tablet του. 

Το μέλλον της τηλεόρασης δεν είναι μόνο η ενσωμάτωση των νέων τεχνολογιών ή η 

απλή ενσωμάτωση ενός twitter hashtag στο πρόγραμμα για την εκκίνηση μιας 

συζήτησης. Είναι σίγουρα κάτι περισσότερο και πιο πολύπλοκο. Αυτή τη στιγμή, ο 

χρόνος που περνά κάποιος στα social networks όπως το facebook δεν είναι ακριβώς 

ο ίδιος με αυτόν που κάποιος βλέπει τηλεόραση. Αλλά πολλοί καταναλωτές ενώ 

βλέπουν τηλεόραση, παράλληλα είναι αφοσιωμένοι στην οθόνη του κινητού τους. 

Χαρακτηριστικά, έρευνα της εταιρείας Nielsen λέει ότι το 77% των ερωτώμενων 

παρακολουθούν τηλεόραση και ταυτόχρονα σερφάρουν στο διαδίκτυο ή συμμετέχουν 

σε κοινωνικά δίκτυα (twitter, facebook) και ότι από αυτό το 77%, το 65% δηλώνει ότι 

το διαδίκτυο είχε το μεγαλύτερο μέρος της προσοχής τους, έναντι 14% που δηλώνει 

υπέρ της τηλεόρασης. 

Η δυνατότητα συνδυασμού των δύο αυτών αποτελεί τη βάση για την ανάπτυξη της 

λεγόμενης social TV και περιλαμβάνει την αλληλεπίδραση των τριών οθονών 

(τηλεόραση, mobile, υπολογιστή) καθώς και την αλληλεπίδραση και σύνδεση των 

τηλεθεατών μεταξύ τους, αλλά και με το πρόγραμμα. Βρισκόμαστε μπροστά σε ένα 

καινούριο σταυροδρόμι, μπροστά σε μια νέα πρόκληση. Το μέλλον της τηλεόρασης, 

όπως άλλωστε και των υπόλοιπων Μέσων, βασίζεται στη δημιουργικότητα και την 

καινοτομία και στη δυνατότητα εμπλοκής των πολιτών/καταναλωτών στο 

περιεχόμενο. Άλλωστε, όπως χαρακτηριστικά αναφέρει και η Chloe Sladden, 

Διευθύντρια Media Partenrships του twitter: «το twitter επιτρέπει στους ανθρώπους 
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να νιώθουν μέρος μιας ζωντανής συζήτησης. Στο μέλλον, δεν μπορώ να φανταστώ 

κανένα μεγάλο event όπου το κοινό δεν θα γίνεται μέρος της ιστορίας». 

Εκτός όμως από τις αλλαγές που φαίνεται να φέρνει η social TV στον τρόπο με τον 

οποίο παράγεται και καταναλώνεται το τηλεοπτικό πρόγραμμά, μπορεί επίσης να 

προσφέρει ενδιαφέρουσες εναλλακτικές και για το επιχειρηματικό μοντέλο των 

σύγχρονων τηλεοπτικών επιχειρήσεων κατευθύνοντας το διαφημιστικό περιεχόμενο 

πιο κοντά στους τηλεθεατές και αξιοποιώντας τα στοιχεία που προκύπτουν από το 

περιεχόμενο που μοιράζονται οι καταναλωτές, κάνοντας πιο personalize τις 

διαφημίσεις και κυρίως δημιουργώντας μια transmedia storytelling εμπειρία. 

Χαρακτηριστικό παράδειγμα, τα διαφημιστικά του Old Spice τα οποία τρέχουν όχι 

μόνο στα παραδοσιακά Μέσα, αλλά και online και στα social networks. Επιπλέον, οι 

θεατές γίνονται μέρος της ιστορίας συμμετέχοντας στο storyline των βίντεο. 

Το περιεχόμενο της κοινωνικής τηλεόρασης των επόμενων χρόνων θα δημιουργείται 

με βάση τη κοινωνική διάδραση του ακροατηρίου με την ιστορία των εκπομπών μέσα 

σε ένα διαμεσικό περιβάλλον όπου οι ίδιοι οι τηλεθεατές θα γίνονται content 

ambassadors (πρεσβευτές περιεχομένου) του προγράμματος πριν, κατά τη διάρκεια 

και μετά το τέλος της προβολής της κάθε εκπομπής επεκτείνοντας το μότο «όταν 

παρακολουθούμε τηλεόραση τουιτάρουμε (while we watch, we tweet)» σε «όταν 

βλέπουμε τηλεόραση, συμμετέχουμε» 

 

83B2.1.2.3. Το διαδίκτυο των αντικειμένων 

 

Αν οι συνδέσεις των δικτύων που συζητούμε σήμερα είναι μεταξύ ανθρώπων και 

μηχανών και ανθρώπων και ανθρώπων, έχει εμφανιστεί ήδη το πλαίσιο μιας 

τεχνολογίας που θα συνδέει μηχανές με μηχανές, σε διαδικασίες που δεν θα είναι 

απλά σύνδεσης ή μεσολάβησης, αλλά καταγραφής, ελέγχου και παρακολούθησης. 

Μέσω της τεχνολογίας RFID και παρεμφερών μεθόδων επισήμανσης αντικειμένων, 

αλλά και δικτύων ασύρματων αισθητήρων κάθε μορφής, αυτού του είδους οι 

συνδέσεις θα μπορούσε να αφορούν όχι απλά τη σύνδεση μηχανημάτων και 

συστημάτων μεταξύ τους χωρίς άμεση ανθρώπινη παρέμβαση, αλλά και τη σύνδεση 

κάθε αντικειμένου στο διαδίκτυο, μέσα σε ένα διευρυμένο διαδίκτυο στο οποίο μια 

σειρά διαδικασίες θα μπορούν να οργανώνονται και να βελτιστοποιούνται συνεχώς. 

Ήδη ιστοχώροι όπως το cosm.com (πρώην pachube) συνδέει «ανθρώπους με 

συσκευές, εφαρμογές και το Διαδίκτυο των Πραγμάτων». 

Είναι δύσκολο να φανταστεί κανείς το είδος της κοινωνίας το οποίο θα μπορούσε να 

χρησιμοποιήσει και να ενσωματώσει μια τόσο λεπτομερή καταγραφή και έλεγχο σε 
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επίπεδο αντικειμένων.F

72
F Όμως είναι ορατή πιθανότητα η πορεία κατά την οποία μια 

«δικτύωση» αντικειμένων να αποτελέσει την βάση μιας σειράς νέων υπηρεσιών και 

δυνατοτήτων του κινητού και μη διαδικτύου.F

73 

 

84B4.1.2.4 Ο Σημασιολογικός Ιστός 

 

Η πορεία εμπλουτισμού του διαδικτύου που ο Tim Berners-LeeF

74
F και οι άνθρωποι του 

W3C έχουν οραματιστεί και προωθούν ενεργά είναι εκείνη της δημιουργίας του 

Σημασιολογικού Ιστού (semantic web). 

Τι είναι ο Σημασιολογικός Ιστός το εξηγεί το ίδιο το W3C.F

75 

 Ο Σημασιολογικός Ιστός είναι ένας Ιστός δεδομένων. Υπάρχουν πολλά δεδομένα 

που χρησιμοποιούμε καθημερινά και δεν αποτελούν τμήμα του  Παγκόσμιου Ιστού. Για 

παράδειγμα, μπορώ να έχω πρόσβαση στον λογαριασμό μου στην τράπεζα μέσω του Ιστού, 

στις φωτογραφίες μου, και τα ραντεβού μου σε κάποιο ημερολόγιο. Αλλά μπορώ να δω τις 

φωτογραφίες μου, σε ένα ημερολόγιο για να δω τι έκανα όταν τις τράβηξα; Μπορώ να δω 

εγγραφές του τραπεζικού μου λογαριασμού σε ένα ημερολόγιο; Γιατί όχι; Επειδή δεν 

έχουμε έναν Ιστό Δεδομένων. Επειδή τα δεδομένα ελέγχονται από εφαρμογές και κάθε 

εφαρμογή τα κρατά δικά της. 

 Το όραμα του Σημασιολογικού Ιστού είναι η επέκταση των αρχών του Παγκόσμιου 

Ιστού από τα έγγραφα στα δεδομένα. Τα δεδομένα θα πρέπει να είναι προσβάσιμα 

χρησιμοποιώντας τη γενική αρχιτεκτονική του Ιστού… Τα δεδομένα θα πρέπει να 

συσχετίζονται μεταξύ τους όπως ήδη συμβαίνει με τα έγγραφα (ή τα τμήματα εγγράφων). 

Αυτό σημαίνει: δημιουργία ενός κοινού πλαισίου που επιτρέπει τον διαμοιρασμό και την 

αναχρησιμοποίηση δεδομένων πέρα από τα σύνορα εφαρμογών, συστημάτων και 

κοινοτήτων, ώστε να είναι αυτόματα επεξεργάσιμα μηχανικά με τα κατάλληλα εργαλεία ή 

με το χέρι… 

Επιπλέον ή ισοδύναμα σε ότι αφορά τον Παγκόσμιο Ιστό, ο Σημασιολογικός Ιστός 

έχει σαν στόχο να δώσει τη δυνατότητα σε μηχανήματα να μπορούν να «κατανοούν» 

το περιεχόμενο των εγγράφων ή των αρχείων του Παγκόσμιου Ιστού, μέσω της 

                                                            
72

  Βλ. στο: HUhttp://www.theinternetofthings.eu/ UH (για την αναλυτική παρακολούθηση των 
εξελίξεων, έρευνα και κριτική σχετικά με το διαδίκτυο των πραγμάτων, τις δυνατότητες και την 
ύπαρξή του). 
73

  Βλ. Mc Kinsey Quarterly (March 2010), «The Internet of Things», Michael Chui, 
Markus Löffler, Roger Roberts (Source: HUBusiness Technology OfficeUH) στο: 
HUhttp://www.mckinseyquarterly.com/The_Internet_of_Things_2538UH, Russel Davies, «Practical 
Magic», Think Quarterly (περιοδικό της Google) στο: 
HUhttp://www.thinkwithgoogle.com/quarterly/innovation/practical-magic.html UH, «The Internet of 
Things», στο: HUhttp://www.youtube.com/watch?v=sfEbMV295KkUHU. 
74

  Βλ. Tim Berners-Lee, James Hendler, Ora Lassila (Scientific American, May 2001), 
«The Semantic Web», στο: HUhttp://www.scientificamerican.com/article.cfm?id=the-semantic-
webUHU. 
75

  Βλ. «W3C Semantic Web Frequently Asked Questions», στο: 
HUhttp://www.w3.org/RDF/FAQ UHU. 
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συστηματικής χρήσης μεταδεδομένων, πληροφοριών δηλαδή για το περιεχόμενο, τα 

οποία είναι συντεταγμένα με βάση κάποια συγκεκριμένα πρότυπα και μεθόδους, των 

οποίων η καθιέρωση είναι στόχος προς επίτευξη. 

Τέτοιου είδους εξελίξεις, όχι μόνο θα έδιναν μεγαλύτερη ευελιξία στην χρήση, στον 

συνδυασμό και την επιλογή εγγράφων ή αρχείων, αλλά θα διευκόλυναν και την 

αναζήτηση και την αποτελεσματική εύρεση εγγράφων. Με μια έννοια πρόκειται για 

προσπάθεια αρχειοθέτησης του Ιστού, οργάνωσης της πληροφορίας του πάνω σε 

βασικά πρότυπα. Οι δυνατότητες που θα άνοιγε μια ευρύτατη «μετά-επεξεργασία» 

του Παγκόσμιου Ιστού είναι τεράστιες.F

76 

Ο Σημασιολογικός Ιστός δεν είναι αυτή τη στιγμή εφαρμόσιμος σε μεγάλη κλίμακα, αν 

και οι οδηγίες σχετικά με τη χρήση μεταδεδομένων σε μεγάλες πύλες (εταιρικές, ή e-

gov) θεωρούνται πλέον σαν τμήμα της βέλτιστης πρακτικής. Παράλληλα, τάσεις του 

Web 2.0 όπως τα folksonomies, η χρήση δηλαδή θεματικών επισημάνσεων σε 

ελεύθερη μορφή και όχι μέσα από κάποιο ελεγχόμενο λεξιλόγιο (θησαυρό) όρων, 

φαίνεται πως ανοίγουν πεδία άντλησης μετα-πληροφορίας για τα έγγραφα/αρχεία του 

Ιστού –και αυτό αποτελεί ήδη αντικείμενο μελέτης και έρευνας.F

77 

Είναι προφανές ότι η διαφάνεια του περιεχομένου, που είναι σκοπός του 

σημασιολογικού ιστού, και οι τεχνικές «μηχανικής ανάγνωσης» που υποβοηθούν την 

προσπάθεια σηματοδότησης εγγράφων και αρχείων, είναι κι αυτά πηγή ανησυχιών 

σχετικά με τις δυνητικές χρήσης επιτήρησης και παραβίασης του ιδιωτικού 

απορρήτου. Είναι μια μόνιμη επωδός: η επέκταση των δυνατοτήτων του Παγκόσμιου 

Ιστού βρίσκεται σε μια μόνιμη ένταση με τις δυνατότητες περιορισμού του ιδιωτικού 

απορρήτου και της μαζικής ηλεκτρονικής επιτήρησης. 

 

11B4.2 Υπηρεσίες Web 2.0 
 

Στο κεφάλαιο αυτό θα επικεντρωθούμε στη γνωριμία με τις υπηρεσίες του 

Παγκόσμιου Ιστού 2.0, υπηρεσίες Δικτύωσης και Δημοσίευσης. Μερικές από τις 

υπηρεσίες, οι κεντρικότερες, παρουσιάζονται αναλυτικότερα ως υποδείγματα και ως 

σημεία αναφοράς. Άλλωστε, στον σημερινό Παγκόσμιο Ιστό δύσκολα βρίσκει κανείς 

υπηρεσία που να δυσκολεύει τον χρήστη στην εγγραφή! Θα περιδιαβούμε την 
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  Βλ. Feigenbaum L., Herman Ι. κ.α., «The Semantic Web in Action», Scientific 
American, vol. 297, Δεκ.. 2007, σσ. 90-97 στο: 
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  Βλ. «Intro to the Sematic Web» στο: 
HUhttp://www.youtube.com/watch?v=OGg8A2zfWKgUH, «W3C Semantic Web» στο: 
HUhttp://www.w3.org/2001/sw/ UH, Kurt Kagle, «Journalism and the Semantic Web», (2009) στο: 
HUhttp://www.slideshare.net/kurtcagle/journalism-and-the-semantic-web UHU. 
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κορυφή του παγόβουνου των Κοινωνικών Μέσων, των Υπηρεσιών Κοινωνικής 

Δικτύωσης και των Πλατφορμών δημοσίευσης και ενημέρωσης, κυρίως για να 

υποδείξουμε σε όσους δεν έχουν μεγάλη τριβή με το αντικείμενο το πεδίο του νέου 

εικονικού σύμπαντος- που πλέον συνοδεύει το «χειροπιαστό». 

Σημείωση: η ταχύτητα με την οποία οι κανόνες, οι όροι, και οι μηχανισμοί σε τέτοιου 

είδους μέσα αλλάζουν είναι πολύ μεγάλη για να μπορεί να τις παρακολουθήσει ένα 

στατικό κείμενο· κινδυνεύει να καταστεί άκυρο πριν καλά-καλά δημοσιευθεί. Το 

σημαντικό είναι να κατανοήσει ο χρήστης τη λογική πίσω από τη χρήση, ώστε να 

μπορεί να προσαρμοστεί ανάλογα. 

 

45B4.2.1 Google account: Διαδικτυακή ταυτότητα 
 

Η επιτυχία της Google στηρίζεται στον ανοικτό 

χαρακτήρα των τεχνολογιών και των εφαρμογών της. 

H διάδοση των υπηρεσιών της είναι τεράστια. Μόνο 

τον Νοέμβριο του 2011, για να δώσουμε ένα 

παράδειγμα, το BBC κατέγραφε 193.3 εκατομμύρια 

χρήστες της υπηρεσίας Gmail, ενώ ο ανταγωνιστής 

του Facebook, Google+ απέκτησε μόλις σε ένα μήνα 

10 εκατομμύρια χρήστες. O λογαριασμός κάθε 

χρήστη στη Google αντιστοιχεί σε κάτι περισσότερο 

από τις επιμέρους υπηρεσίες που ο ίδιος/α χρησιμοποιεί. Όπως συμβαίνει και με τις 

τρεις εταιρίες κολοσσούς του διαδικτύου (Microsoft, Facebook, Google), ο 

λογαριασμός λειτουργεί σαν διαδικτυακή ταυτότητα και σας επιτρέπει την αυτόματη 

σύνδεση με μια σειρά από υπηρεσίες και εφαρμογές τόσο της Google, όσο και άλλων 

εταιριών. Η ταυτότητα αυτή γίνεται διακριτή στο Google account, το οποίο δίνει 

πρόσβαση σε όλες τις υπηρεσίες της Google, όπως για παράδειγμα στα Google 

docs, το youtube κ.ο.κ.. Από εκεί, μπορείτε να παραμετροποιήσετε τις υπηρεσίες και 

εφαρμογές Google που χρησιμοποιείτε, ή να τις οργανώσετε σε μια igoogle 

homepage (παραμετροποιήσιμη αρχική σελίδα που στηρίζεται στις ροές δεδομένων 

RSS). 

 

85B4.2.1.1 Δημιουργία λογαριασμού 

 

� Δημιουργούμε ένα λογαριασμό πατώντας στο σχετικό link και δίνοντας τα 

στοιχεία που μας ζητούνται. 
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� Kατά τη διαδικασία εγγραφής θα λάβετε ένα μήνυμα επιβεβαίωσης στην 

ηλεκτρονική διεύθυνση που έχετε δηλώσει. Πατώντας το σχετικό link θα 

βρεθείτε στη σελίδα ρυθμίσεων του λογαριασμού σας, όπου μπορείτε να 

διαχειριστείτε τα προσωπικά σας δεδομένα και να παραμετροποιήσετε το 

λογαριασμό σας. 

� Ο λογαριασμός που δημιουργήσατε σας δίνει τη δυνατότητα να συνδέσετε σε 

αυτό λογαριασμούς άλλων δικτύων, καθώς και να δημιουργήσετε ένα δημόσιο 

προφίλ το οποίο θα ενημερώνει όσους αναζητούν για εσάς πληροφορίες στο 

διαδίκτυο σχετικά με τις υπηρεσίες που χρησιμοποιείτε. 

� Πατώντας το link «Προβολή και διαχείριση των λογαριασμών σας από άλλες 

πηγές» εμφανίζεται ένα κουμπί σύνδεσης. 

� Επιλέξτε το δίκτυο στο οποίο διαθέτετε λογαριασμό και στη συνέχεια 

επικολλήστε (paste) την διεύθυνση URL του λογαριασμού αυτού στο σχετικό 

πεδίο. Αν για παράδειγμα θέλετε να συνδέσετε το λογαριασμό που έχετε στο 

facebook, ανοίξτε τη σελίδα του προφίλ σας. 

� Αντιγράψτε (copy) και επικολλήστε την διεύθυνση που εμφανίζεται στο πεδίο 

URL του browser που χρησιμοποιείτε και στη συνέχεια πατήστε το κουμπί 

«προσθήκη». 

� Aφoύ συνδέσετε όσους λογαριασμούς επιθυμείτε, μπορείτε στη συνέχεια να 

δημιουργήσετε ένα δημόσιο προφίλ, το οποίο θα ενημερώνει τους επισκέπτες 

σας για την παρουσία σας στο Διαδίκτυο. 

� Το πρώτο που θα σας ζητηθεί σε αυτή τη διαδικασία είναι ο αριθμός του 

κινητού σας προκειμένου να επιβεβαιωθεί η ταυτότητα σας και στον οποίο και 

θα αποσταλεί ένας κωδικός επιβεβαίωσης. 

Σημείωση: Η διαδικασία εγγραφής είναι η μοναδική στιγμή κατά την οποία καλείστε 

να δώσετε προσωπικά δεδομένα τα οποία βάσει της πολιτικής της Google δεν 

παρέχονται σε τρίτους (αν εξαιρέσουμε τις αμερικανικές μυστικές υπηρεσίες, όπως 

αποδείχτηκε από την υπόθεση Prism!) για κανένα λόγο παρεκτός της συνδρομής στο 

έργο της δικαιοσύνης, με αίτημα Εισαγγελέα και μόνο για σοβαρά αδικήματα 

(κακουργήματα). Οποτεδήποτε λάβετε email το οποίο ζητά να αποστείλετε τα στοιχεία 

σας, μπορείτε να είστε βέβαιοι ότι πρόκειται για απάτη η κάποια άλλη κακόβουλη 

ενέργεια (κλοπή ταυτότητας, hacking κ.ο.κ.) και δεν πρέπει να τα παραχωρήσετε. 

Αφού πληκτρολογήσετε τον κωδικό επιβεβαίωσης στο σχετικό πεδίο, φτάνετε στη 

σελίδα προφίλ, όπου δημιουργείτε ένα δημόσιο προφίλ, όπως και σε κάθε άλλο 

κοινωνικό δίκτυο και πατήστε το πλήκτρο «Ολοκλήρωση επεξεργασίας». 

Παρατηρήστε ότι στην μπάρα, που βρίσκεται στην κορυφή του browser σας, 
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παρουσιάζεται μια περίληψη των υπηρεσιών και εφαρμογών που μπορείτε πλέον να 

διαχειριστείτε. 

Ακολουθείτε παρόμοια διαδικασία για όλες τις επιμέρους υπηρεσίες που θέλετε να 

χρησιμοποιήσετε και τις εντάσσετε στο Google account σας, τη διαδικτυακή σας 

ταυτότητα δηλαδή. 

 

46B4.2.2. Twitter: Breaking News, συζήτηση και γρήγορα σχόλια 
 

 

Ως μια από τις πλέον διαδεδομένες υπηρεσίες κοινωνικής δικτύωσης, το twitter 

απολαμβάνει ευρείας δημοσιότητας και μάλιστα συνοδευόμενη από διθυράμβους για 

την εμβέλεια και την χρησιμότητά του. Για παράδειγμα, θα έχετε ακούσει / διαβάσει 

επανειλημμένα για τις «επαναστάσεις του Facebook / twitter». Όσο κι αν πρόκειται 

για υπερβολικές αφηγήσεις του Τύπου, το twitter πράγματι έχει παίξει ρόλο στην 

ενημέρωση και τον συντονισμό διαφόρων κοινωνικών ενεργειών και διαμαρτυριών σε 

όλο τον κόσμο. 

Το Twitter σας επιτρέπει να στέλνετε σύντομα μηνύματα στο δίκτυο των επαφών σας, 

ενημερώνοντας την κοινότητα για αυτό που κάνετε, μια σκέψη, την ανάγνωση ενός 

κειμένου ή οτιδήποτε άλλο επιθυμείτε. Εάν χρησιμοποιείτε το Facebook, σκεφτείτε 

πως είναι ότι και οι «ενημερώσεις κατάστασης», χωρίς τα υπόλοιπα στοιχεία του 

δικτύου, όπως προφίλ, σελίδες φωτογραφιών κ.ο.κ. 
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Το «κοινωνικό αντικείμενο» του twitter και το στοιχείο της επιτυχίας του βρίσκεται στις 

χρήσεις του υπερσυνδέσμου (link). To twitter είναι ιδανικό για το διαμοιρασμό μιας 

πληροφορίας που βρήκατε online, με μια μικρή περιγραφή μεγέθους sms (η λεζάντας 

με όρους εφημερίδας). Οι άνθρωποι που σας ακολουθούν και όσοι ακολουθείτε 

αποτελούν το δίκτυό σας και οι ενημερώσεις τους εμφανίζονται στον πίνακα της 

αρχικής σας σελίδας. Ωστόσο, το Twitter είναι ασύγχρονο. Δεν χρειάζεται να 

ακολουθείτε τον καθένα που σας ακολουθεί. 

4.2.2.1. Δημιουργία λογαριασμού 

 

� Πηγαίνετε στο twitter.com και δημιουργείστε ένα λογαριασμό. Μπορείτε να 

δώσετε στον εαυτό σας οποιοδήποτε όνομα επιθυμείτε, αλλά είναι καλύτερο 

να διαλέξετε κάτι που οι άνθρωποι τους οποίους γνωρίζετε (ή απευθύνεστε 

εάν για παράδειγμα φτιάχνετε εταιρικό λογαριασμό) θα αναγνωρίσουν: ό,τι θα 

καταστήσει ευκολότερο για αυτούς να σας βρουν και να σας ακολουθήσουν. 

� To αμέσως επόμενο βήμα είναι να αρχίσετε να χτίζετε το δίκτυο σας, είτε 

ακολουθώντας τις υποδείξεις του twitter, ή αναζητώντας λογαριασμούς 

(πρόσωπα, οργανισμούς, εταιρίες) που γνωρίζετε ότι βρίσκονται ήδη στην 

πλατφόρμα. 

Στις ρυθμίσεις του λογαριασμού σας μπορείτε να ρυθμίσετε την ασφάλεια και το 

ιδιωτικό απόρρητο καθώς και να συγχρονίσετε το κινητό σας, ώστε να λαμβάνετε 

tweets σε αυτό. 

Οι ρυθμίσεις του προφίλ σας είναι ελάχιστες και γι’ αυτό καλό θα είναι να είναι 

στοχευμένες και ευκρινείς. Όπως και στο Google account, η σελίδα του προφίλ σας 

είναι αυτή την οποία θα αναγνωρίζουν όσοι σας ακολουθούν και η οποία θα 

«πιστώνεται» τη φήμη που θα χτίσετε συν τω χρόνω online. Εάν χρησιμοποιείτε το 
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λογαριασμό σας σαν μέρος μιας ευρύτερης επαγγελματικής στρατηγικής, τότε δέον 

είναι να γίνεται ορατή η συνάφεια ανάμεσα στους λογαριασμούς σας σε διαφορετικές 

πλατφόρμες. To ίδιο ισχύει και για τις εικαστικές παραμέτρους του λογαριασμού σας. 

Είτε διαλέξετε, ένα από τα έτοιμα «θέματα» φόντου (themes) του twitter, είτε 

ανεβάσετε δικές σας εικόνες και γραφικά, έχετε κάθε λόγο να προσωποποιήσετε τις 

ρυθμίσεις αυτές, ώστε να εξυπηρετούν τη δική σας στρατηγική επικοινωνίας. 

Είναι επίσης ιδιαίτερα χρήσιμο να κατηγοριοποιήσετε όσους ακολουθείτε 

δημιουργώντας λίστες. Αυτό θα σας βοηθήσει να παρακολουθείτε στοχευμένα τις 

θεματικές ή τους ανθρώπους που σας ενδιαφέρουν. 

Είστε έτοιμοι να ξεκινήσετε. 

Τα tweets σας θα φαίνονται όπως το παράδειγμα κάτω. Ο Shiv Malik είναι 

δημοσιογράφος του Guardian. Χρησιμοποιεί τους 140 χαρακτήρες ως λεζάντα ή 

teaser για το link που ακολουθεί. Θυμηθείτε ότι ο διαμοιρασμός των πληροφοριών 

που σας ενδιαφέρουν καθώς και αυτών που θέλετε να προωθήσετε ως μέρος μια 

συνολικής οπτικής και στρατηγικής επικοινωνίας είναι το αντικείμενο του twitter. 
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86B4.2.2.2 Χτίζοντας το Δίκτυο επαφών σας 

 

Πρόκειται για μια διαδικασία η οποία θα απαιτήσει στην αρχή λίγη προσπάθεια, όμως 

στην συνέχεια θα αποτελεί σταθερή διαδικασία, καθώς θα συναντάτε ενδιαφέροντα 

προφίλ μέσω τρίτων. 

Ψάξτε για τους φίλους και τους συναδέλφους οι οποίοι χρησιμοποιούν ήδη την 

πλατφόρμα, αναζητώντας τους στο πεδίο search (αναζήτηση), στην κορυφή της 

σελίδας. 

Όταν βρείτε κάποιον που θέλετε να προσθέσετε στο δίκτυό σας, κάντε κλικ στο 

όνομα του/της για να δείτε τη σελίδα τους και στη συνέχεια κάντε κλικ στο κουμπί 

«follow». 

Αυτός είναι ο ευκολότερος τρόπος για να μάθουν αυτοί που σας ενδιαφέρουν ότι 

είστε στην πλατφόρμα και σύντομα πολλοί από αυτούς θα σας ακολουθήσουν 

επίσης. 

Στη σελίδα σας θα εμφανιστεί μια καταμέτρηση του αριθμού των ατόμων που σας 

παρακολουθούν καθώς και αυτών που ακολουθείτε. Μπορείτε να σταματήσετε να 

ακολουθείτε άτομα στο δίκτυό σας ανά πάσα στιγμή, πηγαίνοντας στη σελίδα τους, 

κάνοντας κλικ στο «following» και στη συνέχεια κάνοντας κλικ στην επιλογή 

«unfollow». Επιπρόσθετα, εάν θεωρείτε πως ένας λογαριασμός είναι προσβλητικός, 

κάνει spam, ή θέλετε να αποκλείσετε οποιαδήποτε δραστηριότητα μαζί του, μπορείτε 

να τον μπλοκάρετε (block) ή να τον αναφέρετε στους διαχειριστές, ώστε να προβούν 

στις σχετικές ενέργειες. 

Σημείωση: Διαλέξτε λογαριασμούς που θέλετε να ακολουθήσετε διαβάζοντας την 

περιγραφή του προφίλ τους, κοιτώντας τις δημοσιεύσεις τους και το δίκτυο επαφών 

τους. Και τα τρία αυτά στοιχεία είναι σημαντικά για το πόσο δημοφιλής γίνεται ένας 

λογαριασμός. Όσο περισσότερο αλλά και στοχευμένα γράφετε τόσο θα αυξάνεται ο 

αριθμός των λογαριασμών που σας ακολουθούν επειδή οι κάτοχοι τους 

ενδιαφέρονται για τα ίδια η παρόμοια αντικείμενα. Σε λίγο θα είστε συστατικό μέρος 

μιας ανοικτής κοινότητας που συγκροτείται γύρω από «κοινωνικά αντικείμενα», 

ενδιαφέροντα και συζητήσεις. 
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87B4.2.2.3. Διάλογος στο twitter 

 

 

� Μπορείτε να στείλετε μια δημόσια απάντηση σε ένα μέλος του δικτύου σας 

χρησιμοποιώντας το παράθεμα @ πριν το όνομα χρήστη και στη συνέχεια, 

πληκτρολογώντας το μήνυμά σας. Ο λογαριασμός στον οποίο απευθύνεστε 

δεν χρειάζεται να είναι κάποιος που ακολουθείτε ή σας ακολουθεί για να 

συμβεί αυτό. Αν πλοηγείστε στο twitter μέσω του browser σας (twitter.com), 

ένας σύνδεσμος απάντησης (reply) θα εμφανίζεται κάθε φορά που περνάτε 

τον κέρσορα πάνω από ένα μήνυμα. 

� Εάν θέλετε να στείλετε ένα ιδιωτικό μήνυμα σε κάποιον, πρέπει να επιλέξετε 

να στείλετε άμεσο μήνυμα (DM, Direct Message). Αυτό γίνεται με δυο 

τρόπους: είτε επιλέγετε από την οριζόντια μπάρα την εντολή messages 

(μηνύματα) και πληκτρολογείτε το όνομα του λογαριασμού στον οποίο θέλετε 

να απευθυνθείτε, ή βάζετε το γράμμα «d» στο πεδίο διαλόγου, αφήνετε ένα 

κενό και στη συνέχεια πληκτρολογείτε το όνομα χρήστη που επιθυμείτε. Σε 

καμία από τις δυο περιπτώσεις δεν χρησιμοποιείτε το σύμβολο @. 

� Αν θέλετε να μοιραστείτε με το δίκτυο σας κάτι που έγραψε κάποιος άλλος 

μπορείτε να το αναπαράγετε αυτούσιο πατώντας τον σύνδεσμο «retweet» 

που εμφανίζεται όταν περνάτε τον κέρσορα πάνω από ένα μήνυμα. Όπως θα 

προσέξετε, οι περισσότεροι χρήστες, ακολουθούν την εθιμοτυπία του δικτύου, 

αντιγράφοντας ένα μήνυμα και αναμεταδίδοντας το από το δικό τους 

λογαριασμό. 
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� Αυτό γίνεται βάζοντας τα αρχικά «RT» (retweet) στην αρχή του μηνύματός 

τους στη συνέχεια, το σύμβολο @ και το όνομα χρήστη και τέλος, το μήνυμά 

τους. Σε κάποιες περιπτώσεις αντί για 

το «RT» μπορεί να χρησιμοποιηθεί το 

«via». Εάν όλα τα στοιχεία του 

μηνύματος δεν χωράνε στους 140 

χαρακτήρες, μπορείτε να 

επεξεργαστείτε το αρχικό μήνυμα, 

κρατώντας το νόημα του, ή ακόμα και 

να προσθέσετε ένα σχόλιο στο τέλος. 

μιας ή λίγων λέξεων. 

� Μια από τις πιο διαδεδομένες 

πρακτικές στο twitter, η οποία μάλιστα 

έχει χρησιμοποιηθεί ευρέως κατά την 

εξέλιξη μεγάλων κοινωνικών 

γεγονότων, όπως βομβιστικές 

επιθέσεις, εξεγέρσεις, πλημμύρες 

κ.ο.κ.. είναι το hashtag. Το hash είναι 

το σήμα της «δίεσης» και tag σημαίνει 

ετικέτα. Ο όρος προέρχεται από την μορφή που έχει η συγκεκριμένη 

επισήμανση. Το hashtag είναι μέθοδος αρχειοθέτησης δευτέρου επιπέδου, 

αφού επιτρέπει σε όσους μιλούν για ένα συγκεκριμένο θέμα, ασχέτως του αν 

ανήκουν σε κοινά δίκτυα ή όχι, να μοιράζονται πληροφορίες και σχόλια για 

αυτό. Με την προσθήκη ενός # και στη συνέχεια μιας λέξης-κλειδί, 

συμμετέχετε στη σχετική συνομιλία. Βρίσκετε το σχετικό αρχείο 

πληκτρολογώντας #(λέξι-κλειδί) στη μηχανή αναζήτησης του twitter. Για 

παράδειγμα, αν πληκτρολογήσετε #eurocrisis ή #crisis θα βρεθείτε σε έναν 

πίνακα αρχειοθέτησης όλων των tweets σχετικά με την οικονομική κρίση, που 

οι χρήστες τους έχουν επιλέξει να δώσουν τη σχετική σήμανση. 
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88B4.2.2.4. Εργαλεία 

 

� Ο πλέον δημοφιλής τρόπος 

browser. Όμως αν θέλετε 

να κάνετε εξειδικευμένη 

χρήση, τότε ίσως να μην 

είναι και ο καλύτερος. 

Μόλις μαζευτεί ένας 

σημαντικός κύκλος 

επαφών, θα δείτε ότι 

προκύπτει η ανάγκη 

οργάνωσης αυτών των 

επαφών και ενδεχομένως 

διαχωρισμού τους 

ανάλογα με το 

χαρακτήρα κά

και επικοινωνίας που 

έχετε μαζί τους. Έτσι, για παράδειγμα, μπορεί να θελήσετε να κρατήσετε 

χωριστά τις επαγγελματικές από τις προσωπικές σας επαφές, να 

παρακολουθήσετε επισταμένα όσους ασχολούνται με ένα συγκεκριμένο θέμα 

(για παράδειγμα, όσους ασχολούνται με μια συγκεκριμένη κοινότητα 

λογισμικού, ή οικολογικά θέματα). Μερικά από τα προβλήματα της χρήσης του 

twitter από το web browser έχουν ακόμα να κάνουν με το γεγονός ότι δεν 

μπορείτε να παρακολουθείτε συνέχεια τη ροή των δημοσιεύσεων, αλλά και το 

γεγονός ότι πρέπει να επαναφορτώνετε συνέχεια τη σελίδα προκειμένου να 

σας εμφανίσει τις τελευταίες ενημερώσεις. Σε αυτές τις περιπτώσεις, καλό 

είναι να χρησιμοποιήσετε κάποιες από τις έξτρα εφαρμογές που συνοδεύουν 

την πλατφόρμα, όπως για παράδειγμα έναν twitter client. Υπάρχει πλειάδα 

δωρεάν twitter clients online, καθώς και κάποιοι που προορίζονται για 

επαγγελματική χρήση και διατίθενται έναντι ενός μικρού συνήθως αντιτίμου. 

Οι πιο διαδεδομένοι είναι οι twhirl, Tweetdeck, Twitterific και Twitterfox. 

� Κάποιες φορές, οι σύνδεσμοι που δημοσιεύετε θα παρατηρήσετε ό

πρόσβασης στο twitter είναι μέσω του web 

θε επαφής 

τι είναι 

πολύ μεγάλοι σε μήκος, ιδιαίτερα αν τους αντιγράφετε από ελληνικές 

ιστοσελίδες. Αυτό γίνεται γιατί σε πάρα πολλές περιπτώσεις οι συντάκτες των 

σχετικών δημοσιευμάτων δίνουν ελληνικά ονόματα στις δημοσιεύσεις τους οι 

οποίες στη συνέχεια μεταφράζονται σε «χύμα» κώδικα στην γραμμή της 

διεύθυνσης URL, αφού το πρωτόκολλο του web δεν αναγνωρίζει ελληνικούς 

αλλά μόνο λατινικούς χαρακτήρες και σύμβολα. Τόσο οι περισσότεροι twitter 
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clients, όσο και το twitter.com στο web browser, έχουν ένα ενσωματωμένο 

εργαλείο σμίκρυνσης αυτών των διευθύνσεων. Αν παρόλα αυτά, για 

οποιοδήποτε λόγο αυτό δεν λειτουργεί μπορείτε να επιλέξετε μια υπηρεσία 

στο διαδίκτυο, όπως το TinyURL, και να επικολλήσετε εκεί το link σας. Η 

σχετική μηχανή θα μεταφράσει και θα σας δώσει μια συντομότερη εκδοχή του 

URL προκειμένου να μπορέσετε να μείνετε εντός του ορίου των 140 

χαρακτήρων. 

� Ανάλογα στους clients, υπάρχει και μια πληθώρα στατιστικών εργαλείων, τα 

47B4.2.3 Facebook 

 facebook.com είναι το διασημότερο site κοινωνικής δικτύωσης, το οποίο 

οποία σας επιτρέπουν να βλέπετε ποσοτικά στοιχεία σχετικά με το 

λογαριασμό σας ή τον λογαριασμό τρίτων, τα δημοφιλέστερα θέματα 

συζήτησης κ.ο.κ.. Όπως θα προσέξετε ακόμα στην δεξιά πλευρά της σελίδας 

σας το twitter εμφανίζει trending topics, είτε διεθνώς, ή ανά χώρα. Πρόκειται 

για μια κατάταξη των δημοφιλέστερων θεμάτων εκείνη τη στιγμή. Δείτε τα 

tweetstats και twitterstats. Κάποια από αυτά τα εργαλεία είναι ιδιαίτερα 

χρήσιμα για επαγγελματίες της επικοινωνίας, αφού δίνουν μια χρήσιμη εικόνα 

των ποσοτικών τάσεων που επικρατούν τη δεδομένη στιγμή. 

 

To

χρησιμοποιείται από πάνω από ένα δισεκατομμύριο χρήστες σε όλον τον κόσμο με 

το 50% περίπου εξ αυτών να το χρησιμοποιούν καθημερινά (Ιούνιος 2013). 

Δημιουργώντας ένα προσωπικό προφίλ, οι χρήστες του facebook μπορούν να 

προσθέσουν άλλους χρήστες ως «φίλους», να δημοσιεύουν ή να ανταλλάσουν 

μηνύματα και ψηφιακό περιεχόμενο καθώς και να συμμετάσχουν σε συνεργατικές 

ομάδες ενδιαφέροντος. 
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89B4.2.3.1 Ιστορία του Facebook 

 

 

Η εμφάνιση του thefacebook το 2004 

Το thefacebook –όπως τότε ονομαζόταν- ιδρύθηκε το Φεβρουάριο του 2004 από τον 

Mark Zuckerberg, φοιτητή τότε του Harvard. Είχαν προηγηθεί άλλες απόπειρες και 

περιστατικά που παραλίγο να στοιχίσουν στον Mark τη φοιτητική του ιδιότητα, όταν 

με τη βοήθεια των συγκατοίκων του παραβίασε τις βάσεις δεδομένων του 

Πανεπιστημίου δημιουργώντας ένα ιστοχώρο στο οποίο κανείς μπορούσε να 

βαθμολογήσει τους συμφοιτητές του με βάσει τη φωτογραφία τους. Ξεπερνώντας τις 

συνέπειες της παράνομης αυτής πράξης του, λίγο αργότερα υλοποίησε μόνος σε 

πολύ σύντομο διάστημα την ιδέα που είχαν υποβάλλει στο Πανεπιστήμιο άλλοι 

συμφοιτητές του για ένα ιστοχώρο που θα συνέδεε τους φοιτητές του Harvard 

αναμεταξύ τους. Το ίδιο άλλωστε το όνομα «facebook» προέρχεται και παραπέμπει 

ευθέως στην ηλεκτρονική εκδοχή της πρακτικής πολλών Πανεπιστημίων να εκδίδουν 

και να μοιράζουν στην αρχή της ακαδημαϊκής χρονιάς έναν τόμο με τα βασικά 

στοιχεία των πρωτοετών ώστε να τους βοηθήσει να γνωριστούν συντομότερα μεταξύ 

τους. Η ενδοπανεπιστημιακή επιτυχία του Thefacebook είχε σαν αποτέλεσμα σε 

λιγότερο από 2 μήνες ο ιστοχώρος να συμπεριλάβει τα Πανεπιστήμια Stanford, 

Columbia και Yale με τον αριθμό να αυξάνεται και με Πανεπιστήμια από χώρες εκτός 

των Ηνωμένων Πολιτειών. Το 2005, η ιστοσελίδα μετονομάστηκε σε facebook και 

άρχισε να περιλαμβάνει, κατόπιν πρόσκλησης, μαθητές σχολείων και κολλεγίων έως 

ότου, το 2006, άνοιξε στο ευρύ κοινό με μόνο περιορισμό το ηλικιακό όριο των 

13χρόνων! 
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[άποψη της αρχικής σελίδας με τη ροή ενημερώσεων των φίλων] 

 

90B4.2.3.2 Αρχική σελίδα και προφίλ 

 

Το facebook είναι μια κλειστή πλατφόρμα επικοινωνίας, μη παραμετροποιήσιμη, που 

μπορεί να χρησιμοποιηθεί μόνον από τους εγγεγραμμένους χρήστες της. Τα 

θεμελιώδη σημεία της εμπειρίας της χρήσης του facebook αποτελούν η λεγόμενη 

«αρχική σελίδα» και το «προφίλ». Η πρώτη περιλαμβάνει «ενημερώσεις», μια 

προσωποποιημένη για τον κάθε χρήστη ροή των ενημερώσεων των «φίλων» του, 

που μπορεί να ιδωθεί είτε με χρονολογική διάταξη («πρόσφατα») είτε ως μια επιλογή 

βασισμένη σ’ έναν αλγόριθμο. Το προφίλ αποτελεί την «πρεσβεία» του χρήστη στο 

facebook, στο οποίο εκτός από το όνομα και μία φωτογραφία παρουσιάζονται όλα 

όσα εκείνος έχει επιλέξει να είναι διαθέσιμα: φύλο, ηλικία, εκπαίδευση, εργασία, 

ενδιαφέροντα κ.λπ., αλλά και η χρήση των βασικών εφαρμογών facebook όπως ο 

«τοίχος» με τις προσωπικές ενημερώσεις, τα προσωπικά album φωτογραφιών και 

video, οι προσωπικές σημειώσεις καθώς και οι εκδηλώσεις, οι σελίδες και οι ομάδες 

στις οποίες συμμετέχει, όλες οι εφαρμογές του που θα δούμε αναλυτικότερα στη 

συνέχεια. 
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[άποψη ενός τυπικού προφίλ με τον τοίχο του] 

 

91B4.2.3.3 Τοίχος 

 

O προσωπικός «τοίχος» αποτελεί την επιφάνεια της δραστηριότητας του χρήστη 

όπου οι δημοσιεύσεις και οι ενέργειές του καταγράφονται και –αναλόγως των 

πολιτικών ιδιωτικού απορρήτου που ακολουθεί– παρουσιάζονται. Δομικό στοιχείο του 

τοίχου αποτελούν οι «ενημερώσεις», αυτόνομες χρονοθετημένες δημοσιεύσεις του 

χρήστη που μπορούν να περιλαμβάνουν κείμενο ή / και κάποιο σύνδεσμο ή 

φωτογραφία. Αξίζει να σημειωθεί πως στην περίπτωση του συνδέσμου το facebook 

αυτόματα θα ανασύρει το βασικό περιεχόμενο του προορισμού και θα το 

παρουσιάσει εντός του: στην περίπτωση ενός ειδησεογραφικού άρθρου, για 

παράδειγμα, θα περιλάβει τον τίτλο, τη φωτογραφία και την πρώτη παράγραφο του 

κειμένου, ενώ στην περίπτωση ενός video από το youtube θα το ενσωματώσει προς 

αναπαραγωγή. Στον τοίχο επιπρόσθετα περιλαμβάνονται ως στοιχεία της 

δραστηριότητας οποιαδήποτε αλλαγή στο προφίλ του χρήστη (λ.χ. η αλλαγή 

εργασίας), η σύναψη νέας φιλίας και χρήση ή ενημέρωση κάποιας εκ των βασικών 

εφαρμογών (λχ. η δημιουργία ενός νέου άλμπουμ φωτογραφιών ή η συμμετοχή σε 

μια νέα ομάδα). 
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92B4.2.3.4 Φωτογραφίες και Video 

 

Μια από τις δημοφιλέστερες βασικές εφαρμογές του facebook είναι οι 

«φωτογραφίες» που οι χρήστες δύνανται να δημοσιοποιήσουν, για τις οποίες δεν 

υπάρχει κανένας ποσοτικός περιορισμός. Κατόπιν, κάποιος εξουσιοδοτημένος 

επισκέπτης μπορεί να τις διατρέξει είτε σαν σκόρπια συλλογή είτε ταξινομημένες κατά 

albums, που μπορούν όμως να περιλαμβάνουν έως 200. Τη θέση των φωτογραφιών 

μπορεί να καταλαμβάνουν video. Μια σημαντική λειτουργία της εφαρμογής είναι το 

tag (ετικετοποίηση ή αναφορά) άλλων «φίλων». Αν, για παράδειγμα, ένα video ή 

φωτογραφία περιέχει ή αναφέρεται σε κάποιο «φίλο», τότε ο χρήστης μπορεί να τον 

κάνει «tag», αποστέλνοντάς του αυτόματα μια ειδοποίηση για την αναφορά. Οι 

αναφορές αυτές από φίλους μπορούν αναλόγως με την ατομική πολιτική ιδιωτικού 

απορρήτου να παρουσιάζονται στις φωτογραφίες μαζί με τις υπόλοιπες που ο 

χρήστης έχει τραβήξει. 

 

93B4.2.3.5 Σημειώσεις 

 

Η εφαρμογή «Σημειώσεις» αποτελεί μια πολύ λιτή μεταφορά της πρακτικής του 

blogging στην πλατφόρμα του facebook. Χρησιμοποιώντας την, ο χρήστης μπορεί να 

δημοσιεύσει ένα εκτεταμένο σε μέγεθος άρθρο, χρησιμοποιώντας έναν επίσης λιτό 

επεξεργαστή κειμένου που περιλαμβάνει τις πολύ βασικές επιλογές μορφοποίησής 

του, την εισαγωγή υπερσυνδέσμων και ετικετών καθώς και την ένταξη φωτογραφιών 

στο σώμα του κειμένου. 

 

94B4.2.3.6 Εκδηλώσεις 

 

Οποιοσδήποτε εγγεγραμμένος χρήστης του facebook μπορεί να δημιουργήσει μία 

εκδήλωση. Θα πρέπει να ορίσει τα αντίστοιχα πεδία για τον τίτλο, την περιγραφή, την 

τοποθεσία και το χρόνο διεξαγωγής της εκδήλωσης καθώς και μια φωτογραφία που 

θα την αντιπροσωπεύει. Κατόπιν μπορεί –στέλλοντας αυτόματα ή όχι μιαν 

ειδοποίηση- να καλέσει τους «φίλους» του που στη συνέχεια θα μπορούν να 

δηλώσουν αν αποδέχονται την πρόσκληση. Η εκδήλωση μπορεί με μηχανικό τρόπο 

να οριστεί εάν απευθύνεται στους συγκεκριμένους και μόνο «φίλους», αν επιτρέπεται 

αυτοί να καλέσουν άλλους δικούς τους ή αν είναι εντελώς ανοιχτή. Με αυτόν τον 

τρόπο κάθε εκδήλωση αποκτά μια δική της αυτόνομη σελίδα με όλα τα περιγραφικά 
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της στοιχεία αλλά και το δικό της «τοίχο» (wall), περίπου δηλαδή σαν ένα δικό της 

προφίλ. 

 

[η σελίδα του facebook] 

 

95B4.2.3.7 Σελίδες & Ομάδες 

 

Όπως για μια εκδήλωση κάποιος εγγεγραμμένος χρήστης μπορεί να δημιουργήσει 

ένα δικό της προφίλ, ανάλογα μπορεί να δημιουργήσει ένα για μια «σελίδα» ή 

«ομάδα». Μια σελίδα μπορεί από τη δημιουργία της και ύστερα να συμπεριφέρεται 

και να απολαμβάνει σχεδόν τις ίδιες δυνατότητες ωσάν να ήταν χρήστης του 

facebook, δηλαδή άνθρωπος. Μάλιστα από το κεντρικό μενού ελέγχου του facebook 

κανείς μπορεί να επιλέξει να «μεταμορφωθεί» στη σελίδα που έχει δημιουργήσει και 

ύστερα πάλι να επανέλθει στο πρόσωπό του. Οι «σελίδες» με λίγα λόγια αποτελούν 

το προφίλ οντοτήτων που δεν είναι άνθρωποι αλλά οργανισμοί (εταιρίες, ιδρύματα, 

ενώσεις κοινότητες, μουσικά συγκροτήματα κ.λπ.), μάρκες, brands ή και δημόσια 

πρόσωπα όπως καλλιτέχνες, πολιτικοί κ.λπ. που χρειάζονται σαφή διάκριση μεταξύ 

της προσωπικής και της δημόσιας ζωής τους. Οι «ομάδες» από την άλλη συνίστανται 

σε ένα ανάλογου τύπου προφίλ μόνο που σε αντίθεση με την περίπτωση των 

«σελίδων» δεν αποτελούν ένα προφίλ που τις αντιπροσωπεύει στο δυνητικό χώρο 

του facebook αλλά περισσότερο έναν κοινό τόπο μεταξύ των μελών τους που μοιάζει 

με «ροή των ενημερώσεων» των μελών αυτών που απευθύνονται στην ομάδα. Ο 

τοίχος της ομάδας μπορεί να παραμένει κλειστός μόνο για τα μέλη ή να μπορεί να 

ιδωθεί και από άλλους, ενώ η ομάδα μπορεί να προσκαλέσει ή να αποδεχτεί νέα 

μέλη. Τα μέλη μπορεί να είναι απλά μέλη ή και διαχειριστές που έχουν περισσότερες 

διαχειριστικές λειτουργίες στο μηχανικό έλεγχο της ομάδας με παρόμοιο τρόπο που 
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σε μια σελίδα, ο δημιουργός/διαχειριστής της μπορεί να καλέσει περισσότερους 

διαχειριστές της. 

 

[μια αυτόνομη μονάδα πληροφορίας στο facebook: η ενημέρωση (update) ή wall-post] 

 

 

96B4.2.3.8 Αλληλεπίδραση 

 

Κάθε ενημέρωση ή δημοσίευση στον «τοίχο» ενός προφίλ ή τη ροή της «αρχικής 

σελίδας» περικλείει συνήθως εκτός από τον αποστολέα, το περιεχόμενο και τη 

χρονολογική καταγραφή, τρία κουμπιά που αντιπροσωπεύουν τις βασικές λειτουργίες 

αλληλεπίδρασης που παρέχει το facebook: «Σχολιάστε» (comment), 

«Κοινοποιήστε» (share) και «Μου αρέσει» (like). Με το πάτημα του πρώτου μπορεί 

κανείς να σχολιάσει, ενώ με το δεύτερο να αναδημοσιεύσει στους δικούς του φίλους 

το πρωτογενές μήνυμα/ενημέρωση αναφέροντας αυτόματα και τον πρωτογενή 

αποστολέα. Το τρίτο κουμπί ,που κατέληξε σχεδόν να γίνει το έμβλημα της μηχανικής 

του facebook, προσθέτει ένα «like» στο αντικείμενο. Το like αυτό αναλόγως με τις 

ρυθμίσεις ιδιωτικού απορρήτου εμφανίζεται αυτόματα ως ενημέρωση δραστηριότητας 

στον τοίχο του προφίλ του χρήστη που το πατά καθώς και στη ροή της αρχικής 

σελίδας των φίλων του, κυρίως όμως είναι ο υπ’ αριθμόν ένα παράγοντας που ο 

αλγόριθμος του facebook προσμετρά για να αξιολογήσει τα αντικείμενα που θα 

περιλάβει στις «επιλογές» των ενημερώσεων στη ροή της «αρχικής σελίδας». 

Δεδομένης της χρησιμότητας και της εξ αυτής δημοφιλίας της χρήσης του κουμπιού 

των επιλογών αυτών της ροής, τα μηνύματα με περισσότερα like είναι πιθανότερο να 

κερδίσουν μια καλή θέση εκεί και άρα την προσοχή του εκάστοτε παραλήπτη. Η 
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χρήση του like είναι σε μεγάλο βαθμό υπεύθυνη για τη δυναμική μιας πληροφορίας 

να διαπεράσει πολλαπλά επικαλυπτόμενα ιδιωτικά δίκτυα «φίλων» και να διασπαρθεί 

δυνητικά ακόμα και σε όλο το δίκτυο των χρηστών του facebook παρά τα κλειστά 

χαρακτηριστικά της πλατφόρμας. 

 

Εκτός των δυνατοτήτων αυτών της δημόσιας αλληλεπίδρασης το facebook 

προσφέρει και τη δυνατότητα στους χρήστες του, ή συχνότερα στους «φίλους», να 

επικοινωνούν αναμεταξύ τους και ιδιωτικά με την αποστολή προσωπικών μηνυμάτων 

που καταφτάνουν στο «γραμματοκιβώτιο» του παραλήπτη αλλά και μέσω instant 

messaging (chat). 
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Εικόνα 9 Το facebook με μια ματιά 

 

97B4.2.3.9 Ιδιωτικό απόρρητο & κριτική 

 

Το facebook έχει δεχτεί πολλές κριτικές ή και επιθέσεις. Σε πολλές χώρες όπως η 

Κίνα, το Βιετνάμ, το Ιράν, το Ουζμπεκιστάν, το Πακιστάν, η Συρία και το 

Μπαγκλαντές, έχει απαγορευτεί για διάφορους λόγους (όπως π.χ. διάθεση αντι-

ισλαμικού περιεχομένου). Έχει επίσης οστρακιστεί από πολλά περιβάλλοντα 

εργασίας εξαιτίας του χρόνου που φαίνεται να σπαταλούν σε αυτό οι εργαζόμενοι (η 

HUHCLUHH HHUTechnologiesUH ανακοίνωσε πως σχεδόν το μισό προσωπικό της δεν έχει 

πρόσβαση από τα γραφεία τους). Πολλοί είναι όμως και οι χρήστες του διαδικτύου 

που συνεχίζουν να το απορρίπτουν εξαιτίας των ανεπαρκών προδιαγραφών 

διασφάλισης του ιδιωτικού απόρρητου. Αν και το facebook εξαρχής δεν εξαντλούσε 

τις δυνατότητες περιφρούρησης ή ελέγχου του ιδιωτικού απόρρητου μιας και 

ευαγγελίζεται ένα «διαφανή» μεταμοντέρνο κόσμο, παρόλα αυτά τα τελευταία χρόνια 

προβαίνει σε ολοένα και δραστικότερες κινήσεις για να διασκεδάσει τις εντυπώσεις 

τουλάχιστον ως προς το δεύτερο. 
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Οι χρήστες μπορούν μέσα από τον «πίνακα ελέγχου» και τις «επιλογές ιδιωτικού 

απορρήτου» να επιλέξουν ποιοι μπορούν να έχουν πρόσβαση σε ποια σημεία του 

προφίλ τους καθώς και το ποιοι μπορούν να δουν ποιες από τις ενημερώσεις ή τις 

δραστηριότητές τους και αν θα εμφανίζονται σε αναζητήσεις. Οι επιλογές αυτές 

αναζήτησης μπορεί για παράδειγμα να εφαρμοστούν σε δύο μεμονωμένα 

φωτογραφικά album όπου το ένα να περιορίζεται στη διάθεσή του μόνο στους 

«φίλους» του χρήστη ενώ το άλλο σε όλους τους χρήστες του facebook. Ακόμη, πριν 

κανείς δημοσιεύσει κάποια νέα ενημέρωση μπορεί να επιλέξει ανάμεσα σε προ-

ορισμένες από τον ίδιο λίστες φίλων του το ποιοι από αυτούς θα είναι σε θέση να τη 

λάβουν (μια λίστα για παράδειγμα θα μπορούσε να ονομάζεται «συνάδελφοί» ενώ η 

άλλη «καλύτεροι φίλοι»). 

Σύμφωνα με έρευνα της εταιρείας διαδικτυακού marketing « HUcomScoreUH», το facebook 

συλλέγει περίπου όσα στοιχεία συλλέγουν η Google και η Microsoft αλλά ως ένδειξη 

της γενικής του φιλοσοφίας για τη χρήση τους θα μπορούσε κανείς να αναφέρει την 

αποτυχημένη του προσπάθεια να λανσάρει μια πρακτική στην οποία οι χρήστες θα 

διαφήμιζαν στους φίλους τους συγκεκριμένα προϊόντα ανάλογα με τις αγορές που 

εκείνοι έκαναν και καταγράφονταν. 

 

Εικόνα 10 Εφαρμογή από τρίτους ζητά το δικαίωμα να ενταχθεί στις facebook λειτουργίες του χρήστη 

 

Το facebook διατίθεται δωρεάν για τους χρήστες του καθώς τα έσοδά του 

προέρχονται από τις διαφημίσεις που προβάλλονται σε διάφορα σημεία της 

εμπειρίας της χρήσης του, που επιλέγονται με βάση τον εξειδικευμένο σχετικό 

αλγόριθμο του facebook που προσμετρά αναρίθμητα στοιχεία του χρήστη και της 

δραστηριότητάς του εντός της υπηρεσίας. Διαφημιζόμενος μπορεί να είναι 
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κυριολεκτικά ο οποιοσδήποτε συμπληρώσει την ειδική για το σκοπό φόρμα του 

facebook ξεκινώντας από 1$ για μια ημέρα! Τέλος, το facebook δίνει, κατόπιν 

αξιολόγησης, τη δυνατότητα στον καθένα να σχεδιάσει και να διακινήσει 

επιπρόσθετες εφαρμογές που μπορούν να χρησιμοποιηθούν μέσα από το facebook 

πλαταίνοντας ακόμη περισσότερο το επιχειρηματικό του οικοσύστημα. 

 

ΣΥΝΔΕΣΜΟΙ 

HUhttpUHHU://UHHUwww UHHU.UHHUfacebookUHHU.UHHUcomUHHU/UHHUfacebookU 

HUhttp://twitter.com/#!/facebookU 

HUhttpUHHU://UHHUwww UHHU.UHHUfacebookUHHU.UHHUcomUHHU/UHHUpressUHHU/UHHUinfoUHHU.UHHUphpUHHU?UHHUtimelineU 

 

48B4.2.4 Πρωτόκολλο RSS: η μηχανή της δημοσίευσης 
 

Η λέξη RSS είναι ένα αρκτικόλεξο που σημαίνει Really Simple 

Syndication (μερικές φορές αναφέρεται και ως Rich Site 

Summary) και αφορά στα δυναμικά κανάλια μετάδοσης 

πληροφορίας από έναν η περισσότερους διαδικτυακούς 

τόπους. Πρόκειται για τα «κανάλια» του διαδικτύου. Το RSS 

είναι ένα πρωτόκολλο που επιτρέπει στους χρήστες να 

εγγράφονται σε online περιεχόμενο χρησιμοποιώντας έναν RSS Reader ή έναν 

Aggregator, ο οποίος ελέγχει τις ιστοσελίδες στις οποίες έχει εγγραφεί ο χρήστης και 

εμφανίζει αυτόματα το νέο περιεχόμενο τους σε μια σταθερή μορφή. 

Readers και aggregators εμφανίζουν τη λίστα των συνδρομών, με τον ίδιο πάντοτε 

σταθερό τρόπο και επισημαίνοντας το νέο περιεχόμενο καθώς αυτό ανανεώνεται 

αυτόματα χωρίς να χρειάζεται να επισκέπτεται ο χρήστης όλες τις επιμέρους 

ιστοσελίδες στις οποίες είναι εγγεγραμμένος. Στις περισσότερες περιπτώσεις 

πρόκειται για μια απλοποιημένη εκδοχή της ιστοσελίδας που θυμίζει email με 

ενσωματωμένα , όμως, πολυμέσα όπως φωτογραφίες και video. 

Αυτό που κάνει τα κανάλια RSS σημαντικά είναι ότι οι χρήστες αποφασίζουν ποιο 

ακριβώς περιεχόμενο περνάει μέσα από αυτά και διαμορφώνουν τη συλλογή του 

περιεχομένου που τους ενδιαφέρει. Από την εμφάνιση του στα τέλη της δεκαετίας του 

1990 κι έπειτα, όλες σχεδόν οι ιστοσελίδες παρέχουν το περιεχόμενό τους και σε 

μορφή RSS, το οποίο έχει αποδειχτεί εξαιρετικά χρήσιμο εργαλείο οργάνωσης, 

ταξινόμησης και παρακολούθησης blogs, ειδησεογραφικών ιστοσελίδων, δικτύων 
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ανταλλαγής φωτογραφιών και podcasts –με δυο λόγια ενός περιβάλλοντος 

υπερπαραγωγής πληροφοριών. 

Η δημοφιλία του είναι ιδιαίτερα εμφανής στην παρακολούθηση αρχείων ήχου 

(podcast), τα οποία ένας aggregator (ή, στην περίπτωση αυτή, podcatcher) μεταφέρει 

αυτόματα και αυτούσια σε έναν υπολογιστή ή μια φορητή συσκευή αναπαραγωγής 

μουσικής. Τέλος, ένας ακόμη δημοφιλής τρόπος λήψης RSS feed, είναι με mashups. 

Η γενικής χρήσης αυτή λέξη που δηλώνει τη συλλογή και μείξη πολλών επιμέρους 

πληροφοριών σε ένα σημείο στον ιστό, εδώ μεταφράζεται σε δυναμικές ιστοσελίδες 

που παρουσιάζουν, όμως, μια λίγο πιο πλούσια δομή σε σχέση με τους readers, 

όπως είναι για παράδειγμα το igoogle, αλλά και η αρχική σελίδα του BBC που 

εμφανίζει τις ειδήσεις και τις υπηρεσίες του οργανισμού σε αυτή τη μορφή. 

 

98B4.2.4.1 Πως λειτουργεί 

 

Στις περισσότερες ιστοσελίδες δίνεται η δυνατότητα επιλογής εγγραφής στη ροή 

δεδομένων RSS της ιστοσελίδας με το πάτημα ενός συνδέσμου που βρίσκεται στη 

δεξιά άκρη της γραμμής διεύθυνσης της ιστοσελίδας σε όλους τους browsers, ή 

εναλλακτικά μέσα στην ιστοσελίδα. Ο σύνδεσμος αυτός οδηγεί σε μια σελίδα 

εγγραφής της συγκεκριμένης ιστοσελίδας σε έναν από τους readers/aggregators που 

χρησιμοποιείτε.  

99B4.2.4.2 Aggregators 

 

Oι aggregators είναι ενσωματωμένοι στους περισσότερους mail clients, όπως το 

thunderbird της Mozzila, το Mail της Apple, ή το Outlook, όμως ο δημοφιλέστερος 

βρίσκεται στον ιστό και δεν είναι άλλος από το Reader της Google o οποίος διαθέτει 

το πλεονέκτημα της πρόσβασης από οπουδήποτε σε αντίθεση με τους mail clients 

που είναι τοπικά εγκατεστημένοι σε ένα προσωπικό υπολογιστή. Η υπηρεσία 

εμφανίζει δημοσιεύματα με δύο τρόπους: προβολή λίστας και επέκταση 

καταχωρήσεων.  

Ο Reader ανήκει στην κατηγορία των εφαρμογών του web 2.0, είναι δηλαδή 

κοινωνικό μέσο, αφού σας επιτρέπει, εκτός από την δημιουργία συνδρομών σε 

ιστοσελίδες, και το μοίρασμα με δυναμικά κανάλια τρίτων. Το remix πληροφοριών 

που κάθε χρήστης κάνει στο reader του γίνεται ένα δυναμικό κανάλι με τον ιδιαίτερο 

χαρακτήρα του κάθε χρήστη. Αυτό που κάνει το Google Reader ιδιαίτερα χρήσιμο 

είναι ότι μπορεί να πάρει οποιαδήποτε διεύθυνση URL μιας τοποθεσίας του ιστού και 

να βρει το RSS feed από μόνο του, χωρίς να χρειάζεται να γνωρίζετε την ιδιαίτερη 



105 

 

διεύθυνση του καναλιού. Με αυτόν τον τρόπο, υπάρχει δυνατότητα εγγραφής σε μια 

ιστοσελίδα κατευθείαν από τον Reader. 

Μπορείτε να διαχειριστείτε τις εγγραφές σας σε διαφορετικές ιστοσελίδες από το 

κουτί που βρίσκεται στο κάτω αριστερά μέρος της οθόνης, ενώ έχετε την δυνατότητα 

να οργανώσετε το περιεχόμενο που λαμβάνετε σε επιμέρους φακέλους. Για να 

ξεκινήσει αυτή η διαδικασία, απλά κάντε κλικ στον σύνδεσμο «manage 

subscriptions» που βρίσκεται στην κάτω αριστερή γωνία της κεντρικής σελίδας του 

Google Reader. Αυτό θα σας μεταφέρει σε ένα μενού επιλογών (settings) όπου 

μπορείτε να δημιουργήσετε και να διαγράψετε φακέλους, καθώς και να 

κατηγοριοποιήσετε τα feeds που έχετε σε φακέλους. Για γρήγορη εναλλαγή φακέλων, 

χρησιμοποιήστε το drop-down μενού, όταν αυτό είναι διαθέσιμο. 

Σημείωση: Η εμφάνιση του σχετικού συνδέσμου μπορεί να διαφέρει από browser σε 

browser και διαφορετικά λειτουργικά συστήματα, όμως βρίσκεται πάντοτε κάτω 

αριστερά. 

100B4.2.4.3 Sharing (Διαμοιρασμός) 

 

Μπορείτε να μοιραστείτε δημοσιεύματα με δύο απλούς τρόπους. Ο πρώτος είναι 

μέσω e-mail πατώντας τον σχετικό σύνδεσμο κάτω από κάθε δημοσίευμα. Αυτή η 

επιλογή σας δίνει μια εκδοχή του δημοσιεύματος σε πλήρη μορφοποίηση (links). 

Ο άλλος τρόπος να μοιραστείτε δημοσιεύματα, χωρίς να γεμίζετε τα mailbox των 

γνωστών σας είναι πατώντας το link share, που επίσης βρίσκεται στη βάση κάθε 

καταχώρησης. Κάνοντας κλικ, ο Reader θα το δημοσιεύει αυτόματα στο κοινό blog 

που βρίσκετε στο κουτί επάνω αριστερά (shared items). Μπορείτε να μοιραστείτε το 

κοινό αυτό blog με RSS feed σε οποιοδήποτε άλλο RSS reader.  

 

4.2.4.4 Στατιστικά 

 

Μέχρι εδώ έχετε σίγουρα καταλάβει ότι η Google παρακολουθεί κάθε σας κίνηση στο 

διαδίκτυο. Στο Reader μπορεί και να σας φανεί χρήσιμο αυτό. Κάνοντας κλικ στο link 

trends στο πάνω αριστερό μενού, θα δείτε ένα πίνακα με τις αναγνωστικές σας 

συνήθειες. Τι διαβάζετε και τι όχι, πότε κ.ο.κ.. Πρόκειται για ένα πολύ βολικό εργαλείο 

που θα σας βοηθήσει να συνειδητοποιήσετε με τι ασχολείστε πραγματικά και τι σας 

εντυπωσίασε αρχικά, αλλά τώρα απλώς καταλαμβάνει χώρο. επίσης, θα μπορέσετε 

να δείτε πόσα κείμενα δημοσιεύονται, από ποιόν και με ποια συχνότητα, ενώ αν 

χρησιμοποιείτε tags, σύντομα θα αρχίσουν να φουσκώνουν στο tag cloud, 

προσφέροντας σας ένα ακόμα εργαλείο κατανόησης των αναγνωστικών σας τάσεων. 



106 

 

 

Δείτε περισσότερα: 

HUhttp://edutech.msu.edu/online/Labs/rss/Page.htmlU 

 

4.2.5 Delicious 

 

Το Delicious.com είναι μια ιστοσελίδα που επιτρέπει στους χρήστες της να 

αποθηκεύουν, να μοιράζονται και να ανακαλύπτουν χρήσιμους συνδέσμους (links) 

στον ιστό. Η σελίδα ιδρύθηκε το 2003 και σύντομα εξαγοράστηκε από τη Yahoo!, το 

2005, η οποία όμως πρόσφατα το εγκατέλειψε καθώς δεν απέδωσε τα αναμενόμενα. 

Το αγόρασε η AVOS Systems, δηλαδή οι ιδρυτές του youtube! Στο τέλος του 2008, 

πάντως, η υπηρεσία διατεινόταν ότι ξεπερνούσε τους 5.3 εκατ. χρήστες φιλοξενώντας 

συνολικά περισσότερους από 180 εκατ. μοναδικούς συνδέσμους. Η λογική πίσω από 

την ιστοσελίδα βρίσκεται στο γεγονός ότι ο κάθε χρήστης συγκεντρώνει για δική του 

χρήση ή ικανοποίηση περιεχόμενο, συνεισφέροντας, παράλληλα, εκούσια ή ακούσια, 

στον αθροιστικό σχηματισμό μιας βάσης από πηγές (resources) που κατόπιν, 

αποκτά μεγαλύτερη αξία χρήσης από ότι η αρχική και είναι διαθέσιμη για όλους. 

Ανοίγοντας κανείς ένα λογαριασμό στο delicious είναι σε θέση (είτε χρησιμοποιώντας 

τη διαδικτυακή εφαρμογή είτε για μεγαλύτερη ευκολία, τοποθετώντας ένα delicious 

εικονίδιο στο φυλλομετρητή το browser add-on) να αποθηκεύσει ένα σύνδεσμο για 

μια διεύθυνση στον Παγκόσμιο Ιστό που είτε δε θέλει να χάσει είτε επιθυμεί να 

μοιραστεί. 

Βρισκόμενος στη συγκεκριμένη σελίδα ενδιαφέροντος, ο χρήστης πατά το κουμπί 

προσθήκης συνδέσμου, ώστε αυτός να αποθηκευτεί και στη συνέχεια (εάν το 

επιθυμεί) μπορεί να του δώσει τίτλο, και να προσθέσει περιγραφή και λέξεις-κλειδιά ή 

ετικέτες για να τον ταξινομήσει τόσο για τον εαυτό του όσο και για τους άλλους όπως 

ακριβώς φαίνεται στην εικόνα παραπάνω. Το αποτέλεσμα αυτής της διαδικασίας 

δημιουργεί μεμονωμένα αντικείμενα-συνδέσμους, όπως το παρακάτω που 

αποτελούν και το «θησαυροφυλάκιο» του delicious. 
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Το σημαντικό στοιχείο εδώ είναι η χρήση των ετικετών (tags), ένα μη-ιεραρχικό 

ταξινομικό σύστημα (folksonomy) διά μέσου του οποίου οι χρήστες ταξινομούν τη 

συλλογή τους, ενώ παράλληλα συνεισφέρουν στους κοινούς πόρους της κάθε 

ετικέτας (ή στον ταξινομημένο κοινό πόρο του delicious). Το σύνολο των συνδέσμων 

που έχουν αποθηκευτεί από όλους τους χρήστες κάτω από μια συγκεκριμένη ετικέτα 

(λ.χ. “wiki”) είναι κατόπιν διαθέσιμο προς αναζήτηση στη διεύθυνση 

delicious.com/tag/wiki και μάλιστα ευρετικά παραμετροποιήσιμος κατά δημοφιλία ή 

κατά χρονολογική σειρά προσθήκης. 

 

Ο δείκτης της δημοφιλίας για κάθε συγκεκριμένο σύνδεσμο-αντικείμενο καθορίζεται 

πολύ απλά από τον αριθμό των χρηστών που τον έχουν εντάξει στην προσωπική 

τους συλλογή –κάτι που γίνεται όχι μόνο με την προσθήκη στο delicious ενός νεο-

ανακαλυφθέντα σύνδεσμο στον ιστό, αλλά και με την αποθήκευση (save) ενός 

συνδέσμου που έχει ήδη αποθηκευτεί από άλλο χρήστη και εντοπίζεται στο delicious. 

Το delicious αποτελεί ένα τυπικό παράδειγμα κατανεμημένου μοντέλου, με σκοπό ή 

καλύτερα με αποτέλεσμα την σήμανση και την υπομνημάτιση του ιστού –μια 
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συλλογική εργασία που προτάσσει την ανθρώπινη παράμετρο απέναντι στην 

αλγοριθμική λογική των μηχανών αναζήτησης. 

 

 

 

 

ΣΥΝΔΕΣΜΟΙ 

HUhttpUHHU://UHHUblogUHHU.UHHUdeliciousUHHU.UHHUcomU 

HUhttpUHHU://UHHUwww UHHU.UHHUdeliciousUHHU.UHHUcomUHHU/UHHUhelpU 

HUhttpUHHU://UHHUwww UHHU.UHHUdeliciousUHHU.UHHUcomUHHU/UHHUhelpUHHU/UHHUfaqU 
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49B4.2.6 Linkedin 

 

To Linkedin δεν είναι ακριβώς ένα κοινωνικό δίκτυο, με την έννοια ότι δεν 

επικεντρώνεται στην «κοινωνικότητα» των μελών του, αλλά σε ένα συγκεκριμένο 

χαρακτηριστικό τους: την επαγγελματική τους ιδιότητα. Έτσι δείχνει περισσότερο να 

είναι ένα «κοινωνικό εργαλείο» και λιγότερο ένα «κοινωνικό δίκτυο». Εντούτοις, 

ισχύουν και τα δυο. Και με περισσότερους από 20 εκατομμύρια επαγγελματίες όλων 

των κλάδων είναι κάπως αυτονόητος ο λόγος για τον οποίο συμπεριλαμβάνεται σε 

αυτό το εγχειρίδιο –έστω και συνοπτικά. 

 

101B4.2.6.1 Προσωπικός Λογαριασμός 

 

Στο Linkedin το θέμα δεν είναι «τι ξέρεις» ή «τι κάνεις», αλλά «ποιόν γνωρίζεις» –

ποιοι αποτελούν το δίκτυο επαφών σου. Το πιο σημαντικό κομμάτι της διαδικασίας 

είναι ίσως αυτό της εγγραφής, κατά το οποίο καλείστε να ανεβάσετε το βιογραφικό 

σας και να ενημερώσετε την κοινότητα για τις δεξιότητες και τα ενδιαφέροντα σας. 

Φτιάξτε ένα δίκτυο επαφών όσο πιο αντιπροσωπευτικό γίνεται του κύκλου σας. 

Όπως θα δείτε, μπορείτε να ζητήσετε συστάσεις από άλλα μέλη του κλάδου σας, οι 

οποίες στη συνεχεία θα είναι ορατές στο προφίλ σας. Στην οριζόντια μπάρα του 

δικτύου, θα δείτε την περιοχή jobs. Εκεί μπορείτε να αναζητήσετε αγγελίες εργασιών 

με βάση τον τόπο, την ειδικότητα, την ημερομηνία δημοσίευσης κ.ο.κ.. Στην συνέχεια 
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ξεκινάει το «networking» μέσω των γνωστών και του δικτύου σας. Ότι γίνεται δηλαδή 

και στον «πραγματικό» κόσμο. 

 

102B4.2.6.2 Linkedin groups 

 

Οι ομάδες είναι θεματικές περιοχές στις οποίες διεξάγονται συζητήσεις για θέματα του 

κλάδου που σας ενδιαφέρει. Αφού ανακαλύψετε τις πιο δημοφιλείς συζητήσεις, 

μπορείτε να σχολιάσετε, να δείτε ποιοι επηρεάζουν περισσότερο τις συζητήσεις 

αυτές, να ξεκινήσετε μια δική σας κ.ο.κ.. Οι ομάδες είναι ένας πολύ καλός τρόπος να 

καταλάβετε ποιος είναι ποιος στην θεματική περιοχή που σας ενδιαφέρει και να 

συνδεθείτε με αυτούς που επηρεάζουν περισσότερο τα θέματα που σας ενδιαφέρουν. 

 

103B4.2.6.3 Linkedin Company 

 

Οι εταιρικές σελίδες είναι ότι και τα προσωπικά 

προφίλ, αλλά βεβαίως για εταιρίες. Για όσους 

αναζητούν εργασία, οι σελίδες αυτές είναι καλές για 

την κατανόηση, όχι τόσο των δυνατοτήτων της 

εταιρίας, αλλά κυρίως του ανθρώπινου δυναμικού 

που εργάζεται εκεί και για να παρακολουθεί κανείς 

τις εξελίξεις στην εταιρία αυτή τόσο εξωτερικά, όσο 

και εσωτερικά. 

 

104B4.2.6.4 Answers 

 

Ένας από τους τρόπους που θα σας 

βοηθήσουν να αναδειχθείτε στην 

επαγγελματική κοινότητα που σας 

ενδιαφέρει και να ανεβείτε στην κατάταξη 

των experts είναι οι ερωταπαντήσεις του 

δικτύου. Βρείτε τις ερωτήσεις που 

δημοσιεύουν άλλα μέλη στη σχετική περιοχή 

και απαντήστε. Η επίδειξη γνώσεων θα σας 

ανεβάσει στην κατάταξη των ειδημόνων περί 

του σχετικού θέματος 
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Περισσότερες οδηγίες: HUhttp://learn.linkedin.com/U 

 

50B4.2.7 Google+ η επόμενη μέρα στο social networking; 
 

 

Δεν είναι η πρώτη φορά που η Google προσπαθεί να βγει από το στενό χώρο των 

επιτυχημένων εφαρμογών της (αναζήτηση, blogger, gmail, youtube κ.λπ.) και να 

διευρύνει την επιρροή της στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Τόσο το Goοgle wave, 

όσο και το Google buzz, ήταν απόπειρες προς την ίδια κατεύθυνση. Με άξονα το 

email, η εταιρία που έχει καταστεί συνώνυμη του διαδικτύου προσπάθησε 

επανειλημμένα να «κοινωνικοποιήσει» την ιδιωτική επικοινωνία. Με το Google+ ίσως 

για πρώτη φορά καταφέρει να εισέλθει τελικά 

στο χώρο της κοινωνικής δικτύωσης. 

To Google+ είναι κάτι ανάμεσα σε facebook και 

twitter. Βασικό του στοιχείο είναι η 

ποικιλότροπη διασυνδεσιμότητα μεταξύ των 

μελών του. Αξιοποιώντας το δίκτυο επαφών του 

gmail, το Google+ σας επιτρέπει να χωρίσετε 

τις επαφές σας σε κύκλους, ώστε να μην είστε 

διαρκώς εκτεθειμένοι στα σχόλια γνωστών και αγνώστων, είτε δημοσιεύετε 

πληροφορίες για την προσωπική σας ζωή, την επαγγελματική, κάνετε πολιτικά 

σχόλια κ.ο.κ.. Μια ακόμα καινοτομία του Google+ είναι τα hangouts –η instant 

messaging (άμεσων μηνυμάτων) υπηρεσία, όπως αναπτύχθηκε για το Gmail στην 
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οποία έχει προστεθεί η δυνατότητα για video conferencing με πολλά μέλη 

ταυτόχρονα. Τέλος, υπάρχουν τα sparks, τα οποία σας επιτρέπουν να παίρνετε 

feedback για θέματα που σας ενδιαφέρουν πραγματικά. 

Η αρχική σελίδα του G+ θυμίζει αυτήν του facebook ή του twitter αφού στήνεται γύρω 

από ένα timeline με τις δημοσιεύσεις των επαφών σας. Η δεξιά στήλη προτείνει νέες 

συνδέσεις, όπως ακριβώς και στο facebook, ενώ στην αριστερή βρίσκονται τα 

στοιχειά του λογαριασμού σας, όπως το υπάρχον δίκτυο επαφών σας και οι κύκλοι 

των επαφών σας. Στην οριζόντια επάνω μπάρα φαίνονται καθαρά πια οι καινοτομίες 

του δικτύου μέσα από το εξαιρετικά λιτό μενού, το οποίο αφορά στο προφίλ σας, τους 

κύκλους επαφών σας και τις φωτογραφίες που δημοσιεύονται στο δίκτυο σας. 

 

105B4.2.7.1 Φωτογραφίες 

 

Στο σχετικό κουμπί εμφανίζονται οι φωτογραφίες που δημοσιεύουν οι γνωστοί σας. 

Οποιαδήποτε φωτογραφία ανοίγει σε ειδική σελίδα σε μαύρο φόντο που θυμίζει 

λειτουργία slideshow, αν και δεν υπάρχει ακόμα τέτοια λειτουργία. 

Κύκλοι 

Η μεγάλη καινοτομία του Google+ είναι βεβαίως οι κύκλοι του. Με μια απλή 

εφαρμογή drag and drop στη σχετική σελίδα μπορείτε να χωρίσετε το δίκτυο επαφών 

σας σε όσες ομάδες θέλετε, χωρίς να χρειάζεται να γνωρίζει η «δεξιά τι ποιεί η 

αριστερά». Μπορείτε για παράδειγμα να έχετε ένα κύκλο επαφών με τα μέλη της 

οικογένειας σας, τους στενούς σας φίλους, τους συνεργάτες σας κ.ο.κ.. Δεν υπάρχει 

περιορισμός στους κύκλους που μπορείτε να φτιάξετε, ενώ μπορείτε να καταχωρείτε 

κάποια μέλη σε περισσότερους από έναν κύκλους. 

 

106B4.2.7.2 Sparks 

 

Tα sparks είναι θεματικές αναζητήσεις στις οποίες μπορούν να συνεισφέρουν 

ενδιαφέροντα κείμενα που διαβάζουν και μέλη των κύκλων σας. Αν για παράδειγμα 

αναζητήσετε στη σχετική περιοχή τις λέξεις social media, τα αποτελέσματα που θα 

πάρετε είναι ότι σχετικό έχει δημοσιευτεί στους κύκλους σας. Στη συνέχεια μπορείτε 

να «καρφιτσώσετε» το spark αυτό στο προφίλ σας ώστε να παρακολουθείτε τι 

δημοσιεύετε σχετικά στο δίκτυο σας. 
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107B4.2.7.3 Hangouts 

 

Άλλη μια από τις καινοτομίες του 

Google+ πρόκειται για συνομιλία 

τύπου skype αλλά με πολλά μέλη και, 

αν το επιθυμείτε, δημόσια. Απλώς 

επιλέγετε τις σχετικές παραμέτρους 

κατά τη δημιουργία του καναλιού 

hangout. 

 

108B4.2.7.4 Περισσότερες πληροφορίες 

 

Η δημιουργία του Google+, προκάλεσε σειρά αλλαγών στην αρχιτεκτονική του 

facebook, ως προς την δημιουργία των ανάλογων δυνατοτήτων. Μέχρι στιγμής 

φαίνεται να χειρίζεται καλύτερα το θέμα του ιδιωτικού απόρρητου και του ελέγχου της 

προσωπικής πληροφορίας από το facebook. Από την άλλη το Google+ ανοίγει την 

δυνατότητα πρόσβασης στον κώδικά του (API) για την δημιουργία εφαρμογών από 

κάθε ενδιαφερόμενο, αλλά και διαδικτυακών παιχνιδιών με πολύ μικρότερη χρέωση 

στους δημιουργούς από εκείνη του facebook. Ο ανταγωνισμός ανάμεσα στις δύο 

αυτές πλατφόρμες αναμένεται συνεχής και μόνιμος… 
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5. Δημοσίευση: Τα εργαλεία της 

«δημοσιογραφίας για όλους» 

Βάλια Καϊμάκη, Ζαφείρης Καραμπάσης, Ματθαίος Τσιμιτάκης 

 

12B5.1 Η «δημοσιογραφία των πολιτών» ή η τρέλα των blogs  
 

Η λέξη blog εμφανίστηκε με τον καινούργιο αιώνα. Μέχρι τότε, η δημιουργία μιας 

ιστοσελίδας ήταν προνόμιο μόνο λίγων, των προγραμματιστών. Τα weblogs ή απλά 

blogs έφεραν τα πάνω κάτω. Πρόκειται για ένα παράγωγο των λέξεων web (δίκτυο) 

και log (ημερολόγιο). Ο όρος διατυπώθηκε για πρώτη φορά από τον Γιορν 

ΜπάργκερF

78
F το 1997, ενώ η συντομευμένη εκδοχή του blog χρησιμοποιήθηκε από 

τον Πιτερ ΜέρχολτςF

79
F το 1999. Στα ελληνικά αποδόθηκε ως ιστολόγιο. Στην ουσία, 

πρόκειται για μια ιστοσελίδα η οποία δεν έχει δημιουργηθεί από έναν 

οργανισμό/εταιρεία/σωματείο/μέσο ενημέρωσης κ.λπ, αλλά από έναν άνθρωπο, ο 

οποίος εκφράζει εκεί τις απόψεις του.  

Ο χρήστης συγγραφέας γράφει τις σκέψεις του, οι οποίες εμφανίζονται με αντίστροφη 

χρονολογική σειρά και αν το επιθυμεί και σε θεματικές κατηγορίες. Μπορεί επίσης να 

«φορτώσει» φωτογραφίες και βίντεο και να βάλει δεσμούς προς άλλα αγαπημένα του 

blogs. Οι τεχνικές γνώσεις που χρειάζονται για κάτι τέτοιο είναι ελάχιστες αφού όλα 

γίνονται μέσω μίας πλατφόρμας διαχείρισης περιεχομένου όπως τα διάσημα ανά τον 

κόσμο www.blogspot.com ή το www.wordpress.com. Ο χρήστης εγγράφεται δωρεάν 

στην υπηρεσία και αποκτά μια διεύθυνση του τύπου: www.onoma.blogspot.com ή 

www.onoma.wordpress.com. Άρα λοιπόν δεν χρειάζεται καν να πληρώσει για τη 

φιλοξενία των ιστοσελίδων του εκτός εάν θέλει η διεύθυνσή του να είναι 

www.onoma.gr. Πολλά μέσα ενημέρωσης, όπως η γαλλική εφημερίδα «Le Monde», η 

ισπανική «El Pais» -αλλά και πάμπολλα άλλα ανά τον κόσμο- προσφέρουν 

υπηρεσίες φιλοξενίας και δημιουργίας blog στη δική τους ιστοσελίδα. Μάλιστα 

κάποιες από αυτές αλιεύουν και τα καλύτερα κείμενα τα οποία αναπαράγουν στην 

ιστοσελίδα τους. Και μάλιστα έχουν μεγαλύτερη επισκεψιμότητα στις δικές τους 

σελίδες, όπως έδειξε έρευνα της Nielsen/NetRatings. Μεταξύ Δεκεμβρίου 2005 και 

                                                            
78

  Αμερικανός blogger, βλ. http://en.wikipedia.org/wiki/Jorn_Barger 
79

  Αμερικανός σχεδιαστής δικτύων Βλ. http://www.adaptivepath.com/ και κυρίως 
http://www.peterme.com/ 
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2006, ο αριθμός των επισκεπτών στα blogs που φιλοξενούσαν 10 κορυφαίες 

εφημερίδες στις ΗΠΑ αυξήθηκε κατά 210% κι έφτασε να αντιπροσωπεύει το 13% του 

συνόλου των επισκέψεων στις ιστοσελίδες των συγκεκριμένων εφημερίδων. Την ίδια 

περίοδο, ο αριθμός των επισκεπτών στους δικτυακούς τόπους των υπό εξέταση 

εφημερίδων αυξήθηκε μόλις κατά 9%. 

Στη συνέχεια ο χρήστης επιλέγει το design που επιθυμεί για τις σελίδες του και σε 

λιγότερο από δέκα λεπτά είναι έτοιμος να γράψει. Μπορεί ακόμη και να βάλει 

διαφήμιση μέσω της ειδικής υπηρεσίας του Google adsense και αν τον επισκεφθεί 

πολύς κόσμος να βγάλει και χρήματα. 

 

51B5.1.1 Blogs και ενημέρωση 
 

Τον Μάιο του 2005, τα φώτα της επικαιρότητας στράφηκαν στο µέλλον της Ευρώπης 

και, κατά συνέπεια, το πριν και το µετά του γαλλικού δημοψηφίσματος για το 

Ευρωσύνταγμα. Και σε αυτήν την περίπτωση, όπως και στην τελευταία εκστρατεία 

για τις αμερικανικές προεδρικές εκλογές, η φόρα των bloggers δεκαπλασιάστηκε. Στη 

Γαλλία, τα περισσότερα µέσα ενημέρωσης διεξήγαγαν ανοιχτά καµπάνια υπέρ του 

«ναι». Το κενό ενημέρωσης που παρουσιάστηκε, το κάλυψαν τα εναλλακτικά µέσα, τα 

blogs. Μια δηµοσκόπηση, στις αρχές Μαΐου, έδειξε ότι µόνο ένας στους τρεις 

Γάλλους πιστεύει ότι τα µέσα ενηµέρωσης είναι ανεξάρτητα από την πολιτική εξουσία. 

Σε πολλές άλλες χώρες, η άποψη των πολιτών είναι ακριβώς η ίδια. Έτσι λοιπόν, τα 

blogs ανάγονται σε εναλλακτικά µέσα ενημέρωσης. Σύµφωνα µε online έρευνα της 

ιστοσελίδας Blogads, το 80% των Αμερικανών µπαίνει στα blogs για «να βρει 

πληροφορίες που δε βρίσκει αλλού».  

Από τη μία, δεν έχουν εμπιστοσύνη στο μέσο ενημέρωσης. Από την άλλη, ο 

δημοσιογράφος είναι ένας ενοχλητικός μεσάζοντας ανάμεσα στην πληροφορία και 

τον καταναλωτή της. Όπως υποστηρίζει ο Φιλίπ ΜπρετόνF

80
F, υπάρχουν κάποιοι 

«μεσάζοντες», οι οποίοι σύμφωνα με τη νέα θρησκεία του διαδικτύου οφείλουν να 

εξαφανιστούν. Είναι οι έμποροι (μεσάζοντες του προϊόντος), οι δάσκαλοι (μεσάζοντες 

της γνώσης), οι δημοσιογράφοι (μεσάζοντες της πληροφορίας) και οι πολιτικοί 

(μεσάζοντες της δημοκρατίας). Έτσι, οι πολίτες παίρνουν την κατάσταση στα χέρια 

τους. Ωστόσο, για τις υπόλοιπες κατηγορίες, η αλλαγή φρουράς είναι δύσκολη. Για 

τους δημοσιογράφους φαίνεται πως είναι ευκολότερο και ολοένα και περισσότεροι 

πολίτες αυτοαναγορεύονται θεματοφύλακες της δημοσιογραφίας. 

                                                            
80

  BRETON Philippe et PROULX Serge, 2000. «L'explosion de la communication à 
l'aube du XXIe siècle», La Découverte, Paris. 
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Το blogging βρήκε γόνιμο έδαφος και στη χώρα μας. Στις αρχές του 2004, τα 

καταχωρημένα ελληνικά blogs στην πιο δημοφιλή υπηρεσία παροχής ηλεκτρονικών 

ημερολογίων, το blogspotF

81
F, ήταν λιγότερα από δέκα. Λίγο μετά τους Ολυμπιακούς 

Αγώνες δεν υπήρχαν παρά μερικές δεκάδες. Από τότε η αύξησή τους είναι ραγδαία. 

Σήμερα τα ενεργά blogs, αυτά δηλαδή που ενημερώνονται τακτικά και παρουσιάζουν 

κάποια κίνηση σχολίων, μετρούνται σε δεκάδες χιλιάδες. Το blogz.gr μία μηχανή 

αναζήτησης στην ελληνική blogόσφαιρα υποστηρίζει ότι είναι συνδεδεμένη με 30.000 

blogs. 

 

52B5.1.2 Η νέα δημοσιογραφία 
 

Τα blogs έχουν, φυσικά, τους γκουρού τους, όπως ο Αμερικανός Νταν Γκίλµορ, 

δημοσιογράφος-βεντέτα της εφημερίδας «San Jose Mercury News», της εφηµερίδας-

σταθµού για τη Silicon Valley και µιας από τις πρώτες εφηµερίδες στον κόσµο που 

ανέβηκε στο δίκτυο. Αυτό, όμως, που έκανε πραγματικά διάσημο τον Γκίλμορ ήταν το 

βιβλίο του «Εµείς τα µίντια, εκκολαπτόμενη δημοσιογραφία από τον κόσμο, για τον 

κόσμο», όπου το «εµείς» αναφέρεται στην κοινότητα των πολιτών που έχουν 

αναλάβει την «ιστορική ευθύνη να ενημερώνουν όσο γίνεται πληρέστερα τους γύρω 

τους»F

82
F «Οι αναγνώστες µου γνωρίζουν περισσότερα από µένα», λέει ο Γκίλµορ, ο 

οποίος µάλιστα παραιτήθηκε λίγο αργότερα από την εφημερίδα του.  

Ίδια ουτοπία και από τον Νοτιοκορεάτη δημοσιογράφο Ο’Γέονχο, ιδρυτή της 

ιστοσελίδας ohmynews.com, και ο οποίος πιστεύει ότι «κάθε πολίτης» είναι ένας εν 

δυνάµει δηµοσιογράφος, ο οποίος δεν είναι ανάγκη να είναι αντικειµενικός. 

Προβλέπει µια «αργή αλλά σταθερή αποδυνάµωση της αυθεντίας των παραδοσιακών 

µέσων ενημέρωσης προς όφελος των δικτυακών µέσων».F

83
F Στις αρχές της, η 

ιστοσελίδα µετρούσε 727 «πολίτες δηµοσιογράφους». Ο αριθµός αυτός έχει φτάσει 

τους 40.000[!], από τους οποίους οι 600 βρίσκονται στο εξωτερικό και συµµετέχουν 

στην αγγλική έκδοση. Οποιοσδήποτε «πολίτης» µπορεί να συμμετάσχει στη 

συντακτική οµάδα του OhmyNews, ενώ τη στιγµή της εγγραφής του τον υποδέχεται 

το µήνυµα: «Καλώς ήλθες στον κόσµο της επαναστατικής παραγωγής, διανοµής και 

κατανάλωσης της πληροφορίας. Πες “bye-bye” στη δηµοσιογραφική κουλτούρα του 

χθες».  

                                                            
81

  Υπηρεσία δωρεάν κατασκευής και φιλοξενίας ιστολογίων (σήμερα ανήκει στην 
εταιρεία Google). 
82

  «We the Media Grassroots Journalism By the People, For the People», open book 
HUhttp://oreilly.com/catalog/wemedia/book/ UH (τελευταία πρόσβαση 1/7/2013). 
83

  Οι παραπομπές είναι από την ιστοσελίδα ohmynews.com. 
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Υπάρχουν όµως και οι «µόνιµοι» της σελίδας. Πρόκειται για εκείνους που κάθε µέρα 

διαβάζουν και διορθώνουν τα 200 περίπου «άρθρα» που τους στέλνονται σε 

καθημερινή βάση. Από αυτά, «δηµοσιεύονται» περίπου τα 2/3, αλλά µόνο αυτά που 

θεωρούνται εξαιρετικά πληρώνονται: 17 δολάρια. 

 

53B5.1.3. Η ελληνική πραγματικότητα 
 

Σύμφωνα με την έρευνα για τα blogs στην Ελλάδα του Ζαφείρη ΚαραμπάσηF

84
F, στην 

ελληνική μπλογκοσφάιρα διαμορφώνονται δύο κύριες κατηγορίες συμμετεχόντων. 

Από τη μία πλευρά, η μεγάλη πλειοψηφία των ιστολογίων ασχολείται βασικά με 

θέματα που άπτονται της προσωπικής σφαίρας και αποτελούν κατά κάποιο τρόπο 

μέσο κοινωνικοποίησης και διαπροσωπικής επικοινωνίας. Από την άλλη, μια σχετικά 

περιορισμένη μειοψηφία ιστολόγων ασχολείται με θέματα που αφορούν κυρίως στη 

δημόσια σφαίρα και χρησιμοποιεί τα μπλογκς ως μια μορφή δημοσιογραφίας με την 

πλατιά έννοια του όρου. 

Η δεύτερη κατηγορία ιστολογίων αποτελείται από μια σχετικά μικρή μειοψηφία που 

όμως εμφανίζει σχετικά υψηλή επισκεψιμότητα. Η κατηγορία αυτή χαρακτηρίζεται 

από υψηλά ποσοστά ανδρών, μεγαλύτερες ηλικίες, ανώτατη μόρφωση και υψηλή 

τεχνική κατάρτιση και εμπειρία του διαδικτύου. Το κύρια χαρακτηριστικά των 

ιστολόγων αυτών είναι η ενασχόληση με θεματικές που άπτονται της δημόσιας 

σφαίρας με την πλατιά έννοια και η επαγγελματική άμεση ή έμμεση σχέση με το 

αντικείμενο του ιστολογίου τουςF

85
F. 

Οι βασικές επιδιώξεις αυτών των ιστολόγων είναι η άσκηση επιρροής στη δημόσια 

σφαίρα, η απόκτηση και συσσώρευση γνώσης και η δημιουργία κοινότητας κάτι που 

φαίνεται από τον υψηλό αριθμό συνδέσμων. Γενικότερα στην κατηγορία αυτή 

παρατηρείται χαμηλή αλληλεπίδραση και μονοδιάστατη επικοινωνία, από τον 

συγγραφέα προς το κοινό, όπως δείχνει και ο σχετικά μικρός αριθμός σχολίων.  

                                                            
84

  ΚΑΡΑΜΠΑΣΗΣ Ζαφείρης, «Το blogging στην Ελλάδα: προφίλ, κίνητρα και πρακτικές 
των ελληνόφωνων bloggers», διπλωματική εργασία στο μεταπτυχιακό πρόγραμμα «Δυνητικές 
κοινότητες: Ψυχοκοινωνιολογικές προσεγγίσεις και τεχνικές εφαρμογές», Τμήμα Ψυχολογίας, 
Πάντειο Πανεπιστήμιο, Αθήνα 2008. [online]. Διαθέσιμη στο: 
<http://library.panteion.gr:8080/dspace/bitstream/123456789/546/1/Karampasis+Zafeiris.pdf> 
[accessed December 2009]. 
85

  Οι τρεις βασικές επαγγελματικές κατηγορίες που σχετίζονται με αυτό το κομμάτι των 
ιστολογίων είναι με σειρά σημαντικότητας: οι επαγγελματίες του χώρου των τεχνολογιών της 
πληροφορίας και της επικοινωνίας, οι δημοσιογράφοι και εργαζόμενοι στον ευρύτερο χώρο 
των ΜΜΕ και οι εκπαιδευτικοί/επιστήμονες. Σε αυτές μπορούμε να προσθέσουμε και την 
ενασχόληση με την πολιτική, αν και στις περισσότερες περιπτώσεις η ενασχόληση αυτή δεν 
είναι επαγγελματική.  
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Μια επιδίωξη που δεν αναφέρει ο Ζαφείρης, αλλά ο Σμυρναίος εκτιμά ως συστατική 

της κατηγορίας αυτής των ιστολογίωνF

86
F είναι η ενδυνάμωση του HUκοινωνικού 

κεφαλαίου UHτων συγγραφέων τους, με την έννοια του Bourdieu, δηλαδή της 

κοινωνικής και επαγγελματικής αναγνώρισής τους. 

Ταυτόχρονα και οι διεθνείς έρευνες για το θέμα έχουν περίπου τα ίδια ευρήματα: 

έρευνα του Pew Institute που προσπάθησε να κατηγοριοποιήσει τους Αμερικάνους 

χρήστες του διαδικτύου, βρήκε ότι το ποσοστό των παραγωγών περιεχομένου δεν 

υπερβαίνει το 8% του πληθυσμού της χώρας, ενώ στη Γαλλία σύμφωνα με τον 

ερευνητή Φρανκ Ρεμπιγιάρ που βασίστηκε σε στοιχεία του ινστιτούτου HUMédiamétrieUH, 

η συγκεκριμένη κατηγορία παράγωγων περιεχομένου στο διαδίκτυο δεν 

αντιπροσωπεύει παρά μόνο το 6% του πληθυσμού της χώραςF

87
F. 

Όπως επισημαίνει ο ερευνητής, το συμπέρασμα που βγαίνει από αυτά τα στοιχεία 

είναι ότι το διαδίκτυο και πιο συγκεκριμένα, οι εφαρμογές Web 2.0 πράγματι δίνουν 

τη δυνατότητα σε ένα μικρό κομμάτι χρηστών να εκφραστούν παράγοντας ή 

διανέμοντας περιεχόμενα και πληροφορίες. Όμως, σε αντίθεση με την φιλολογία περί 

«τεχνολογικής επανάστασης», φαίνεται ότι αυτή η δυνατότητα δημόσιας έκφρασης 

περιορίζεται προς το παρόν σε ένα μικρό αριθμό των πολιτών.  

Θα συμπληρώσουμε όμως, ότι αν και μικρό, το ποσοστό αυτό των χρηστών με βάση 

και το προφίλ τους είναι ο κύριος καταναλωτής ειδήσεων και το προνομιακό κοινό 

των παραδοσιακών μέσων ενημέρωσηςF

88
F.  

                                                            
86

  ΣΜΥΡΝΑΙΟΣ Νίκος, 2008. «Χτίζοντας την κριτική του Web 2.0 : εκδημοκρατισμός ή 
ολιγαρχία»; [online], διαθέσιμο στο: < http://smyrnaios.net/archives/114> [Τελευταία 
πρόσβαση Δεκέμβριος 2009]. 
87

  ΣΜΥΡΝΑΙΟΣ Νίκος, 2008, όπ.π. 
88

  Ποιοι είναι αυτοί οι χρήστες: Σύμφωνα με το Ζαφείρη Καράμπαση [2008], O «τυπικός 
ελληνόφωνος blogger» είναι 30άρης άνδρας που μένει στην Αθήνα, έχει πανεπιστημιακή 
μόρφωση και εργάζεται. Χρησιμοποιεί κάθε ένα από τα παραδοσιακά μέσα (τηλεόραση, 
έντυπα, ραδιόφωνο) λιγότερο από μια ώρα την ημέρα ενώ αντίθετα χρησιμοποιεί το διαδίκτυο 
για περισσότερο από τέσσερις ώρες στο οποίο συνδέεται κυρίως από το σπίτι του μέσω DSL 
γραμμής. Χαρακτηρίζει τις σχετικές με τους η/υ και το διαδίκτυο γνώσεις του «αρκετά 
τεχνικές» αφού χρησιμοποιεί το διαδίκτυο πάνω από οκτώ χρόνια ενώ παράλληλα, δηλώνει 
πως έχει προηγούμενη εμπειρία δημοσίευσης δημιουργικής του δουλειάς αλλού, αλλά και 
συμμετοχής του σε forums. Μέσα στους τελευταίους έξι μήνες έχει δημιουργήσει ένα 
προσωπικό blog σε ξένο domain στο οποίο γράφει με ψευδώνυμο κυρίως επειδή του αρέσει 
το γράψιμο και επιθυμεί να επηρεάσει «άλλους ανθρώπους που μπορεί να ενδιαφέρονται». 
Το blog του δέχεται λιγότερες από 100 επισκέψεις την ημέρα από ανθρώπους που εκτιμά ότι 
δε γνωρίζει, δεν περιέχει διαφημίσεις και δεν είναι μόνο- αλλά πόλυ-θεματικό. Δημοσιεύει 
κυρίως κείμενο και φωτογραφίες, ενώ τα θέματά του σχετίζονται κυρίως με την 
κουλτούρα/πολιτισμό, δευτερευόντως με την προσωπική και τέλος με τη δημόσια ζωή. 
Ζητήματα που σχετίζονται με την καθημερινή ζωή, τα χόμπι, την ψυχαγωγία και την τέχνη 
καταλαμβάνουν τις τέσσερις πρώτες θέσεις ενώ οι ειδήσεις, η επιστήμη/τεχνολογία και η 
πολιτική τις θέσεις έξι έως οκτώ. Ανανεώνει το blog του όποτε κάτι τον εμπνέει δηλαδή μία με 
πέντε φορές την εβδομάδα, ξοδεύοντας για το σκοπό αυτό λιγότερες από πέντε ώρες την 
εβδομάδα. Τον ίδιο περίπου χρόνο ξοδεύει και για να διαβάσει άλλα blogs κάτι που κάνει 
όμως τα τελευταία ένα με δύο χρόνια (και όχι έξι μόνο μήνες). Δημοσιεύει το RSS feed του 
blog του ενώ οι αναγνώστες μπορούν να επικοινωνήσουν μαζί του είτε μέσω email είτε 
χρησιμοποιώντας τη δυνατότητα σχολιασμού που τους παρέχει. Τα σχόλια που δέχεται 
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Αν μπορούμε λοιπόν να χαρακτηρίσουμε «επίθεση» τα ενημερωτικά blogs στα 

παραδοσιακά μέσα, τότε η επίθεση αυτή έρχεται από τα «μέσα», δηλαδή από τους 

μεγάλους καταναλωτές ειδήσεων. Όσοι λοιπόν υποστηρίζουν την ουτοπία της 

ελεύθερης διακίνησης της πληροφορίας παραβλέπουν το γεγονός ότι πρόκειται –για 

την ώρα τουλάχιστον- για προσπάθεια διεύρυνσης της ολιγαρχίας των μέσων 

ενημέρωσης και όχι για ανατροπή της. 

 

54B5.1.4. Εκκλησία του Δήμου ή καφενείο; 
 

Δεν είναι πολύς καιρός που το θέμα του εάν τα ιστολόγια είναι μέρος των μέσων 

ενημέρωσης και τι μέρος του λόγου είναι αυτό ήρθε στο φως της (τηλεοπτικής και 

λοιπής) ελληνικής επικαιρότητας. Χωρίς να επεκταθούμε, θα θυμίσουμε ότι το 

Φεβρουάριο του 2008, η Εισαγγελία Αθηνών ασχολήθηκε με υπόθεση εκβιασμών 

που φαίνεται ότι βασίζονταν σε μια σειρά δημοσιευμάτων στο «press-

gr.blogspot.com», τα οποία στον ενάμιση χρόνο λειτουργίας του blog είχαν 

προκαλέσει περισσότερες από 100 αγωγές και μηνυτήριες αναφορές για προσβολή 

προσωπικότητας και συκοφαντική δυσφήμηση. 

Στα τέλη του 2006, ο δημοσιογράφος της εφημερίδας «Το Βήμα», Βασίλης Χιώτης 

κατήγγειλε στο Τμήμα Δίωξης Ηλεκτρονικού Εγκλήματος της Ασφάλειας Αττικής ότι 

όχι μόνον έβλεπε συκοφαντικά δημοσιεύματα που τον αφορούσαν στο «press-gr»F

89
F, 

αλλά ελάμβανε και emails στον προσωπικό του λογαριασμό στην εφημερίδα, 

σύμφωνα με τα οποία ανώνυμοι τον εκβίαζαν ζητώντας του 30.000 ευρώ, ώστε να 

σταματήσουν να γράφουν όσα έγραφαν στο blog. Η μηνυτήρια αναφορά 

διαβιβάστηκε στην Εισαγγελία και την υπόθεση ανέλαβε ο 5ος τακτικός ανακριτής. 

Η συγκυρία ήθελε το συγκεκριμένο θέμα να βρεθεί στην κορυφή των ειδήσεων 

εξαιτίας και της υπόθεσης εκβιασμού από την «35χρονη» του ΓΓ του Υπουργείου 

Πολιτισμού Χρήστου Ζαχόπουλου, η οποία οδήγησε το Ζαχόπουλο σε απόπειρα 

αυτοκτονίας.  

                                                                                                                                                                          
εμφανίζονται ελεύθερα χωρίς δική του προηγούμενη έγκριση και τα απαντά «συχνά ή πολύ 
συχνά» ενώ ο ίδιος αφήνει σχόλια «κάποιες φορές ή συχνά». Η αρχική σελίδα του blog του 
περιλαμβάνει συνδέσμους αλλά συνήθως όχι περισσότερους από δέκα προς άλλα blogs και 
δέκα προς άλλες τοποθεσίες στον ιστό, ενώ «συχνά ή πολύ συχνά» περιλαμβάνει 
συνδέσμους μέσα στο σώμα των άρθρων του. Ασχολείται με ζητήματα της επικαιρότητας, 
καταναλώνοντας χρόνο για να επαληθεύσει και να διασταυρώσει αυτά που πρόκειται να 
δημοσιεύσει περιλαμβάνοντας παράλληλα συνδέσμους και για τις πηγές των πληροφοριών 
του «συχνά ή πολύ συχνά» αλλά δε θεωρεί το blog του μια μορφή δημοσιογραφίας. Θεωρεί το 
blog του απλώς ένα χόμπι με το οποίο του αρέσει να ασχολείται στον ελεύθερό του χρόνο· 
δηλώνει όμως πως σε ένα χρόνο πιθανότατα θα συνεχίζει να το συντηρεί. 
89

  Πρόκειται για το blog που βρίσκεται στη διεύθυνση www.press-gr.blogspot.com. 
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Ένας εκ των διαχειριστών του blog, ο δημοσιογράφος Ανδρέας Καψαμπέλης, 

βρέθηκε υπόλογος ενώπιων της δικαιοσύνης και ταυτόχρονα πρωταγωνιστής στα 

τηλεοπτικά ειδησεογραφικά σήριαλ. 

Η ΕΣΗΕΑ καταδίκασε κάθε προσπάθεια φίμωσης του διαδικτύου και Έλληνες 

bloggers δημοσίευσαν μανιφέστο δεοντολογίας. Η λέξη blog έφτασε και στο τελευταίο 

ελληνικό σπίτι είναι όμως σχεδόν σίγουρο ότι καθείς κατάλαβε τα δικά του. 

Αν σε προσβάλλει κάποιος σ’ ένα blog κάνεις μήνυση; Είναι η Εκκλησία του Δήμου, ο 

τόπος της πραγματικά συμμετοχικής δημοκρατίας ή ένα καφενείο που όλοι λένε τη 

γνώμη τους; 

Η απάντηση βρίσκεται στις θεωρίες της ουτοπίας των τεχνολογικών της επικοινωνίας. 

Η ουτοπία της δημοκρατίας, της συμμετοχικότητας, δυστυχώς πολλές φορές 

αποκρύπτει το πρόβλημα της λειτουργίας των δημοκρατικών θεσμών και της 

δημοκρατίας, της οποίας τα μέσα ενημέρωσης αποτελούν αναπόσπαστο μέρος. Σε 

συνθήκες δημοκρατικού ελλείμματος, ο πολίτης «παίρνει την κατάσταση στα χέρια 

του». Σε συνθήκες δημοκρατικού πλουραλισμού, ο πολίτης τον εμπλουτίζει με τη δική 

του φωνή. 

Για να το τεκμηριώσουμε ας δούμε τον κατάλογο των δέκα αιτιών που κάνουν τη 

μορφή weblog της δημοσιογραφίας ριζοσπαστική σύμφωνα με άρθρο του Τζέι 

ΡόζενF

90
F στην ιστοσελίδα της Σχολής Δημοσιογραφίας του Πανεπιστημίου της Νέας 

Υόρκης: 

1. Το blogging έρχεται από τη δωρεάν οικονομία, ενώ η δημοσιογραφία από την 

οικονομία της αγοράς. 

2. Η δημοσιογραφία είναι επάγγελμα και μερικές φορές οι ερασιτέχνες είναι 

καλοδεχούμενοι. Το blogging είναι για ερασιτέχνες και μερικές φορές δέχεται 

και επαγγελματίες. 

3. Στη δημοσιογραφία, από το 19ο αιώνα, υπάρχουν περιορισμοί για την άσκησή 

της. Στο blogging χρειάζεται απλώς ένας υπολογιστής, μια σύνδεση και μία 

δωρεάν πλατφόρμα φιλοξενίας.  

4. Στο blogging κάθε αναγνώστης είναι και συγγραφέας και γράφει για άλλους 

συγγραφείς. 

                                                            
90

  ROSEN Jay, 2003. What's Radical About the Weblog Form in Journalism? 
Pressthink [online].  
Διαθέσιμο από: 
<http://journalism.nyu.edu/pubzone/weblogs/pressthink/2003/10/16/radical_ten.html> 
(τελευταία πρόσβαση 7-2013). 
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5. Ένα άρθρο εφημερίδας προστίθεται στο δημόσιο αρχείο, ένα άρθρο blog 

διευρύνει το δημόσιο αρχείο γιατί οι πληροφορίες που περιλαμβάνει έχουν 

δεσμούς σε άλλες πληροφορίες. Η δημόσια σφαίρα γίνεται έτσι πιο «σφιχτή». 

6. Στο blogging ένα κοινό 160 ατόμων θεωρείται επιτυχημένο, το ίδιο κοινό στη 

δημοσιογραφία δηλώνει αποτυχία. 

7. Αν θεωρήσουμε ότι ένα blog είναι σαν μια στήλη εφημερίδας, είναι αδύνατον 

να φανταστούμε τη στήλη αυτή να γράφεται ταυτόχρονα από 12 άτομα. Το 

ίδιο πράγμα για ένα blog είναι πολύ φυσικό. 

8. Ο δημοσιογράφος έχει έναν αρχισυντάκτη, ο οποίος αντιπροσωπεύει τη 

γνώμη του κοινού. Στο blogging ο συγγραφέας έχει αναγνώστες, οι οποίοι 

αντιπροσωπεύουν τον αρχισυντάκτη. 

9. Στη δημοσιογραφία, η πληροφορία κινείται από τον Τύπο προς το κοινό, στο 

blogging από το κοινό προς τον Τύπο. 

10. Η δημοσιογραφία θεωρεί ότι έχουμε δημοκρατία και ψάχνουμε την 

πληροφόρηση. Το blogging θεωρεί ότι έχουμε πληροφόρηση και αναζητούμε 

τη δημοκρατία.  

Η δέκατη αυτή αιτία είναι που συμπυκνώνει την ουσία του δημοκρατικού ελλείμματος 

και την αναζήτησή του στην μπλογκόσφαιρα. 

 

55B5.1.5. Η αντίδραση των παραδοσιακών μέσων ενημέρωσης 
 

Σύμφωνα με τον ΤρεμέινF

91
F, η αντιμετώπιση των παραδοσιακών μέσων ενημέρωσης 

απέναντι στο φαινόμενο των blogs χαρακτηρίζεται από τρεις φάσεις: 

1. Απαξίωση. Η αντανακλαστική αντίδραση των παραδοσιακών μέσων 

απέναντι στο φαινόμενο των blogs περιγράφεται σε γενικές γραμμές από την 

τάση απαξίωσής τους καθώς οι δημοσιογράφοι συχνά επιτίθονταν σ’ αυτά 

χαρακτηρίζοντάς τα ασήμαντα, γεμάτα λάθη και αναξιόπιστα. Σε πολλές 

περιπτώσεις υπερθεμάτιζαν το γεγονός ότι τα blogs δεν λογοδοτούν πουθενά 

και ως εκ τούτου είναι ανεύθυνα, ότι διασπείρουν φήμες και συκοφαντούν 

αφού δεν υπάρχει κανενός είδους έλεγχος πριν τη δημοσίευση, και το υλικό 

τους δεν είναι πρωτότυπο και είναι αδύνατο να εντοπίσει κανείς την 

υποκίνηση (οικονομική ή πολιτική) πίσω από ένα blog πράγμα που καθιστά 

τη μεταδιδόμενη πληροφορία ύποπτη. Άλλοι μελετητές, αντίθετα, 

αναγνώριζαν ότι η πρακτική του blogging δίνει τη δυνατότητα έκφρασης με 

                                                            
91

  TREMAYNE, Mark (ed) 2006. «Introduction: Examining the blog-media relationship». 
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τρόπους ασύμφορους με το παραδοσιακό μιντιακό περιβάλλον που υπόκειται 

σε πληθώρα εξαρτήσεων, όπως το κόστος αλλά και άλλες. Η φάση αυτή 

σύμφωνα με τον Τρεμέιν έχει λίγο έως πολύ παρέλθει στις μέρες μας 

τουλάχιστον σε ότι αφορά τις δυτικές κοινωνίες. 

2. Εναγκαλισμός και Ενσωμάτωση. Στη συνέχεια τα παραδοσιακά μέσα 

εναγκάλησαν και ενσωμάτωσαν τα blogs, συχνά όμως μετονομάζοντας 

απλώς αυτό που κάποτε ονομάζονταν «στήλη» σε «blog». Μερικοί από τους 

πιο διάσημους bloggers μισθώθηκαν από τους μεγάλους δημοσιογραφικούς 

οργανισμούς ή επιχορηγούνταν από αυτούς μαρτυρώντας την επιτυχία (ή και 

αποτυχία κατά άλλους) του ρεύματος. Πολλά περιοδικά γνώμης («The 

Washington Monthly», «The New Republic») ξεκίνησαν να φιλοξενούν δικά 

τους blogs, ενώ το ίδιο έκαναν και πολλές εφημερίδες («Chicago Tribune», 

«Guardian», «Le Monde»), αλλά και τηλεοπτικά κανάλια (ABC News, 

MSNBC), ενώ οι περισσότεροι από τους υποψηφίους από τις προεδρικές 

εκλογές στις ΗΠΑ το 2004 ήδη διατηρούσαν blogs ως μέρος της επίσημης 

προεκλογικής τους καμπάνιας (Drezner & Farrell, 2004), όπως έγινε και 

αργότερα στις γαλλικές εκλογές το 2005 και σε όλες τις επόμενες ανά την 

Ευρώπη, τουλάχιστον.  

3. Οικειοποίηση της πρακτικής τους. Στην τελική αυτή φάση, μεγάλοι 

οργανισμοί (news.yahoo.com) οικειοποιούνται και υιοθετούν ορισμένες από 

τις social media πρακτικές αναπροσαρμοζόμενοι, αλλά και αξιοποιώντας τις 

νέες τεχνολογίες, ενώ παράλληλα συμμετοχικές κοινότητες bloggers/χρηστών 

του διαδικτύου (digg.com) ή freelancers δημοσιογράφων/πολιτών 

(ohmynews.com) τους ανταγωνίζονται.  

 

Με δεδομένη την ψηφιακή σύγκλιση των μέσων, το ερώτημα που θέτει ο Τρεϊμέιν 

είναι κατά πόσο οι μεγάλοι δημοσιογραφικοί και μιντιακοί οργανισμοί θα ανοιχθούν 

στους πολίτες και τους αναγνώστες τους αντιλαμβανόμενοι ότι η πρακτική της 

αναλογικά περιορισμένης φωνής του κοινού που τα παλιά μοντέλα μαζικής 

επικοινωνίας πριμοδοτούσαν αλλάζει και το κατά πόσο η σύνδεση αυτή με τον 

πολυμεσικό και υπερκειμενικό χαρακτήρα της πλατφόρμας του web θα αποτελέσει 

μια νέα δέσμευση πάνω στην ποιότητα της πληροφορίας που σε μεγάλο βαθμό θα 

περνάει μέσα από το ίδιο το κοινό στο οποίο αυτή απευθύνεται.  

Η αλήθεια βέβαια είναι κάπως διαφορετική, αφού το «βήμα στον πολίτη» πήρε την 

έγκριση πρώτα και κύρια των οικονομικών επιτελείων των παραδοσιακών μέσων 

ενημέρωσης. Με τα έσοδα τους να συρρικνώνονται τα τελευταία χρόνια, τα 

παραδοσιακά μέσα αναγκάστηκαν να κάνουν περικοπές πρώτα και κύρια στους 
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ανταποκριτές τους. Το κενό καλύφθηκε αμέσως από τις «μαρτυρίες» των πολιτών 

που βρίσκονται στον τόπο όπου διαδραματίζεται η εξέλιξη της είδησης. Φυσικά το 

πρόβλημα της επαλήθευσής της δεν απασχολεί τόσο τα οικονομικά επιτελεία, τα 

οποία έχουν εξασφαλίσει ήδη μείωση εξόδων και αύξηση της επισκεψιμότητας των 

ιστοσελίδων τους (άρα και προσέλκυση διαφημιστών).  

Πολύ πρόσφατα, με την χρήση των social media, όλα τα παραπάνω αμβλύνθηκαν σε 

όγκο αλλά η βασική ανάλυση δεν αλλάζει. Περιμένοντας και τις πανεπιστημιακές 

έρευνες, αυτό που θα μπορούσε να διαπιστώσει εύκολα κανείς, είναι ότι ενώ τα 

στάδια εξακολουθούν να ισχύουν, η νοοτροπία έχει αλλάξει αρκετά και τα μέσα 

ενημέρωσης ενσωματώνουν πολύ πιο γρήγορα τα όποια νέα εργαλεία επιλέξουν. 

13B5.2 Ομαδικά blog  
 

 

Δεν υπάρχει ίσως χαρακτηριστικότερο παράδειγμα του τι σημαίνει δημοσιογραφία 

των πολιτών από τα ομαδικά blog/sites στα οποία πραγματοποιείται, ή πλατφόρμες 

που φτιάχτηκαν με αυτό το σκοπό, όπως το indymedia. Δημοσιογραφία των πολιτών 

γίνεται και στις ανοικτές πλατφόρμες όπως το twitter και το facebook, όπου χρήστες 

ανταλλάσσουν πληροφορίες και σχόλια, όμως στα παραδείγματα που αποφασίσαμε 

να συμπεριλάβουμε σε αυτόν τον οδηγό και σε όλες τις παρεμφερείς ιστοσελίδες 

γίνεται με μεθοδικό και οργανωμένο τρόπο. 

Το Global Voices είναι ένας συναθροιστής 400 περίπου bloggers και μεταφραστών 

από διάφορες χώρες του κόσμου, οι οποίοι συνεργάζονται για την παραγωγή 

ειδήσεων και σχολίων. Η ιστοσελίδα δουλεύει σαν μια virtual αίθουσα ειδήσεων και 

δημοσιογραφικών συσκέψεων. Μόλις εγγραφείτε μπορείτε να υποβάλετε 

συνδέσμους σε ειδήσεις που διαβάσατε ή ιδέες για θέματα που θα θέλατε να 

διαβάσετε. Στη συνέχεια οι συντάκτες του Global Voices αναλαμβάνουν τη δουλειά να 

ερευνήσουν το θέμα και να γράψουν σχετικά. Αν επιθυμείτε να συμμετάσχετε ενεργά, 

τότε επικοινωνείτε με τον τοπικό συντάκτη και συνεννοείστε απευθείας μαζί του. 
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Αυτός θα σας καθοδηγήσει και στο πως να γράψετε το πρώτο σας ρεπορτάζ σχετικά 

με τις συζητήσεις που κυριαρχούν στη μπλογκόσφαιρα στη χώρα σας. Όλοι οι 

συντάκτες του Global Voices είναι εθελοντές και ενεργοί bloggers στη γλώσσα τους. 

Το Global Voices στηρίζεται για τις μεταφράσεις των κειμένων του σε ένα παράλληλο 

πρόγραμμα, το lingua. Εκεί μια ομάδα εθελοντών μεταφράζει συστηματικά κείμενα 

στις υπόλοιπες γλώσσες του δικτύου, τα οποία στη συνέχεια δημοσιεύονται στις 

τοπικές εκδόσεις της ιστοσελίδας. 

Δουλειά του Global Voices είναι να δίνει βήμα σε περιοχές και θέματα που 

υποεκπροσωπούνται στα ΜΜΕ, καθώς και να ενημερώνει για τις συζητήσεις που 

γίνονται στις μπλογκόσφαιρες σε όλο τον κόσμο. όμως, ο ίδιος οργανισμός 

αναπτύσσει μερικά παράλληλα έργα, όπως το Rising Voices, Threatened Voices και 

το Technology For Transparency Network, τα οποία έχουν παράλληλους αλλά 

διακριτά διαφορετικούς στόχους.  

 

Ένα άλλο παράδειγμα δημοσιογραφίας των πολιτών που δεν περιορίζεται στη 

μπλογκόσφαιρα και τα νέα της είναι το demotix. Οι πολίτες-δημοσιογράφοι του 

demotix μεταδίδουν ρεπορτάζ από όλο τον κόσμο. Στη σελίδα μπορεί να εγγραφεί ο 

καθένας και να ανεβάσει κείμενα και εικόνες από ειδήσεις στις οποίες ήταν παρών. Το 

demotix προβάλλει τις ιστορίες στην πρώτη σελίδα του, ενώ σε πολλές περιπτώσεις 

συνεργάζεται και με ΜΜΕ, πουλώντας υλικό, αφού οι πολίτες-δημοσιογράφοι σε 

πολλές περιπτώσεις έχουν ειδήσεις πριν τους επαγγελματίες ρεπόρτερ. Σε αυτή την 

περίπτωση, μοιράζεται τα έσοδα με τον παραγωγό της είδησης σε ποσοστό 50-50%. 

Ενώ στις προηγούμενες δυο περιπτώσεις η διεθνής αλληλοκατανόηση είναι ένα από 

τα ζητούμενα και τα δίκτυα ωθούν τους χρήστες τους να διαβάζουν ή να παράγουν 

ειδήσεις για άλλα μέρη του πλανήτη, δεν συμβαίνει το ίδιο με το wikinews. Μέλος της 

οικογένειας της wikipedia, το wikinews εφαρμόζει το ίδιο μοντέλο συνεργασίας μεταξύ 
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των μελών του, αλλά κάθε γλώσσα έχει τη σελίδα της. Έτσι, για παράδειγμα, στην 

αγγλική σελίδα θα διαβάσετε κυρίως νέα που ενδιαφέρουν το αγγλόφωνο κοινό 

κ.ο.κ.. Η έκδοση παράγεται όπως και η wikipedia –δηλαδή με συνεργασία των μελών 

του. Αφού ελέγξετε ότι κάποιος άλλος δεν έχει ήδη γράψει σχετικά με το θέμα που 

σας ενδιαφέρει, μπορείτε να ξεκινήσετε ένα wiki και να δημοσιεύσετε την ιστορία. Στη 

συνέχεια, άλλοι χρήστες θα συνεισφέρουν, ενώ μπορείτε και να συζητάτε επιμέρους 

πτυχές του θέματος στην περιοχή του edit. Όταν μια υπόθεση συνεχίζεται, 

δημιουργείται ένα infobox όπου αρχειοθετούνται τα σχετικά κείμενα και συζητήσεις. 

 

Περισσότερες πληροφορίες: 

HUhttps://sites.google.com/site/emartinnet/citizen-journalism-projectsU 

HUhttp://www.makeuseof.com/tag/7-citizen-journalism-websites-crowd-sourced-news/U 

HUwww.indymedia.orgU 
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14B5.3. Wordpress: Ψηφιακή Τυπογραφία 
 

Τα blogs ανταγωνίζονται ευθέως τη σχολιογραφία στη διαμόρφωση της κοινής 

γνώμης, τα καταφέρνουν καλύτερα από τα παραδοσιακά Μέσα στην παραγωγή 

τοπικών ειδήσεων, ενώ αποδεικνύονται, σε συνδυασμό με το twitter και άλλα 

κοινωνικά μέσα, ιδιαίτερα πολύτιμα στη μετάδοση ειδήσεων. Το Wordpress απέκτησε 

ιδιαίτερη φήμη, εξαιτίας της «τυπογραφίας» του. Παρότι δεν είναι όσο ευέλικτο όσο 

άλλες πλατφόρμες παραγωγής blogs, είναι το πιο καλαίσθητο και το πιο λειτουργικό 

με αποτέλεσμα να χρησιμοποιείται ευρέως τόσο από τα μέσα, όσο και από 

Πανεπιστήμια, αλλά και οργανισμούς τέχνης. Η κατανόηση του πώς να 

δημιουργήσετε και να χρησιμοποιήσετε ένα blog είναι σημαντική για την εξοικείωση 

με τις νέες τεχνολογίες Web 2.0, των οποίων αποτελεί ακρογωνιαίο λίθο. Σε αυτό το 

εγχειρίδιο θα μάθετε πώς να: 

� Δημιουργήσετε έναν λογαριασμό στο Wordpress.com. 

� Δημιουργήσετε ένα blog. 

� Κατανοήσετε το μενού υπηρεσιών του Wordpress.com. 

� Προσθέσετε μια καταχώρηση. 

� Προσθέσετε επιπλέον σελίδες. 
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56B5.3.1 Ξεκινώντας: Δημιουργία ενός blog 
 

 

Η διαδικασία δημιουργίας ενός blog είναι αναλυτική. Στον τίτλο και τη διεύθυνση που 

θα επιλέξετε συμπυκνώνεται η έννοια και η ταυτότητα της προσπάθειας. Η επιλογή 

τους είναι το πιο σημαντικό βήμα στην όλη διαδικασία. Προετοιμαστείτε κατάλληλα 

προτού προχωρήσετε. Επιλέξτε ένα όνομα για το πρώτο blog σας (μπορείτε να 

φτιάξετε κι άλλα αργότερα αν θέλετε). Αυτή είναι η μοναδική διεύθυνση που οι 

άνθρωποι θα επισκεφτούν για να δουν το blog σας. Σε περίπτωση που η διεύθυνση 

blog είναι διαθέσιμη, θα δείτε ένα πράσινο σημάδι επιβεβαίωσης. Αν θέλετε να 

φιλοξενήσετε το blog σε δικό σας τομέα (domain), τότε θα χρειαστεί να καταβάλετε 

ένα μικρό ετήσιο αντίτιμο. Διαφορετικά το όνομα του blog σας θα συνοδεύεται από το 

παράθεμα «.wordpress.com». 

 

Στη συνέχεια, επιλέξτε ένα μοναδικό όνομα (username) που θα σας προσδιορίσει 

στην κοινότητα του WordPress.com. Θα το χρησιμοποιήσετε για να συνδεθείτε στο 

blog σας, αλλά και για να σχολιάζετε σε blogs τρίτων. Στη συνέχεια, θα χρειαστεί να 

δώσετε έναν κωδικό και να επιλέξετε τη γλώσσα στην οποία θέλετε να εμφανίζονται 

τα σχετικά μενού. Πατώντας το κουμπί εγγραφής, το Wordpress θα στείλει ένα 

σύνδεσμο επιβεβαίωσης στο email σας. Θα πρέπει να φυλάξετε αυτό το μήνυμα, 

αφού εκεί είναι καταχωρημένα τα στοιχεία εγγραφής σας και μπορείτε να τα 

ανακαλέσετε σε περίπτωση που τα ξεχάσετε. Πατώντας τον σύνδεμσο «activate» 

(«ενεργοποίηση»), δημιουργείτε το blog σας. Όπως θα δείτε παρακάτω, μπορείτε είτε 

να παρακάμψετε αυτή τη διαδικασία και απλώς να εγγραφείτε στο WordPress με 
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σκοπό να συμμετάσχετε στο blog κάποιου άλλου, ή απλώς να ρυθμίσετε τα 

προσωπικά σας στοιχεία μετα τη δημιουργία του blog, από το μενού επιλογών. 

 

 

57B5.3.2 Ξεκινώντας: Δημιουργία προσωπικού Λογαριασμού 

 

Θα χρειαστείτε μια έγκυρη διεύθυνση email για τη δημιουργία λογαριασμού. 

Πηγαίνετε στο wordpress.com και κάντε «εγγραφή». Μόλις λάβετε την επιβεβαίωση 

στο email σας, συνδεθείτε στο WordPress.com με τα στοιχεία σας. Στη συνέχεια θα 

χρειαστεί να δημιουργήσετε τις προσωπικές σας ρυθμίσεις, όπως η επωνυμία που 

θέλετε να φαίνεται (όχι απαραίτητα το πραγματικό σας όνομα) και οι τρόποι με τους 

οποίους μπορεί να επικοινωνήσει κάποιος μαζί σας. 

Τα στοιχεία που θα δώσετε εδώ, ανταποκρίνονται και στο gravatar, το εικονίδιο-

ταυτότητα που θα εμφανίζεται, κάθε φορά που θα δημοσιεύετε ή θα σχολιάζετε σε 

κάποιο άλλο blog. Επιπλέον μπορείτε να προσθέσετε φωτογραφίες, γεωγραφική 

τοποθεσία, σύνδεση για τη λήψη μηνυμάτων κειμένου κ.λπ. Τέλος, στο ίδιο μενού 

μπορείτε να ρυθμίσετε την εμφάνιση και λειτουργία του πάνελ στο οποίο δουλεύετε. 
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126BΠλοήγηση στο μενού εντολών του wordpress.com 

 

Συνδεθείτε χρησιμοποιώντας το όνομα χρήστη και τον κωδικό πρόσβασής σας. Ο 

πίνακας του μενού επιλογών θα εμφανιστεί στην κορυφή, όπως στις εικόνες: 
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58B5.3.3 Dashboard/Πίνακας εργαλείων 
 

Ο πίνακας Dashboard είναι μια λίστα όλων των μενού επιλογών του blog σας. 

Κάνοντας κλικ σε κάθε μια από τις επιλογές του, σας ανοίγει ένα νέο σετ επιλογών 

όπως στην εικόνα δεξιά. Από εδώ μπορείτε να κάνετε αλλαγές στο blog σας. Αυτές οι 

αλλαγές θα μπορούσαν να περιλαμβάνουν: προσθήκη μιας καταχώρησης, προσθήκη 

νέας σελίδας, πρόσκληση συνδρομητών/συνεργατών, αλλαγές στην εμφάνιση του 

blog σας, διαγραφή σχολίων, κ.ο.κ.. Εδώ, επίσης, μπορείτε να ελέγξετε τις τελευταίες 

δραστηριότητες στο blog σας (π.χ. νέα σχόλια, στατιστικά της επισκεψιμότητας του 

blog σας κ.λπ.). Κάθε φορά που θα συνδέεστε στο wordpress θα έχετε πρόσβαση σε 

αυτό το πάνελ, από το οριζόντιο μενού επιλογών στην κορυφή της σελίδας, κάνοντας 

κλικ στον σύνδεσμο του blog σας καθώς και απευθείας σε μια καταχώρηση με τον 

σύνδεσμο «edit» που βρίσκεται στο εσωτερικό μενού κάθε ξεχωριστής καταχώρησης. 

 

5.3.3.1 Posts/Καταχωρήσεις 

 

Μπορείτε να δημιουργήσετε ή να δημοσιεύσετε 

ένα μήνυμα χρησιμοποιώντας το υπο-μενού 

posts (καταχώρηση) που βρίσκεται στο πάνελ 

αριστερά, ή το shortcut στην κορυφή της σελίδας 

(Newpost). Οι νέες καταχωρήσεις προστίθενται 

στην κορυφή της κύριας σελίδας, δημιουργώντας 

μια αντίστροφη χρονολογικά λίστα 

καταχωρήσεων (η πιο πρόσφατη καταχώρηση 

πρώτη και αντιστοίχως). Οι παλιές καταχωρήσεις 

εμφανίζονται είτε στη βάση της σελίδας με 

αρίθμηση (παλαιότερες 1,2,3 κ.λπ.), ή μέσω του 
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αρχείου (archives), ή μέσω του μενού κατηγοριών και ετικετών (tags), εφόσον 

επιλέξετε να τα αρχειοθετήσετε κατ’ αυτόν τον τρόπο. Τα σχόλια των επισκεπτών σας 

εμφανίζονται στο σχετικό πλαίσιο συζήτησης κάτω από κάθε καταχώρηση. 

 

109B5.3.3.2 Media/Πολυμέσα 

α τα αρχεία πολυμέσων, όπως εικόνες, video, αρχεία ήχου και έγγραφα, που έχετε 

110B5.3.3.3 Links/Σύνδεσμοι 

πορείτε να προσθέσετε συνδέσεις στο blog σας 

δημιουργεί ένα δίκτυο επαφών, το 

 

 

Όλ

ανεβάσει στο blog σας περιλαμβάνονται στη βιβλιοθήκη πολυμέσων. Από εδώ 

μπορείτε να διαχειριστείτε όλα τα υπάρχοντα αρχεία πολυμέσων ή να ανεβάσετε νέα 

αρχεία (Media>Προσθήκη νέου) απευθείας στο blog σας, χωρίς να χρειάζεται να 

κάνετε μια νέα καταχώρηση. Μπορείτε επίσης να χρησιμοποιήσετε αυτή την επιλογή 

για να διαγράψετε μέσα που ανεβάσατε στο παρελθόν. Όπως θα δείτε παρακάτω, 

υπάρχει η δυνατότητα να εισάγετε πολυμέσα από άλλες τοποθεσίες στο διαδίκτυο, 

κάτι που θα σας γλυτώσει χώρο στον server. 

 

 

Μ

χρησιμοποιώντας το μενού Links. Μπορείτε 

επίσης να επεξεργαστείτε ή να διαγράψτε τους 

υπάρχοντες συνδέσμους και να δημιουργήσετε 

κατηγορίες συνδέσμων, καθώς και να 

δημιουργήσετε σχετικά φίλτρα ανά κατηγορία (αν 

έχετε μεγάλο όγκο συνδέσεων τις οποίες δεν 

μπορείτε να οργανώσετε σωστά). Όπως θα 

διαπιστώσετε στην πορεία, η διαχείριση των 

συνδέσμων σας είναι μια από τις σημαντικές 

εργασίες στο blog σας για δυο λόγους. Αφενός, 

σας τοποθετεί σε ένα μικρό οικοσύστημα 

σχετικών διαδικτυακών τόπων, αφετέρου, 

οποίο πολλές φορές στηρίζεται στην αμοιβαιότητα. 

Με απλά λόγια, φιλοξενείτε συνδέσμους διαδικτυακών τόπων που έχουν νόημα για 

εσάς και αντίστοιχα θα φιλοξενηθείτε από άλλους τόπους, κάτι που θα βοηθήσει την 

διάδοση του blog σας. 



132 

 

111B5.3.3.4 Pages/Σελίδες 

 

Μπορείτε να δημιουργήσετε επιπλέον σελίδες 

χρησιμοποιώντας το υπό-μενού pages. Οι σελίδες 

αυτές είναι στατικές και δεν ενδείκνυνται για 

ανανέωση, γι’ αυτό και όπως θα διαπιστώσετε είναι 

χρησιμότερες για την επίδειξη των στοιχείων 

ταυτότητας σας (About) ή ενός χαρτοφυλακίου, κάτι 

που κάνουν οι περισσότεροι χρήστες. Οι σελίδες 

about, παρουσιάζουν υψηλή αναγνωσιμότητα αφού 

δίνουν το στίγμα του ιστοτόπου και μαζί με το 

δίκτυο επαφών και –κυρίως- το περιεχόμενο, (το 

οποίο θα πρέπει να ανταποκρίνεται με συνέπεια 

στον σκοπό του blog) συνιστούν την συντακτική σας δήλωση και συμβάλουν τα 

μέγιστα στην απόδοση κύρους και το χτίσιμο –με το χρόνο- της φήμης του 

(branding). 

 

112B5.3.3.5 Comments/Σχόλια χρηστών 

 

Χρησιμοποιήστε το μενού Comments/Σχόλια για 

να επεξεργαστείτε, διαγράψετε ή να εγκρίνετε ένα 

σχόλιο που βρίσκεται στον σχετικό πίνακα προς 

έγκριση ή να διαγράψετε κάποιο που έχει ήδη 

αναρτηθεί. Μπορείτε να επισημάνετε ένα σχόλιο 

ως spam κάνοντας κλικ στην σχετική επιλογή. 

Καλό θα είναι να ακολουθήσετε μια σταθερή 

πολιτική δημοσίευσης σχολίων (ανοιχτή ή 

ελεγχόμενη –moderated), ανάλογα με το είδος και 

το ύφος των κειμένων σας. Οι περισσότεροι 

bloggers ακολουθούν ανοιχτή πολιτική δημοσίευσης, αφού ούτως ή άλλως υπάρχει η 

δυνατότητα μπλοκαρίσματος ή διαγραφής ενός ενοχλητικού χρήστη αργότερα. Τα 

σχόλια που θα προσελκύσετε θα ανταποκρίνονται σε μεγάλο βαθμό στο προσωπικό 

σας ύφος. 
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113B5.3.3.6 Appearance/Εμφάνιση 

 

Χρησιμοποιώντας το μενού Appearance/Εμφάνιση μπορείτε να επιλέξετε το 

εικαστικό θέμα του blog σας από τα σχετικά διαθέσιμα θέματα. Ανάλογα με το θέμα 

που θα επιλέξετε θα μπορέσετε να προβείτε και σε προσαρμογές της εικόνας της 

κεφαλίδας, το χρώμα σας, καθώς και την διαμόρφωση της δομής του blog σας (δύο 

η τρεις στήλες). 

 

5.3.3.7 Widgets 

 

Χρησιμοποιήστε αυτή την επιλογή για να τακτοποιήσετε το sidebar σας με διάφορα 

widgets. Ένα widget είναι ένα λειτουργικό στοιχείο του blog σας, όπως για 

παράδειγμα ένας πίνακας κατηγοριών ή ετικετών, ένα πεδίο αναζήτησης, ένα 

RSSbox κ.ο.κ.. 

 

114B5.3.3.8 Users/Χρήστες 

 

Μπορείτε να προσθέσετε χρήστες στο blog σας, 

κάτι που θα χρειαστεί να κάνετε, αν 

δημιουργήσετε ένα ομαδικό blog. Όπως θα 

προσέξετε, διαφορετικές ιδιότητες έχουν 

διαφορετικά δικαιώματα πρόσβασης στο μενού 

εντολών. Αυτό σας επιτρέπει να οργανώσετε μια 

πιο συστηματική παραγωγή περιεχομένου. 

Ακούγεται ίσως υπερβολικό, όμως υπάρχουν 

blogs τα οποία λειτουργούν σαν κανονικές 

επιχειρήσεις μέσων (π.χ. mashable.com). 
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115B5.3.3.9 Tools/Εργαλεία 

 

Το μενού Tools/Εργαλεία παρέχει τις ακόλουθες επιλογές: 

Tools: Χρησιμοποιήστε αυτή την επιλογή για να ενεργοποιήσετε εργαλεία γρήγορης 

δημοσίευσης, όπως το Pressthis, που σας επιτρέπει να δημοσιεύετε αυτόματα 

σελίδες που βρίσκετε στον ιστό, ή μέσω του email λογαριασμού σας. 

Import: Χρησιμοποιήστε αυτή την εντολή για να εισάγετε στο blog σας σχόλια από 

κάποια άλλη ιστοσελίδα. 

Export: Χρησιμοποιήστε αυτή την εντολή για να δημιουργήσετε ένα XML αρχείο, το 

οποίο και θα σώσετε στον υπολογιστή σας. 

 

5.3.3.10 Settings/Ρυθμίσεις 

 

Μπορείτε να επιλέξετε διάφορες ρυθμίσεις 

σχετικά με τη γραφή, ανάγνωση, προστασία της 

ιδιωτικότητας σας κ.ο.κ.. Παρακάτω είναι οι πιο 

συχνές επιλογές: 

Γενικές: Χρησιμοποιήστε αυτή την επιλογή για 

να αλλάξετε τον τίτλο του blog σας, την 

περιγραφή, το email σας, την ώρα και την 

ημερομηνία. Παρατηρήστε ότι δεν θα 

μπορέσετε να αλλάξετε τη διεύθυνση url, ακ μα 

κι αν αλλάξετε όλα τα στοιχεία του blog σας.  

ό

Writing: Χρησιμοποιήστε αυτή την επιλογή για 

Reading: Χρησιμοποιήστε αυτή την επιλογή για 

να αλλάξετε το μέγεθος της γραμματοσειράς και 

τη μορφοποίηση του κειμένου. 
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να αλλάξετε την εμφάνιση των κειμένων στη σελίδα σας, καθώς και τον αριθμό των 

σελίδων που εμφανίζονται στο blog σας. 

Discussion: Χρησιμοποιήστε αυτή την επιλογή για να αλλάξετε κάποιες από τις 

Media: Χρησιμοποιήστε αυτή την εντολή για να αλλάξετε τις ρυθμίσεις πολυμέσων.  

Delete Blog: Χρησιμοποιήστε αυτή την επιλογή για να απενεργοποιήσετε μόνιμα το 

 

59B5.3.4 Νέες δημοσιεύσεις και έξτρα σελίδες 

ι δημοσιεύσεις είναι καλό να ενημερώνεται σε τακτική βάση, κάτι που δημιουργεί 

η ό

ρυθμίσεις σε ένα άρθρο. Για παράδειγμα, μπορείτε να επιτρέψετε (ή να μην 

επιτρέψετε) την υποβολή σχολίων σε ένα συγκεκριμένο άρθρο. Μπορείτε, επίσης, 

να ζητήσετε από τον συγγραφέα ενός σχολίου να συμπληρώσει το όνομα και το 

email του πριν εμφανιστεί το σχόλιο. Ακόμα, μπορείτε να πληκτρολογήσετε όλες τις 

λέξεις-κλειδί που πιστεύετε ότι είναι ακατάλληλες σε μια λίστα για moderation 

(έλεγχο). Όσα σχόλια περιέχουν αυτές τις λέξεις θα προστίθενται σε αυτή τη λίστα 

προκειμένου να τα ελέγξετε προτού δημοσιευτούν. Η διαφορά μεταξύ moderation 

και blacklist (μαύρη λίστα) είναι ότι η δεύτερη θα διαγράψει αυτόματα οποιοδήποτε 

σχόλιο περιέχει τις λέξεις που έχετε συμπεριλάβει σε αυτήν. Για παράδειγμα, αν 

προσθέσετε τη λέξη «πορνό» στη μαύρη λίστα, τότε κάθε σχόλιο που περιέχει τη 

λέξη θα διαγράφεται αυτόματα. Το παράδειγμα στη φωτογραφία αριστερά, σας 

παρουσιάζει ένα σχετικά «αυστηρό» σύστημα δημοσίευσης σχολίων. 

Privacy: Χρησιμοποιήστε αυτή την επιλογή για να αλλάξετε την ευρεσιμότητα του 

blog σας. Τα φίλτρα spam του wordpress είναι πολύ καλά και λογικά δεν θα 

χρειαστεί να προβείτε σε καμιά περαιτέρω ενέργεια. Αν παρόλα αυτά παρουσιαστεί 

πρόβλημα, τότε επιλέξτε να μπλοκάρετε τις μηχανές αναζήτησης. 

ιστολόγιό σας 

 

Ο

σχέση με το κοινό σας, η «συνήθεια», όπως λένε τα παραδοσιακά media. Αντίθετα, 

μια σελίδα μένει στατική με την πάροδο του χρόνου. Το διαδίκτυο είναι 

«ασύγχρονο», ως εκ τούτου,  συχνότητα δεν είναι τ σο καθοριστικός παράγοντας, 

όσο είναι η ποιότητα των δημοσιεύσεων σας, εντούτοις αν σκοπεύετε να 
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χρησιμοποιήσετε το blog σας με δημοσιογραφικό τρόπο, τότε θα χρειαστεί να έχετε 

μια συστηματική σχέση με τη ροή της επικαιρότητας. 

116B5.3.4.1 Νεο post/Δημοσίευση 

 

Είτε από το μενού αριστερά (Post), είτε από το shortcut στην κορυφή της σελίδας, πατήστε 

την εντολή Add New.Θα εμφανιστεί το παρακάτω πλαίσιο: 

 

Προσθέστε έναν τίτλο στο σχετικό πεδίο και το κείμενο. Χρησιμοποιήστε τη γραμμή 

εργαλείων μορφοποίησης που είναι παρόμοια με αυτή που χρησιμοποιείται στη 

Word. Εάν αντιγράφετε κείμενο από αρχείο word, τότε περάστε το πρώτα από έναν 

απλό text editor (και τα windows και το mac OS διαθέτουν σχετικούς editors), ώστε 

να αφαιρεθεί η μορφοποίηση της word. 

Μετά την ολοκλήρωση της συγγραφής, επιλέξτε την κατηγορία στην οποία θέλετε 

να καταχωρηθεί η δημοσίευση, επιλέγοντας τη στο σχετικό πλαίσιο στα δεξιά της 

οθόνης. Μπορείτε να προσθέσετε μια νέα κατηγορία, κάνοντας κλικ στο «Προσθήκη 

νέας Κατηγορίας» και στη συνέχεια, «Προσθήκη».  



137 

 

Όταν είσαστε έτοιμοι 

να δημοσιεύσετε 

κάνετε κλικ στο 

κουμπί Δημοσίευση 

στα δεξιά της οθόνης. 

Εάν θέλετε να 

αποθηκεύσετε το 

άρθρο σας και να μην 

το δημοσιεύσετε, 

ώστε να μπορείτε να 

το ολοκληρώσετε 

αργότερα, κάντε κλικ 

στο κουμπί 

Αποθήκευση Σχέδιο. Μια ιδιαίτερα χρήσιμη λειτουργία, είναι αυτή της 

προεπισκόπησης, η οποία σας επιτρέπει να δείτε το διαμορφωμένο κείμενο προτού 

δημοσιευτεί σε νέο παράθυρο καθώς και όλες τις μετατροπές που θα κάνετε στην 

πορεία μέχρι τη δημοσίευση. 

Μετά τη δημοσίευση μπορείτε να ελέγξετε την εμφάνιση του κάνοντας κλικ στο 

μήνυμα «Προβολή» (view post), που βρίσκεται στη νέα γραμμή στο επάνω μέρος. 

Θα σας δείξει την τελευταία δημοσίευση στο blog σας. Μπορείτε να φορτώσετε μια 

εικόνα, χρησιμοποιώντας την επιλογή Προσθήκη Media. To πρώτο κουμπί είναι για 

την προσθήκη εικόνων, το δεύτερο είναι για την προσθήκη video, το τρίτο είναι για 

την προσθήκη ήχου, και το τελευταίο είναι για την προσθήκη οποιουδήποτε άλλου 

είδους πολυμέσων. Κάντε κλικ στο πρώτο για να προσθέσετε μια εικόνα. Κάντε κλικ 

στο Επιλογή αρχείων και αναζητήστε το αρχείο που θέλετε να ανεβάσετε. 

Προσθέστε μια περιγραφή της εικόνας για το εναλλακτικό κείμενο και στη συνέχεια 

κάντε κλικ στο κουμπί InsertInto > Δημοσίευση στο κάτω μέρος. 

Εάν επιθυμείτε να κάνετε αλλαγές στο post σας, πηγαίνετε στο Δημοσιεύσεις 

(posts)> Επεξεργασία (edit). Επιλέξτε το μήνυμα που θέλετε να αλλάξετε, κάνοντας 

κλικ στον τίτλο του. 
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117B5.3.4.2 Προσθήκη σελίδων 

 

Η προσθήκη μιας σελίδας είναι αρκετά παρόμοια με την προσθήκη post. Κάντε κλικ 

στο Σελίδα (Pages) > Προσθήκη νέου (add new). Ακολουθήστε την ίδια διαδικασία 

όπως κάνατε στην προσθήκη Post. 

Εάν επιθυμείτε να κάνετε αλλαγές στη σελίδα σας πηγαίνετε στο Σελίδα(pages) > 

Επεξεργασία (edit). Επιλέξτε τη σελίδα που θέλετε να αλλάξετε, κάνοντας κλικ στον 

τίτλο της. 

 

127BΠερισσότερα 

 

HUhttpUHHU:// UHHUenUHHU.UHHUsupportUHHU.UHHUwordpressUHHU.UHHUcomUHHU/U 

Πλήρης κατάλογος οδηγιών για ο,τιδήποτε σχεδόν μπορεί να σας απασχολήσει 

σχετικά με το blogging στο wordpress, με video και γραφικές παραστάσεις. 

 

15B5.4 Storify 
 

 

Το storify [storify.com] ξεκίνησε σε beta, κλειστή μορφή (μόνο με προσκλήσεις) τον 

Σεπτέμβρη του 2010 και παραδόθηκε στο κοινό τον Απρίλιο του 2011. Η υπηρεσία 

περιγράφει τον εαυτό της ως μια εταιρεία που αναπτύσσει εργαλεία για να 
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βοηθήσει δημοσιογράφους, bloggers και ειδικούς του διαδικτύου να επιμεληθούν 

τον ιστό περιεχόμενο σε πρώτο χρόνο («curate the real-time web»). 

Όπως υποδηλώνει και το όνομά του (storify. μτφρ: εξιστορώ) αποτελεί ένα εργαλείο 

για να συνθέσει κανείς μια ιστορία, χρησιμοποιώντας σε αυτή την περίπτωση σαν 

πρώτη ύλη περιεχόμενο κυρίως από τα social media (twitter, youtube, flickr κ.λπ.). Η 

έκφραση χρησιμοποιείτο εσωτερικά στο ειδησεογραφικό πρακτορείο «The 

Associated Press» από τους αρχισυντάκτες που ζητούσαν από τους ρεπόρτερ τους 

να μετατρέψουν το αντικείμενο του ρεπορτάζ τους σε ιστορία –όπως 

χαρακτηριστικά αναφέρει ένας εκ των δύο ιδρυτών που, πριν την ανάπτυξη του 

εργαλείου, εργάστηκε για μακρύ διάστημα ως ανταποκριτής του διάσημου 

πρακτορείου. 

Ανοίγοντας έναν storify λογαριασμό διαμέσου του λογαριασμού του στο twitter, ο 

χρήστης μπορεί να παρακολουθεί τα κοινωνικά δίκτυα και να επιλέγει αυτόνομες 

μονάδες πληροφορίας (tweets, youtube videos, flickr photos κ.λπ.) αναζητώντας τις 

σε πρώτο χρόνο μέσα από την ίδια την πλατφόρμα και ενώ επιμελείται την ιστορία 

του. Πατώντας τα ανάλογα κουμπιά στην αριστερή στήλη του editor (twitter, 

youtube, facebook, RSS, Google, flickr, storify) σέρνει (drag & drop) μέσα στην 

ιστορία του και τοποθετεί τις πληροφοριακές αυτές μονάδες στη σειρά που 

εξυπηρετεί την εξιστόρησή του, ωστόσο η πιο ασφαλής εννοιολογικά διάταξη είναι 

η χρονολογική. 
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Θα πρέπει να σημειωθεί πως, παρόλο που το εργαλείο δίνει έμφαση στην επιμέλεια 

μονάδων πληροφορίας που προέρχονται από τα διάφορα κοινωνικά δίκτυα, δεν 

περιορίζεται εκεί. Μπορεί κανείς με την ίδια ευκολία να συμπεριλάβει οποιοδήποτε 

σύνδεσμο στον ιστό (λ.χ. το άρθρο μιας ειδησεογραφικής ιστοσελίδας, ένα pdf ή 

word κείμενο κ.λπ.) του ή και να προσθέσει δικό του κείμενο για να σχολιάσει ή να 

παράσχει πλαίσιο/context. Το storify σε κάθε περίπτωση, θα μετατρέψει το κάθε 

τέτοιο permalink σε μια εμφανίσιμη και περιεκτική μονάδα πληροφορίας 

χρησιμοποιώντας τα metadata του (για παράδειγμα από ένα άρθρο σε μια 

ιστοσελίδα θα εμφανίσει τον τίτλο, τη φωτογραφία του και τις πρώτες λέξεις). 

Το σημαντικότερα όμως είναι πως θα συμπεριλάβει αυτόματα ενεργό σύνδεσμο 

προς τον σύνδεσμο, αποδίδοντας έτσι τα στοιχεία της πρωτογενούς πηγής, ενώ 
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παράλληλα θα διατηρήσει όλα τα διαδραστικά χαρακτηριστικά του (λ.χ. μπορεί 

κανείς να κάνει retweet επί τόπου). Το storify θα προβάλει στο δικό του χώρο και 

format περιεχόμενο που έχει γίνει ήδη δημόσια διαθέσιμο από τον δημιουργό του. 

Έτσι κανείς δε χρειάζεται να αναλώνεται στην απόδοση της πηγής ή να 

απασχολείται με τα δικαιώματα της εν λόγω πληροφορίας. Επιπλέον, 

δημοσιεύοντας μια ιστορία, το εργαλείο παρέχει τη δυνατότητα να ειδοποιηθούν 

αυτόματα οι αναφερόμενοι ή όποιοι από αυτούς κανείς θα επιλέξει, ένας 

επιπρόσθετα εξαιρετικός τρόπος ενδυνάμωσης της viral δυναμικής της ιστορίας. 

Τέλος, εξαιτίας του γεγονότος ότι η ιστορία δύναται να ενσωματωθεί ως ένα απλό 

embeddable JavaScript σε οποιαδήποτε διαδικτυακή σελίδα, ο επιμελητής κρατά και 

αυτός τα δικαιώματα και την αναφορά της επιμέλειάς του, ενώ είναι πολύ εύκολο 

να δημιουργηθεί ακριβές report για το πόσα views δέχθηκε η ιστορία του και από 

πού ακριβώς. 

 

 

Το storify αποτελεί ένα εξαιρετικό εργαλείο με ταχεία διάδοση στους 

δημοσιογραφικούς κύκλους, καθώς επιτρέπει τη σταχυολόγηση μιας τεράστιας και 

ίσως χαοτικής γκάμας διαθέσιμων online πληροφοριών σε πρώτο χρόνο, δίνοντας τη 

δυνατότητα στους χρήστες και τους αναγνώστες του να παρακολουθούν μια ιστορία 

καθώς εξελίσσεται, ενώ παράλληλα «αποθηκεύεται» δια παντός πέρα από τη λ.χ. 

εφήμερη ροή ενός twitter timeline. 

Ακόμη περισσότερη δυναμική έδωσε η προσθήκη της δυνατότητας πολλαπλών 

χρηστών να επιμεληθούν την ίδια ιστορία, ενώ παραμένει για την ώρα δωρεάν, 
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χωρίς διαφημίσεις και με ανοιχτά API για ελεύθερη προγραμματιστική σύνδεση με 

άλλες υπηρεσίες.  

 

ΧΡΗΣΙΜΟΙ ΣΥΝΔΕΣΜΟΙ 

HUhttp://blog.storify.com UH 

HUhttp://twitter.com/storifyUH 

HUhttp://facebook.com/storifyUH 

HUhttp://storify.com/storifyfaq UH 

HUhttp://blog.storify.com/about-2 U 

 

16B5.5. Tumblr 
 

 

To tumblr αποτελεί μια πλατφόρμα δημοσίευσης blog (blogging platform), με 

ιδιαίτερη έμφαση στην ευκολία της χρήσης και το out-of-the-box design της, που 

πριμοδοτεί την αισθητική και την εικόνα. To tumblr ιδρύθηκε το 2007, τεράστια 

έκρηξη χρηστών όμως γνωρίζει τα τελευταία χρόνια, οι οποίοι το καλοκαίρι του 

2011 το έφεραν σε θέση να ξεπεράσει το wordpress με περισσότερα από 20 

εκατομμύρια δημοσιευμένα blogs! 

Αιτία για αυτήν την τεράστια επιτυχία είναι τα δυο προαναφερθέντα 

χαρακτηριστικά: από τη μία οι ιδρυτές του φρόντισαν να περιορίσουν τις 

δυνατότητες της πλατφόρμας μόνο στα απολύτως απαραίτητα, με αποτέλεσμα ένα 
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απίστευτα εύκολο blogging εργαλείο, και από την άλλη, δίνοντας εξαρχής το στίγμα 

τους σε ότι αφορά το μινιμαλιστικό μεν αλλά προσεγμένο σχεδιασμό, κατάφεραν να 

συσπειρώσουν γύρω τους μια μεγάλη κοινότητα σχεδιαστών που συνεισφέρουν σε 

templates υψηλού σχεδιαστικού επιπέδου. 

 

Εικόνα 11 Άποψη της κεντρικής επιφάνειας εργασίας της πλατφόρμας. 

 

Μεγάλα του ατού αποτελούν, επίσης, η εύκολη δημοσίευση μέσω email και κινητών 

τηλεφώνων (όχι μόνο iphones και androids αλλά και blackberries), καθώς και η 

ενσωμάτωση χαρακτηριστικών που προσομοιάζουν στην κοινωνική μηχανική του 

twitter, όπως follow, reblog κ.λπ., που ενισχύουν τους δεσμούς μεταξύ των χρηστών 

του tumblr, δημιουργώντας μια de facto κοινότητα. Τέλος, ούτε από εδώ λείπουν 

φυσικά οι δυνατότητες σχολιασμού, μεταφοράς του blog σε ιδιόκτητο domain, μη 

δημόσια προσβάσιμου blog (ένα πολύ χρήσιμο χαρακτηριστικό για μια σειρά από 

χρήσεις), αλλά και ομαδικής συγγραφής, ομαδικού δηλαδή blog. 
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Εικόνα 12 Τυπικό tumblrblog με θέμα την αρχιτεκτονική. 

Περισσότερα: 

HUhttp://www.tumblr.comUH 

HUhttp://twitter.com/tumblrU 

Tumblr Now Has More Blogs Than WordPress.com -retrieved 29/8/11 

HUhttp://mashable.com/2011/06/15/tumblr-surpasses-wordpress/ U 
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17B5.6. Wikis 
 

Η Βικιπαίδεια είναι η 

καταλληλότερη να 

δώσει τ ν ορισμό του 

wiki. Μεταφράζω 

από την αγγλική 

έκδοση: 

ο

(HUi

Ένα wiki 

UHHU/UHHU UHHUwUHHU�UHHUkUHHUiUHHU/UH HUwikUHHU-UHHUeeUH) (βίκι 

ή γουίκι στα 

ελληνικά), είναι ένας 

ιστοχώρος που 

επιτρέπει την 

δημιουργία και την 

επεξεργασία οσωνδήποτε διασυνδεδεμένων σελίδων, μέσω ενός περιηγητή 

ιστού (browser) χρησιμοποιώντας μια απλοποιημένη γλώσσα σήμανσης ή 

έναν επεξεργαστή κειμένου HUWYSIWYG UH. Τα Wikis στηρίζονται σε ειδικό 

λογισμικό και συχνά χρησιμοποιούνται συνεργατικά από πολλαπλούς 

χρήστες. Μεταξύ των παραδειγμάτων, οι κοινοτικοί ιστοχώροι, τα εταιρικά 

ενδοδίκτυα (intranets), συστήματα διαχείρισης γνώσης και υπηρεσίες 

σημειώσεων. Το λογισμικό μπορεί να χρησιμοποιηθεί, επίσης, για 

προσωπικές σημειώσεις. 

Τα wiki εμφανίζονται νωρίς με την δημιουργία του Παγκόσμιου Ιστού, με πρώτο το 

WikiWikiWeb το 1995, που φτιάχτηκε για να διευκολύνει την συνεργασία μεταξύ 

προγραμματιστών. Αυτό ήταν και το πρώτο wiki (πήρε το όνομά του από την 

χαβανέζικη λέξη για το «γρήγορο»). Έκτοτε, χιλιάδες wiki σε όλον τον κόσμο 

χρησιμοποιήθηκαν για κάθε είδους συντονισμένη συνεργασία μακρόθεν, σε 

εταιρικό, ακαδημαϊκό, προσωπικό ή επικοινωνιακό επίπεδο. 

Από τις χρήσεις αυτές θα εστιάσουμε κυρίως στη Wikipedia, επειδή πρόκειται για 

ένα εγχείρημα που έχει αλλάξει εκ βάθρων τον τρόπο με τον οποίο ανατρέχει κανείς 

για οιαδήποτε πληροφορία, αλλά έχει αναδείξει και την τεράστια δύναμη της 
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συνεργασίας και της συνέργειας του πλήθους των παγκοσμίων χρηστών του 

Διαδικτύου. 

 

60B5.6.1 Υπηρεσίες και λογισμικό wiki 
 

Μερικές από τις δωρεάν διαδικτυακά προσβάσιμες πλατφόρμες, μέσω τον οποίων 

μπορούν να στηθούν από οποιονδήποτε συνεργατικές πλατφόρμες: 

� Wikidot ( HUhttp://www.wikidot.com/ UH). 

� PBworks (HUhttp://pbworks.com/ UH). 

� Wikispaces (HUhttp://www.wikispaces.com/ UH). 

� MediaWiki ( HUhttp UHHU://UHHUwwwUHHU. UHHUmediawiki UHHU. UHHUorgUHHU/UHHUwiki UHHU/UHHUMediaWiki UH): Το λογισμικό πάνω στο 

οποίο έχει στηθεί η Wikipedia. 

� Wikia (HUhttp://www.wikia.com/Wikia UH). 

 

61B5.6.2.Wikipedia (Βικιπαίδεια) 
 

Η Wikipedia είναι ίσως το μεγαλύτερο συνεργατικό έργο στον κόσμο, σίγουρα το 

μεγαλύτερο συνεργατικό συγγραφικό έργο στον κόσμο. Η Βικιπαίδεια, όπως λέγεται 

ελληνικά, είναι μια συμμετοχική, ανοιχτή παγκόσμια εγκυκλοπαίδεια, που 

αναφέρεται σε κάθε σχεδόν πιθανό θέμα. Βασίζεται στην εθελοντική συμμετοχή 

χιλιάδων χρηστών σε όλο τον κόσμο. Πρόκειται για έναν αυστηρά μη-κερδοσκοπικό 

οργανισμό και το έργο που παράγει είναι δημόσια διαθέσιμο –χωρίς πνευματικά 

δικαιώματα. Έχει υποκαταστήσει σε καθημερινά μικρά θέματα σχεδόν όλες τις 

άλλες εγκυκλοπαίδειες του κόσμου. Έχει εξαπλωθεί στην κάλυψη της τρέχουσας 

επικαιρότητας, στη λεξικογραφία, στη συλλογή παραθεμάτων, στη δημιουργία 

ψηφιακών αποθετηρίων δημόσια διαθέσιμων υλικών, ελεύθερα διαθέσιμου 

εκπαιδευτικού υλικού, καταλόγων βιολογικών ειδών κ.ά Είναι σήμερα η πρώτη 

παραπομπή για ένα ευρύτατο φάσμα θεμάτων και ένα από τα σημαντικότερα 

διαδικτυακά εργαλεία διάχυσης της πληροφορίας. Κι αυτό με μόνα εργαλεία την 

γνώση των χρηστών του και το λογισμικό wiki του. 

H Wikipedia είναι ένα από τα εγχειρήματα του Wikimedia Foundation, μιας 
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 «μη κερδοσκοπικής οργάνωσης που είναι αφιερωμένη στην ενθάρρυνση της 

 μεγέθυνσης, της ανάπτυξης και της διανομής, ελεύθερου, πολυγλωσσικού 

 περιεχομένου και στην παροχή ολόκληρου του περιεχομένου των 

 βασισμένων σε wiki έργων στο ευρύ κοινό χωρίς καμία χρέωση».F

92
 

Δεν έχουν όλες οι γλώσσες την ίδια κάλυψη βέβαια: μακράν η μεγαλύτερη σε 

θεματολογία, αριθμό σταθερών συμμετεχόντων και αριθμό λημμάτων είναι η 

αγγλική Wikipedia, με την ισπανική, τη γαλλική, την πολωνική και την ιταλική, 

μεταξύ πολλών άλλων, να βρίσκονται πίσω σε αρκετά μεγάλη απόσταση. Στα 

ελληνικά, η Βικιπαίδεια, έχει ήδη πάνω από 60.000 λήμματα, αλλά η ποιότητα και η 

βαθύτητα της εγκυκλοπαίδειας υπολείπεται της αντίστοιχης αγγλικής, παρότι 

παραμένει αναμφισβήτητα ένα χρήσιμο εργαλείο. 

 

118B3.6.2.1Η Ιστορία της Wikipedia 

 

Η Wikipedia είναι εγχείρημα που ξεκίνησε τον Ιανουάριο του 2001από τον Jimmy 

Wales και τον Larry Sanger, οι οποίοι έβαλαν στόχο την δημιουργία μιας, ανοιχτής, 

δημόσια επεξεργάσιμης εγκυκλοπαίδειας. Η ανταπόκριση, αρχικά από ένα 

τεχνοφιλικό κοινό, και σιγά-σιγά από όλο τον κόσμο, οδήγησε σε έκρηξη των 

λημμάτων της συμμετοχικής εγκυκλοπαίδειας, όπως δείχνει το γράφημα: 

                                                            
92

  HUhttp://wikimediafoundation.org/wiki/Home U 
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Εικόνα 13 Αριθμός άρθρων στην αγγλόγλωσση Wikipedia. 

 

119B5.6.2.2 Η επιτυχία της Wikipedia 

 

Η φιλοσοφία της Wikipedia είναι απλή: καθένας συνεισφέρει ελεύθερα όσα 

γνωρίζει, έχοντας ευρύτατα δικαιώματα επεξεργασίας και προσθήκης σε κάθε 

λήμμα, αλλά και δυνατότητα προσθήκης νέων. Τα κριτήρια αποδοχής κειμένων και 

οι κανόνες αξιολόγησης περιεχομένου είναι σχετικά απλά. Αν και υπάρχει 

αμφισβήτηση για πολλά από αυτά μεμονωμένα, η ύπαρξή τους συνολικά έχει δώσει 

μια «στιβαρότητα» στην Βικιπαίδεια, ως χώρο συλλογής πρωταρχικών δεδομένων 

και ως εγκυκλοπαίδεια. Τα βασικά στοιχεία της Wikipedia, και οι κανόνες της 

αναφέρονται στην ιστοσελίδα ταυτότητάς της,F

93
F όπου και εξηγείται η διαδικασία 

εγγραφής και εμπλουτισμού της. 

Η επιτυχία της Wikipedia συμβαίνει, παρά την εμφανώς τρωτή σε ανακρίβειες και 

προκατειλημμένες απόψεις μεθοδολογία της, για πολλούς λόγους: 

� Το κοινοτικό πνεύμα των περισσοτέρων σταθερών επιμελητών της. 

                                                            
93

  Βλ. HUhttpUHHU://UHHUen UHHU. UHHUwikipediaUHHU. UHHUorg UHHU/UHHUwikiUHHU/ UHHUWikipediaUHHU:UHHUAboutUHU. 
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� Τη συντηρητική πολιτική αξιολόγησης που απαιτεί διαδικτυακή τεκμηρίωση για 

κάθε ισχυρισμό. 

� Και τέλος την επίδραση της λεγόμενης «σοφίας των μαζών», το φαινόμενο στο 

οποίο η συμμετοχή πάρα πολλών συνεργατών για τη δημιουργία ενός έργου, με βάση 

συγκεκριμένους συμπεφωνημένους κανόνες, οδηγεί σε μια στοχαστική αλλά ορατή 

βελτίωση του παραγόμενου προϊόντος. 

Η επιτυχία της Wikipedia είναι εντυπωσιακή, ιδίως σε ότι αφορά συγκεκριμένες 

θεματικές περιοχές. Για παράδειγμα, έρευνα που δημοσιεύθηκε στο περιοδικό 

«Nature» το 2005, έδειξε πως σε τεχνολογικά και επιστημονικά θέματα, δεν 

υστερούσε σε ποιότητα από την εγκυκλοπαίδεια Britannica.F

94
 

Στην πραγματικότητα, η Wikipedia δεν προσπαθεί να είναι 100% ορθή στην 

πληροφόρησή της· προσπαθεί να παραγάγει μια «στατιστική ορθότητα» που 

εξασφαλίζει ότι τα (πολύ) περισσότερα από όσα περιέχει θα είναι έγκυρα και 

χρήσιμα. Εκ του αποτελέσματος (είναι ο έβδομος σε επισκεψιμότητα ιστοχώρος 

στον κόσμο), έχει μάλλον πετύχει τον στόχο αυτό. 

 

Εικόνα 14 Διακριτοί επισκέπτες ανά περιοχή (από πάνω προς τα κάτω: Συνολικά, Ευρώπη (κόκκινο), Ασία-

Ειρηνικός (μπλε), Β.Αμερική (πράσινο) Λατινική Αμερική (διακ. πράσινο), Μέση Ανατολή - Αφρική (διακ. 

κόκκινο) Ινδία (πορτοκαλί). 

                                                            
94

  Βλ. BBC, “Wikipedia survives research test”, (15.12.2005) στο: 

HUhttp://news.bbc.co.uk/2/hi/technology/4530930.stmUHU. 
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120B5.6.2.3. Τα εγχειρήματα γύρω του Wikimedia Foundation 

 

� Wikinews (Βικινέα - HUhttp://www.wikinews.org/ UH). Πολύγλωσση σελίδα, όπου 

αναρτώνται πληροφορίες για τρέχοντα γεγονότα με πηγή τις ειδησεογραφικές 

πύλες, τα κοινωνικά μέσα και τα ΜΜΕ. Η ελληνική έκδοση βρίσκεται στο 

HUhttp://el.wikinews.org/wiki/%CE%9A%CF%8D%CF%81%CE%B9%CE%B1_%CE%A3%C

E%B5%CE%BB%CE%AF%CE%B4%CE%B1 UH . Η ταχύτητα και η πληρότητα ενημέρωσης 

στα Ελληνικά Βικινέα είναι φυσικά πολλαπλώς μικρότερη από εκείνη στα αγγλικά. 

� Wiktionary (Βικιλεξικό). Ανοιχτό λεξικό ( HUhttp://www.wiktionary.org/ UH). 

� Wikiquote (Βικιφθέγματα): Μεγάλο ανοικτό ευρετήριο αποφθεγμάτων και 

παραθεμάτων (Αγγλικά: HUhttp://en.wikiquote.org/wiki/Main_Page UH, Ελληνικά: 

HUhttp://el.wikiquote.org/wiki/%CE%9A%CF%8D%CF%81%CE%B9%CE%B1_%CE%A3%

CE%B5%CE%BB%CE%AF%CE%B4%CE%B1 UH). 

� Wikibooks (Βικιβιβλία): Ελεύθερα διαθέσιμα βιβλία, σε ηλεκτρονική μορφή, χωρίς 

πνευματικά δικαιώματα (Αγγλικά: HUhttp://en.wikibooks.org/wiki/Main_Page UH, 

Ελληνικά: 

HUhttp://el.wikibooks.org/wiki/%CE%9A%CF%8D%CF%81%CE%B9%CE%B1_%CE%A3%

CE%B5%CE%BB%CE%AF%CE%B4%CE%B1 UH). 

� Wikisource (Βικιθήκη): Αποθετήριο ελεύθερων από πνευματικά δικαιώματα 

κειμένων (Αγγλικά: HUhttp://en.wikisource.org/wiki/Main_Page UH, Ελληνικά: 

HUhttp://el.wikisource.org/wiki/Main_Page UH). 

� Wikiversity (Βικιεπιστήμιο): Συλλογή ψηφιακού εκπαιδευτικού υλικού κάθε είδους 

(Αγγλικά: HUhttp://en.wikiversity.org/wiki/Wikiversity:Main_Page UH Ελληνικά: 

HUhttp://el.wikiversity.org/wiki/%CE%9A%CF%8D%CF%81%CE%B9%CE%B1_%CE%A3%

CE%B5%CE%BB%CE%AF%CE%B4%CE%B1 UH). 

� Wikispecies: Ευρετήριο ονομάτων ζωντανών οργανισμών 

(HUhttp://species.wikimedia.org/wiki/Main_Page UH). 

� WikimediaCommons: Αποθετήριο ελεύθερα διαθέσιμων φωτογραφιών, εικόνων 

και πολυμέσων ( HUhttp://commons.wikimedia.org/wiki/Main_Page UH). 
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18B5.7. Live blogging με CoverItLive 
 

 

To Live blogging είναι μια από τις πιο χρήσιμες νέες λειτουργίες δημόσιας 

ενημέρωσης που μπορεί κανείς με ασφάλεια να ισχυριστεί ότι ξεκινούν από το 

διαδίκτυο. Με απλά λόγια, είναι η ζωντανή μετάδοση γεγονότων, καθώς 

εξελίσσονται σε γραπτό κείμενο ή με χρήση πολυμέσων. Σε αντίθεση, όμως, με τις 

μονόδρομες ζωντανές μεταδόσεις της τηλεόρασης ή του ραδιοφώνου, το live 

blogging είναι αμφίδρομο. Έτσι, μπορούν να συνεργαστούν πολλά μέλη της ίδιας 

κοινότητας ταυτόχρονα, τόσο στη μετάδοση γεγονότων όσο και στον σχολιασμό 

γεγονότων. Το CoverItLive αναπτύχθηκε προτού αναπτυχθούν οι υπηρεσίες micro-

blogging, όπως το twitter, και βοήθησε στο πέρασμα από την μια τεχνολογία στην 

άλλη. Η σημερινή χρήση της υπηρεσίας παραμένει ουσιαστική, αφού μπορεί και 

ενσωματώνει τόσο στοιχεία από άλλες πλατφόρμες, όπως το twitter, καθώς και 

πολυμεσικό υλικό, όπως φωτογραφίες ή video, ενώ χρησιμοποιείται και για να 

διατηρηθεί το παραγόμενο περιεχόμενο στο κλειστό περιβάλλον ενός blog, αντί να 

διαχυθεί σε πλατφόρμες όπως το twitter. Για να «τρέξετε» το CoverItLive στο blog ή 

την ιστοσελίδα σας, το μόνο που χρειάζεται να κάνετε είναι να αντιγράψετε τον 

κώδικα ενσωμάτωσης (embed code) που σας παρέχει η πλατφόρμα σε ένα νεο ποστ 

στο blog σας. 
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Το live blogging έχει αποδειχθεί ιδιαίτερα χρήσιμο σε συνέδρια και δημόσιες ομιλίες 

μικρής κλίμακας, όταν χρειάζεται να ενημερωθεί μια κοινότητα η οποία δεν μπορεί 

να παρακολουθήσει το γεγονός από κοντά. Αφορά σε μικρές ανταποκρίσεις κατά τη 

διάρκεια ενός γεγονότος, αντί να γράψετε ένα πλήρες κείμενο μετά το γεγονός. 

Όταν γίνεται σωστά το live blogging προκαλεί το ενδιαφέρον της κοινότητας η οποία 

συντονίζεται στις μεταδόσεις σας, κάτι που χτίζει το κύρος σας.  

 

19B5.8 Πολυμέσα 

 

62B5.8.1 Flickr: Η κοινότητα των φωτογράφων 
 

Το flickr είναι η πρώτη φωτογραφική κοινότητα και οπωσδήποτε η μεγαλύτερη. Στην 

πλατφόρμα αυτή μπορείτε να δημιουργήσετε χαρτοφυλάκιο φωτογραφιών, να τις 

οργανώσετε σε θεματικές ενότητες και να τις χαρακτηρίσετε με tags. Μπορείτε 

ακόμα να μοιραστείτε τις φωτογραφίες σας, αλλά και να τις διαθέσετε είτε δωρεάν, 

είτε κρατώντας τα δικαιώματα χρήσης. Διαθέτει επίσης μια υπηρεσία για 

επαγγελματίες, η οποία κοστίζει περίπου 2 δολάρια το μήνα και αυξάνει τις 

παρεχόμενες υπηρεσίες σημαντικά. Το Flickr δημιουργήθηκε από μια μικρή ομάδα 

Καναδών προγραμματιστών το 2002 και αγοράστηκε από τη μηχανή αναζήτησης 

Yahoo ένα χρόνο αργότερα. Το συγκριτικό πλεονέκτημα του Flickr είναι ο 

σχεδιασμός του και η συνεκτική κοινότητα του. Αυτό που κάνει ακόμα πιο 

ενδιαφέρον το flickr είναι ότι είναι απαραίτητο ως το μέρος που δημοσιεύονται 
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φωτογραφίες σε συνδυασμό με άλλα social media κατά τη διεξαγωγή μιας 

καμπάνιας, ή όταν για παράδειγμα παρακολουθείτε και αναμεταδίδετε ζωντανά ένα 

event (live blogging). Παρακάτω, δημοσιεύουμε μερικές βασικές οδηγίες χρήσης. 

 

121B5.8.1.1 Λογαριασμός στο flickr 

 

 

Όπως συμβαίνει με τα περισσότερα κοινωνικά δίκτυα, έτσι και στο flickr, όταν 

δημιουργήσετε λογαριασμό, καλό είναι να διαλέξετε ένα όνομα χρήστη το οποίο θα 

συνδέει το λογαριασμό με την ευρύτερη εταιρική ή προσωπική ταυτότητα σας. Καλό 

είναι ακόμα οι φωτογραφίες που θα ανεβάσετε να έχουν πλήρη στοιχεία, καθώς και 

εύκολα ανευρέσιμα tags από τις μηχανές αναζήτησης. Καλό tag θεωρείται αυτό που 

περιγράφει το περιεχόμενο της εικόνας ενώ δίνει και κάποια πληροφορία για το 

πλαίσιο λήψης της, το φωτογράφο και την ιστοσελίδα σας ή ένα σύνδεσμο προς την 

ιστορία με την οποία σχετίζεται. Οι ίδιοι κανόνες ισχύουν και για σετ φωτογραφιών. 

Στο πλαίσιο μιας «πολιτικής διάδοσης» της δουλειάς σας, χρήσιμο είναι να 

καταλάβετε τις άδειες χρήσης creative commons και να χρησιμοποιήσετε αυτές που 

σας ταιριάζουν, αφού δίνουν τη δυνατότητα σε άλλους χρήστες να 

αναδημοσιεύσουν τις εικόνες σας, κάτι που ισχυροποιεί τη φήμη σας. 

 

128B5.8.1.1.1 Δημοσίευση φωτογραφιών 
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Εάν έχετε κατεβάσει τον 

uploader του Flickr στον 

υπολογιστή σας, μπορείτε να 

ανεβάσετε οποιαδήποτε 

εικόνα πατώντας απλώς ένα 

δεξί κλικ στο ποντίκι και 

επιλέγοντας τη σχετική 

εντολή. Μπορείτε ακόμα να 

επιλέξετε ομάδες 

φωτογραφιών, ενώ αν έχετε 

mac το iphoto διαθέτει 

σχετική εντολή σύνδεσης 

απευθείας με το flickr. 

Την ίδια διαδικασία μπορείτε να κάνετε και από το λογαριασμό σας στη σελίδα του 

flickr, επιλέγοντας την εντολή upload. Από εδώ μπορείτε να ανεβάσετε μία η 

περισσότερες φωτογραφίες με όλους τους σχετικούς χαρακτηρισμούς. Μόλις οι 

φωτογραφίες σας μεταφορτωθούν, μπορείτε να επιστρέψετε σε αυτές και να 

προσθέσετε ως και 75 διαφορετικές ετικέτες. Μπορείτε ακόμα να προσθέσετε στις 

φωτογραφίες σας σημειώσεις (όπως θα κάνατε με ένα post it) και στοιχεία 

γεωγραφικής τοποθεσίας (Geotagging). 

 

129B5.8.1.1.2 Άλμπουμ φωτογραφιών 
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Υπάρχουν αρκετοί τρόποι για να δημιουργήσετε ένα σετ φωτογραφιών. Πηγαίνετε 

στο σύνδεσμο organize και επιλέξτε sets. Από εκεί, θα μπορέσετε με ένα απλό drag 

and drop να δημιουργήσετε σετ και να καταχωρήσετε νέα στοιχεία όπως tags, τίτλο 

κ.ο.κ.. 

 

130B5.8.1.1.3 Κοινή χρήση. 

 

Στο Flickr όπως και στα περισσότερα social networks, όλα αφορούν στην ανταλλαγή 

περιεχομένου μεταξύ των χρηστών. Ο λόγος που διαθέτει ετικέτες, σημειώσεις και 

θεματικές κατηγορίες είναι προκειμένου άλλοι άνθρωποι να μπορούν να βρουν και 

να κάνουν χρήση των φωτογραφιών σας. Ο πιο εύχρηστος τρόπος κοινής χρήσης 

είναι να προεπιλέξετε και να ενσωματώσετε την εντολή που σας επιτρέπει να 

επικολλήσετε προεπισκοπήσεις μικρογραφιών σε forums, blogs, και στους 

λογαριασμούς σας σε ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης όπως το myspace ή το 

facebook.  

Για να πάρετε τον κώδικα της φωτογραφίας, απλά κάντε κλικ στο κουμπί «Όλα τα 

μεγέθη» πάνω από μια εικόνα. Το Flickr σας δίνει διαφορετικές αναλύσεις για κάθε 

εικόνα που έχετε φορτώσει. Επιλέξτε το πλαίσιο με τον ενσωματωμένο κώδικα html 

που βρίσκεται κάτω από την εικόνα. Το ίδιο μπορείτε να κάνετε με τα slideshow του 

flickr. Αφού μεταφερθείτε στη σχετική περιοχή ενός σετ φωτογραφιών, πατάτε share 
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και αντιγράφετε τον embed html code, τον οποίο στη συνέχεια επικολλάμε στο blog 

σας. 

 

122B5.8.1.2 Groups 

 

 

Πρόκειται για ομάδες χρηστών με ειδικό ενδιαφέρον σε ένα συγκεκριμένο θέμα. Με 

την εγγραφή σας στο / στα σχετικά γκρουπ γίνεστε μέλος μιας κοινότητας, οπότε και 

θα μπορείτε να μαθαίνετε αλλά και να γνωστοποιείτε τις τελευταίες εικόνες σας. 

 

Περισσότερες πληροφορίες 

 

Οι παραπάνω οδηγίες δεν είναι βεβαίως εξαντλητικές. Ο καλύτερος οδηγός για το 

flickr βρίσκεται στο ίδιο το flickr, στη διεύθυνση HUwww.flickr.comUH και 

HUhttp://www.flickr.com/get_the_most.gne U 

 

Άλλοι οδηγοί 

HUhttp://news.cnet.com/8301-17939_109-9703620-2.html U 
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HUhttp://theonlinephotographer.typepad.com/the_online_photographer/2007/10/h

ow-to-use-flic.html U 

HUhttp://www.mahalo.com/how-to-use-flickr-basics-and-beyond/ U 
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63B5.8.2 Youtube 

 

123B5.8.2.1 H video κοινότητα του Youtube 

 

 

Η διάσημη διεύθυνση youtube.com «κλείστηκε» τον Φεβρουάριο του 2005 από 

τρεις πρώην υπαλλήλους της Paypal και μέσα σε λίγους μήνες, τον Νοέμβριο του 

2005, τη σελίδα παραδόθηκε επισήμως στο κοινό. Η ιδέα που έκανε 

πραγματικότητα δεν ήταν άλλη από την προσφορά της δυνατότητας σε 

οποιονδήποτε με απλή σύνδεση στο διαδίκτυο να δημοσιεύει μέσα σε λίγα λεπτά 

οποιοδήποτε ψηφιακό ή ψηφιοποιημένο αρχείο video, καθιστώντας το δημόσια 

προσβάσιμο για αναπαραγωγή μέσω διαδικτύου ακόμη και σε μη χρήστες του 

youtube. Σε λιγότερο από ένα χρόνο, τον Οκτώβριο του 2006, πουλήθηκε στη 

Google προς $1.65 δισ.. H τεράστια θεματική γκάμα που καλύπτει το περιεχόμενο 

του youtube είναι η αιτία για την ανάδειξή του σε ένα από τα σημαντικότερα 

κομμάτια της κουλτούρας του διαδικτύου. Τον Μάιο του 2011, η ιστοσελίδα 

διετίθετο μεταφρασμένη σε 30 γλώσσες ενώ είχε περισσότερες από 3 δισ. 
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φορτώσεις σελίδων την ημέρα, καθώς φορτώνονταν κάθε λεπτό 48 ώρες βίντεο ανά 

χρήστη... 

Όταν πρωτοξεκίνησε, η σελίδα δέχοταν video χωρίς χρονικό περιορισμό, σύντομα 

όμως, τον Μάρτιο του 2006, επιβλήθηκε το όριο των 10 λεπτών, καθώς 

διαπιστώθηκε ότι η πλειονότητα των αρχείων που ξεπερνούσαν το όριο ήταν 

παράνομες αντιγραφές τηλεοπτικού ή κινηματογραφικού περιεχομένου. Τον Μάιο 

του 2010, το όριο αυξήθηκε σε 15 λεπτά για τον αρχάριο χρήστη (περισσότερο για 

τους παλαιότερους με «καλή διαγωγή»), ενώ σε ότι αφορά τον επιτρεπόμενο όγκο 

αρχείου το όριο βρίσκεται τώρα στα 2GB (standard uploader) ή 20GB (java 

uploader). Συμβεβλημένοι λογαριασμοί επιτρέπεται να σηκώνουν μεγαλύτερα σε 

διάρκεια και όγκο αρχεία video, ενώ τον Μάρτιο του 2010, το youtube ξεκίνησε την 

απευθείας οπτικοακουστική μετάδοση επιλεγμένου περιεχομένου, όπως τους 

λόγους του Προέδρου των ΗΠΑ ή σημαντικούς αγώνες κρίκετ του ινδικού 

πρωταθλήματος. 

 

Το κάθε video οφείλει να τιτλοφορηθεί, να περιγραφεί και να χαρακτηριστεί με 

λέξεις-κλειδί. Η μηχανή αναζήτησης Google, η οποία βρίσκεται πίσω από το 

youtube, χρησιμοποιεί αυτά ακριβώς τα metadata, μαζί με άλλους παράγοντες που 

προσμετρώνται στον αλγόριθμο, και επιστρέφει τα αποτελέσματα στις αναζητήσεις 

του κοινού. Ο αριθμός των video που περιέχονται στην ιστοσελίδα είναι τόσο 

μεγάλος που, χωρίς τα παραπάνω στοιχεία, η πιθανότητα να επιστρέψει ένα video 

σε κάποια αναζήτηση πλησιάζει τη μηδενική. Άλλωστε το youtube έχει, κατά γενική 

ομολογία, αναχθεί σε εφεδρική τρόπον τινά μηχανή αναζήτησης. 

Ένα από τα πολύ σημαντικά λειτουργικά χαρακτηριστικά του ιστοχώρου, στο οποίo 

οφείλει μεγάλο μέρος της αλματώδους αύξησης των χρηστών του, ειδικότερα στην 

αρχή, ήταν και είναι η δυνατότητα που δίνει στα αρχεία video που φιλοξενεί να 
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προβάλλονται και εκτός youtube. Κάθε video συνοδεύεται από ένα κομμάτι html 

κώδικα που μπορεί να χρησιμοποιηθεί για να ενσωματωθεί ένας youtube player σε 

οποιοδήποτε άλλο ιστοχώρο, blog, κοινωνικό μέσο κ.λπ., με σκοπό την 

αναπαραγωγή. Εκτός όμως από αυτές τις τεχνικές διάχυσης, το youtube έχει 

ενσωματώσει καίρια στοιχεία προσωποποίησης (personalization) των υπηρεσιών 

που προσφέρει: προτεινόμενο περιεχόμενο με βάση τις προβολές και τις έως τώρα 

δεδηλωμένες προτιμήσεις του εκάστoτε χρήστη (favourites & likes), δημιουργία 

playlists (σειρά από προ-επιλεγμένα video), εγγραφή σε κανάλια χρηστών κ.λπ.. 

 

Με τον καιρό, το youtube προσθέτει συνεχώς χρήσιμες λειτουργίες, όπως η 

δυνατότητα προσθήκης σχολίων και σημειώσεων που εμφανίζονται κατά τη 

διάρκεια της αναπαραγωγής του video, o υποτιτλισμός, η δημοσίευση high-

definition και 3D video περιεχομένου, o online video και audio editor κ.λπ. 

Παράλληλα, διατηρεί τα βασικά κοινοτικά στοιχεία των σελίδων κοινωνικής 

δικτύωσης, όπως ο σχολιασμός και η χρήση της ανατροφοδότησης των μελών της 

κοινότητας, ως όργανο επιμέλειας (editing) του περιεχομένου που με κανέναν άλλον 

τρόπο δε θα ήταν δυνατό να πραγματοποιηθεί. 

Το youtube έχει καταρτίσει μια σειρά από κοινοτικές νόρμες, που υποστηρίζονται 

από την ανάλογη τεχνολογία και έχουν ως στόχο τον περιορισμό της κατάχρησης 

των δυνατοτήτων που προσφέρει. Σε γενικές γραμμές, απαγορεύεται η 

δημοσιοποίηση σεξουαλικού, ρατσιστικού, υβριστικού ή βίαιου περιεχομένου και 

κυρίως περιεχομένου που υπόκειται σε κατοχυρωμένα πνευματικά δικαιώματα 

τρίτων. Παρά τις προσπάθειες και τις ολοένα και «εξυπνότερες» τεχνολογίες που 

επιστρατεύει για να ελέγξει μηχανικά τη «νομιμότητα» του περιεχόμενου που 

φιλοξενεί, το youtube εξακολουθεί να δέχεται κριτικές από μεγάλο μέρος εταιριών 



161 

 

που διαχειρίζονται περιεχόμενο με πνευματικά δικαιώματα. Το κατέβασμα αρχείων 

video δεν παρέχεται ως δυνατότητα, όμως υπάρχει πληθώρα ιστοτόπων και 

εφαρμογών που το επιτρέπουν, ενώ θα πρέπει να σημειωθεί πως αρκετές χώρες, 

όπως το Ιράν ή τα Αραβικά Εμιράτα, συνεχίζουν να απαγορεύουν την πρόσβαση στο 

youtube και αρκετές άλλες την εμποδίζουν κατά βούληση. 

 

ΣΥΝΔΕΣΜΟΙ 

HUhttp://www.youtube.com/user/youtube U 

HUhttp://www.youtube.com/user/YouTubeHelpU 

HUhttp://www.youtube.com/t/about_youtubeU 

HUhttp://youtube-global.blogspot.comU 

HUhttp://www.youtube.com/t/faqU 

HUhttp://www.youtube.com/t/about_essentialsU 

 

 
[άποψη της σελίδας αναπαραγωγής ενός video με το μοναδικό design του vimeo] 

 

64B5.8.3 Vimeo: Ένα youtube με... γούστο 

 

To vimeo.com είναι μια συγγενές με το youtube σελίδα δημοσιοποίησης, 

διαμοιρασμού και αναπαραγωγής αρχείων περιεχομένου video. Ιδρύθηκε το 2004 

από επαγγελματίες κινηματογραφιστές και το στοιχείο αυτό είναι που έχει δώσει το 

γενικό τόνο του σελίδα και του οικοσυστήματος που φιλοξενεί. Το ίδιο το όνομά του 

άλλωστε προέκυψε από τη σύντμηση των λέξεων «video +» me αναφερόμενο 

ευθέως στην αποκλειστική αφιέρωση των στόχων του στη φιλοξενία και ανάδειξη 

πρωτότυπων video δημιουργών οπτικοακουστικού περιεχομένου και 

απαγορεύοντας οποιοδήποτε περιεχόμενο δεν εμπίπτει σε αυτήν την κατηγορία. 
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Εικόνα 15 Άποψη των αποκλειστικών εφαρμογών αναπαραγωγής πολλαπλών video του vimeo 

Ως προσθήκη αυτού του «ποιοτικού» προσανατολισμού ήρθε τον Οκτώβριο του 

2007 η υποστήριξη της 1280x720 (720p) ανάλυσης στην αναπαραγωγή των video: 

είναι η πρώτη σελίδα που παρείχε high definition στο κοινό. Τον Μάρτιο του 2010, 

το vimeo ξεπερνούσε τους 3 εκατομμύρια χρήστες με περισσότερα από 16.000 

video να φιλοξενούνται κάθε μέρα (10 χιλιάδες και περισσότερα εξ αυτών σε HD) 
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Εικόνα 16 η διαφορά των δωρεάν και των vimeo plus λογαριασμών. 

 

Όλα τα καίρια χαρακτηριστικά που και το youtube ενσωματώνει, όπως τα σχόλια, το 

embed, τα προσωπικά κανάλια, οι playlists κ.λπ., είναι και εδώ παρόντα, καθώς και 

οι αναλογίες στα όρια διάρκειας και μεγέθους των αρχείων. Από τον Οκτώβριο του 

2008, όμως, το vimeo εγκαινίασε το Vimeo-Plus, ένα πακέτο το οποίο, σε αντίθεση 

με το youtube που στηρίζεται κυρίως στη διαφήμιση για την εξασφάλιση των πόρων 

του, παρέχει στην τιμή των 60$/χρόνο ή των 10$/μήνα στους χρήστες-κατόχους του 

τη δυνατότητα να ανεβάζουν πολύ μεγαλύτερου όγκου αρχεία (5G/εβδομάδα), μη-

πεπερασμένου πλήθους λειτουργικότητες και μια σειρά από διαθέσιμες εφαρμογές 

που ανεβάζουν τον πήχη της ποιοτικής αναπαραγωγής video στο διαδίκτυο. 

Πρακτικά, μέσω του vimeo μπορεί κανείς να διαθέσει ολόκληρες επαγγελματικές 

ταινίες σε ανάλογη ποιότητα εικόνας και ήχου και να συμμετέχει σε μια πολύ 

ζωντανή κοινότητα κινηματογραφιστών. 

 

ΣΥΝΔΕΣΜΟΙ 

HUhttp://vimeo.com/about U 

HUhttp://vimeo.com/blog U 

HUhttp://vimeo.com/help U 

HUhttp://vimeo.com/help/faqU 
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65B5.8.4 Livestreaming 
 

 

Κάποτε η ζωντανή μετάδοση γεγονότων ήταν αποκλειστικό προνόμιο των ΜΜΕ. Από 

τις οθόνες και τους δέκτες τους παρέλασαν Βασιλείς σε γαμήλιες τελετές, Πρόεδροι 

Δημοκρατιών σε διαγγέλματα και συγκεντρώσεις, αθλητές σε καθηλωτικές 

παραστάσεις επίδειξης σωματικών δεξιοτήτων, αστροναύτες σε αμήχανους 

χαιρετισμούς από το υπερπέραν κ.ο.κ.. Οι ζωντανές μεταδόσεις σε διεθνή και εθνικά 

δίκτυα δημόσιων γεγονότων από ανθρώπους εξασκημένους να δώσουν αυτές τις 

τελετουργικές παραστάσεις παράγουν Ιστορία μέσω του συγχρονισμού μεγάλων 

κοινωνικών συνόλων διά των ΜΜΕ. Το διαδίκτυο κοινωνικοποίησε αυτή τη 

λειτουργία, η οποία πλέον διεξάγεται όχι μονό από ηγεμονικούς θεσμούς, αλλά από 

κοινωνικές ομάδες κάθε είδους σε διάφορες κλίμακες (εθνική, τοπική, 

επαγγελματική κ.ο.κ.). 

Παρακάτω σας παρουσιάζουμε συνοπτικά μια σειρά από ενδεικτικά εργαλεία για 

την παραγωγή ζωντανών μεταδόσεων. Παρότι σε όλες τις περιπτώσεις η 

προσπάθεια των προγραμμάτων αυτών επικεντρώνεται στην παραγωγή 

τεχνολογικών και αισθητικών προτύπων που θα τα καταστήσουν απλά στη χρήση 

για τον καθένα, η ζωντανή μετάδοση εικόνας και ήχου παραμένει πάντοτε μια 

σύνθετη υπόθεση συγκερασμού τεχνικών και αισθητικών στοιχείων που απαιτούν 

προσοχή. Σε όλες τις περιπτώσεις, το stream είναι μια ροή δεδομένων η οποία θα 
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φιλοξενηθεί στο κανάλι που θα επιλέξουμε, είτε αυτό είναι ένα blog ή μια 

πλατφόρμα κοινωνικής δικτύωσης, ή στο τέλος της υπηρεσίας που μας παρέχει το 

stream απευθείας. Το livestreaming αφορά βεβαίως στη ζωντανή μετάδοση εικόνας-

ήχου, εντούτοις σε πολλές περιπτώσεις συνδυάζεται με ζωντανό σχολιασμό σε text 

messages είτε στο twitter, ή σε σχόλια σε blogs / forum ή σε live blogging 

πλατφόρμες. 

 

124B5.8.4.1 Μερικές γενικές αρχές 

 

Αφού βεβαιωθείτε ότι έχετε μια ισχυρή και αξιόπιστη σύνδεση (ιδανικά σταθερού 

ρυθμού μεταφοράς δεδομένων και πάντως με μίνιμουμ upload rate τα 256 kbps) 

έχετε τη δυνατότητα να μεταδώσετε εικόνα είτε από webcam, ή από ψηφιακές 

κάμερες που θα συνδέσετε στον υπολογιστή σας. Σημειώστε πως όσο πιο 

πολύπλοκο είναι το σετ των εργαλείων που θα χρησιμοποιήσετε, τόσο περισσότερο 

θα χρειαστεί να ελέγξετε τις τυχόν επιμέρους ασυμβατότητες μεταξύ hardware και 

software. Μερικές γενικές αρχές: 

� Όσο πιο χαμηλή είναι η ταχύτητα σύνδεσης, τόσο θα πρέπει να έχετε σταθερά 

κάδρα χωρίς πολύ κίνηση στη εικόνα. Δώστε σημασία στον ήχο. 

� Αν επιλέξετε σετάρισμα με εξωτερική/ες κάμερα/ες, θα πρέπει να ελέγξετε 

διεξοδικά τόσο τις συμβατότητες με την κάρτα γραφικών/video του υπολογιστή σας, όσο 

και τον φωτισμό, αλλά και τη συμπεριφορά της εικόνας κατά τη μετάδοση. Θεωρητικά, 
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μπορείτε να κάνετε μια κανονική επαγγελματική παραγωγή, εφόσον διαθέτετε τον 

εξοπλισμό και τις γνώσεις. 

� Το stream σας μπορεί να φορεθεί σε πολλούς διαφορετικούς ιστοτόπους. 

Φροντίστε να μάθει το κοινό που σας ενδιαφέρει, ότι μεταδίδετε ζωντανά. 

 

125B5.8.4.2 Οι πιο διαδεδομένες υπηρεσίες 

 

131B5.8.4.2.1 Livestream.com 

 

Αξιόπιστη μετάδοση από desktop 

υπολογιστή. To livestream λειτουργεί σαν 

κοινωνικό δίκτυο καναλιών, όπου μπορείτε 

ήδη να παρακολουθήσετε ζωντανά εικόνες 

από όλο τον κόσμο. Όπως θα 

παρατηρήσετε πολλοί μεταδίδουν ένα 

πρόγραμμα «κονσέρβα» όλο το 24ωρο. 

Στην πραγματικότητα δεν υπάρχει αυτή η 

ανάγκη, όπως στη τηλεόραση. 

Χρησιμοποιήστε τη μετάδοση σαν «εργαλείο» επικοινωνίας. 

 

132B5.8.4.2.2 Ustream.com 

 

Ανάλογο με το livestream, αν και κάποιοι 

το θεωρούν πιο αξιόπιστο. Ξεκίνησε σαν 

εξέλιξη των webcams, ενσωματώνοντας 

chat box δίπλα σε κάθε μετάδοση. Πλέον 

χρησιμοποιείται και από μεγάλους 

οργανισμούς μέσων. Για τη μετατροπή 

του σήματος video σε flash, το ustream διαθέτει δωρεάν κωδικοποιητή, αλλά 

μπορείτε πάντα να αγοράσετε και έναν ημί-επαγγελματικό κωδικοποιητή (Ustream 

producer pro). 

 



167 

 

133B5.8.4.2.3 Qik.com 

 

Το qik είναι ένα λογισμικό που φτιάχτηκε ειδικά για την 

μετάδοση video μέσω κινητού τηλεφώνου, κάτι που σημαίνει 

ότι θα χρειαστεί να διαθέτετε ένα smartphone με δυνατότητα να κατεβάσετε το 

σχετικό λογισμικό. Το qik σας δίνει τη δυνατότητα να μεταδίδετε video, καθώς και να 

τα αρχειοθετείτε στη συνέχεια στο λογαριασμό σας στην πλατφόρμα του. 

 

134B5.8.4.2.4 Justin TV 

 

 

To justin.tv αφορούσε αρχικά στην 

ζωντανή μετάδοση της ζωής του 

δημιουργού του Justin Kan, o οποίος 

είχε περάσει μια web cam στο καπέλο 

που φορούσε και μετέδιδε ζωντανά 

οτιδήποτε συνέβαινε στη ζωή του. Αυτό 

θεωρήθηκε ως η εξέλιξη των web cams. 

Μαζί με τη διασημότητα, ο Justin Kan 

εγκαινίασε και την υπηρεσία, η οποία πλέον διαθέτει χιλιάδες κανάλια χρηστών. Το 

Justin ξαναέγινε ευρέως γνωστό όταν ένας 19χρονος μετέδωσε την αυτοκτονία του 

ζωντανά τον Νοέμβριο του 2008 

 

Περισσότερες πληροφορίες 

HUhttp://mashable.com/2008/07/15/video-streaming-tools/U 

HUhttp://www.mediacollege.com/video/streaming/overview.htmlU 

HUhttp://www.livestream.com/platform/broadcastliveU 

HUhttp://www.ustream.tv/support-center/broadcastU 
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6. Δημοσιογραφία των δεδομένων 

(Data Driven Journalism ή Data 

Journalism) 

Βάλια Καϊμάκη 

 

Ο όρος Computer Assisted Reporting (CAR) ή Computer Assisted Journalism ή ΔΥΥ 
(αν το ελληνοποιήσουμε) δεν έφτασε ποτέ μέχρι την Ευρώπη, παρόλο που όχι μόνο 
ο όρος αλλά και οι αντίστοιχες πρακτικές διδάσκονταν στα πανεπιστημιακά τμήματα 
της Αμερικής εδώ και πολλά χρόνια.  

Στη βιβλιογραφίαF

95
F παρατίθεται το πιο κάτω σχήμα για να περιγράψει τη σχέση τις 

πολυπλοκότητας των τεχνολογικών μέσων που χρησιμοποιούνται στη ΔΥΥ και τον 
απαιτούμενο χρόνο και εκπαίδευση. 

 

Σχήμα 1 Πολυπλοκότητα τεχνολογιών και χρόνος εκπαίδευσης 

Στο βασικό επίπεδο βρίσκονται οι απαραίτητες δεξιότητες: ανάγνωση ηλεκτρονικού 
ταχυδρομείου και ομάδων συζήτησης, χρήση απλών μεθόδων αναζήτησης, 
«αντιγραφή» και «επικόλληση» από ιστοσελίδες, ανάγνωση ιστοσελίδων, διαχείριση 
«αγαπημένων», κ.λπ. 

Στο μεσαίο επίπεδο απαντώνται η ακριβής χρήση των εργαλείων αναζήτησης, το 
«κατέβασμα» αρχείων, η χρήση και το «κατέβασμα» αρχείων τύπου Excel. 

                                                            
95

  QUINN Stephen and LAMBLE Stephen 2007. Online Newsgathering: Research and 
Reporting for Journalism, Focal Press, Burlington, Massachusetts, σ. 124. 
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Τέλος, στο επίπεδο δημοσιογραφικής έρευνας, ο χρήστης θα πρέπει να γνωρίζει πώς 
να δημιουργεί και να αναλύει αρχεία τύπου Excel, να δημιουργεί και να αναλύει 
βάσεις δεδομένων και να χρησιμοποιεί γεωγραφικά συστήματα πληροφοριών (GIS). 

Εάν δοκιμάσουμε να «ελληνοποιήσουμε» το σχήμα σε σχέση με την 

ελληνική/κυπριακή δημοσιογραφική πραγματικότητα, με βάση τα ευρήματα της 

έρευνάς μας τότε : 

� Το βασικό επίπεδο διαμορφώνεται μόνο στη χρήση κειμενογράφου, 

ανάγνωσης σελίδων στο διαδίκτυο, απλής αναζήτησης και απλής χρήσης 

(διάβασμα και αποστολή) ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. 

� Το μεσαίο επίπεδο διαμορφώνεται ανάμεσα στο αμερικανικό βασικό και 

μεσαίο επίπεδο. Δηλαδή όλα τα παραπάνω, όπως και «κατέβασμα» αρχείων 

και χρήση τους. 

� Το επίπεδο δημοσιογραφικής έρευνας είναι το υψηλό κομμάτι του μεσαίου 

επιπέδου συν η κατασκευή προσωπικών ιστοσελίδων (blogs) με τα σημερινά 

εύκολα εργαλεία (blogspot, wordpress κ.λπ). 

� Για την ώρα, οι «υψηλές δεξιότητες που απαντώνται στο «αμερικανικό» 

σχήμα δεν έχουν καμία σχέση με την εδώ πραγματικότητα. 

Ωστόσο οι ανάγκες της δημοσιογραφίας απαιτούν ολοένα και πιο υψηλή εξειδίκευση. 

Κατ’ αρχήν στην ανεύρεση των πηγών της είδησης, κατόπιν στην επαλήθευσή της και 

τέλος στην αξιοποίηση/δημοσίευσή της. Ο νέος δημοσιογράφος θα πρέπει να 

διαθέτει ένα ολόκληρο οπλοστάσιο από ψηφιακές δεξιότητες εάν θέλει να 

ακολουθήσει την εποχή του. 

Με την πάροδο του χρόνου και την εξέλιξη των μεγάλων βάσεων δεδομένων, 

φτάσαμε στην εποχή των big data. Κάθε μέρα στέλνουμε email, δημοσιεύουμε 

κείμενα, φωτογραφίες και βίντεο στα κοινωνικά δίκτυα, λαμβάνουμε και στέλνουμε 

SMS. Εκατομμύρια συσκευές σε όλο τον κόσμο κάνουν ακριβώς την ίδια δουλειά. 

Σταθμοί μετεωρολογικών παρατηρήσεων, συστήματα γεωγραφικού εντοπισμού, 

αισθητήρες κάθε μορφής και ο κατάλογος είναι ατελείωτος. Άνθρωποι και συσκευές 

συμμετέχουμε με ξέφρενο ρυθμό στη δημιουργία ενός τεράστιου όγκου δεδομένων, 

που οι εκτιμήσεις τον ανεβάζουν σε 2,5 πεντάκις εκατομμύρια bytes. Μόνο σε 24 

ώρες. Το σύνολο όλων αυτών των πληροφοριών είναι τα big data. Και ας μην τα 

φανταζόμαστε απλώς ως περιεχόμενο (άλλωστε ένα μέρος του αποτελεί ευαίσθητο 

προσωπικό δεδομένο και δεν μπορεί να αποθηκεύεται ούτε να χρησιμοποιείται), 

αλλά και ως επεξεργάσιμο σύνολο. Λίγο ως πολύ, όλες οι μεγάλες εταιρείες της 

πληροφορικής και του διαδικτύου δημιουργούν εργαλεία που θα μας επιτρέψουν να 

αναλύσουμε τα big data, να τα επεξεργαστούμε, να τα μοιραστούμε και να τα 

αποτυπώσουμε. Οι προκλήσεις είναι τεράστιες, θα έλεγε κανείς όσο τεράστια είναι η 
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πολυπλοκότητα και ο όγκος των δεδομένων και δεν είναι ένα πεδίο που απευθύνεται 

αποκλειστικά σε όσους ασχολούνται επαγγελματικά με την πληροφορική και αυτό 

οδηγεί σε άλλη μια μεγάλη πρόκληση. Μόνο για τις ΗΠΑ υπολογίζεται πως στα 

επόμενα χρόνια θα υπάρχει ένα «κενό» της τάξης του 50 με 60% μεταξύ των 

διαθέσιμων δεδομένων και εκείνων που θα έχουν περάσει από ανάλυση. 

Δεν είναι δυνατόν, άρα, να μην υπάρχουν και «ιστορίες» πίσω από τα big data· 

ιστορίες που περιμένουν να ανακαλυφθούν από τους δημοσιογράφους. Το πιο 

γνωστό παράδειγμα είναι η υπόθεση των wikileaks, όταν η συγκεκριμένη ιστοσελίδα 

αποκάλυψε τόνους απόρρητων εγγράφων τις οποίες όμως επεξεργάστηκαν 

δημοσιογράφοι. Και όχι οποιοιδήποτε δημοσιογράφοι αλλά έμπειροι συντάκτες 

έγκυρων εντύπων όπως οι Guardian, Le Monde, El Pais κ.λπ. Ας δούμε τι λέει ο 

Τζούλιαν Ασάνζ, ο ιδρυτής των wikileaks, ο οποίος προέρχεται από τον τομέα της 

πληροφορικής και όχι της δημοσιογραφίας, σε συνέντευξή του στο περιοδικό Time 

(30 Νοεμβρίου 2010). 

Κάποια στιγμή ο Richard Stengel, ο δημοσιογράφος που κάνει τη συνέντευξη τον 

ρωτά: «Θα ήθελα να σας κάνω μια γενικότερη ερώτηση για το ρόλο της τεχνολογίας 

και τον αναδυόμενο κόσμο των κοινωνικών δικτύων. Πώς αυτό επηρεάζει το στόχο 

σας για μια πιο διαφανή και ανοιχτή κοινωνία; Φαντάζομαι ότι τον διευκολύνει.». 

«Όταν ξεκινήσαμε, πιστεύαμε ότι την αναλυτική εργασία θα την έκαναν οι bloggers και 

οι άνθρωποι που γράφουν τα άρθρα στη Wikipedia. Αλλά τελικά δεν ισχύει κάτι τέτοιο. 

Ο κύριος όγκος της ανάλυσης που γίνεται με βάση το υλικό που δημοσιεύουμε γίνεται 

από επαγγελματίες δημοσιογράφους και επαγγελματίες ακτιβιστές των ανθρώπινων 

δικαιωμάτων. Δεν γίνεται από την ευρύτερη κοινότητα», απαντά ο Ασάνζ.  

Το Computer Assisted Journalism, μεγάλωσε, ωρίμασε κι έγινε data-driven journalism 

περίπου το 2010. Η δημοσιογραφία των δεδομένων προσπαθεί να βοηθήσει τους 

πολίτες αλλά και τους πολιτικούς να κατανοήσουν «σχέδια» (patterns) και να πάρουν 

αποφάσεις με βάση αυτά. Ο κοινωνικός ρόλος των δημοσιογράφων, άρα, 

διευρύνεται.  

Η λογική πίσω από τη δημοσιογραφία των δεδομένων προσεγγίζει περισσότερο την 

έννοια της ερευνητικής δημοσιογραφίας και λιγότερο εκείνη της επικαιρότητας ή του 

ρεπορτάζ. Ο δημοσιογράφος δεν ενδιαφέρεται να είναι ο πρώτος που θα μεταδώσει 

μια είδηση αλλά αυτός που θα ανακαλύψει τι πραγματικά σημαίνει μια είδηση. 
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Σχήμα 2 Δημοσιογραφία Δεδομένων = Διαδικασία 

Το απλό αυτό γράφημα δείχνει ότι η δημοσιογραφία των δεδομένων αντιστοιχεί σε 

μια διαδικασία. Στην αρχή, τα δεδομένα (1) πρέπει να είναι διαθέσιμα, (2) να 

ερευνηθούν για σχέδια, (3) να οπτικοποιηθούν ώστε το νόημά τους να γίνει 

κατανοητό και τέλος, (4) να γραφτεί το κείμενο. 

Η ημερομηνία της «γέννησης» της δημοσιογραφίας των δεδομένων δεν είναι τυχαία. 

Εκείνη την περίοδο (2009), αποκαλύφθηκε ένα μεγάλο πολιτικό σκάνδαλο από την 

Daily Telegraph, το περίφημο σκάνδαλο των εξόδων των Βρετανών βουλευτών. Το 

πολιτικό αποτέλεσμα ήταν παραιτήσεις, απολύσεις, πρόωρες συνταξιοδοτήσεις 

βουλευτών και συνεργατών τους αλλά και μια διευρυμένη απαξίωση της πολιτικής και 

των πολιτικών από τους Βρετανούς. Το Κοινοβούλιο που εκλέχθηκε το 2005 

ονομάστηκε το «Σάπιο Κοινοβούλιο» (Rotten Parliament). Πώς όμως κατάφεραν οι 

δημοσιογράφοι να βγάλουν το «λαυράκι»; 

Από ένα σκληρό δίσκο που περιείχε πληροφορίες για όλα τα έξοδα των βουλευτών 

για τέσσερα χρόνια. Κάθε απόδειξη, κάθε αίτημα πληρωμής, κάθε επιστολή ανάμεσα 

στους βουλευτές και το τμήμα εξόδων της βουλής υπήρχαν στο σκληρό δίσκο: 4 εκ. 

αρχεία. Για να μπορέσουν να τα επεξεργαστούν, οι δημοσιογράφοι της Daily 

Telegraph χρησιμοποίησαν ειδικό λογισμικό που κατάφερε να βρει συνδέσεις μεταξύ 

τους. Είναι η δεύτερη πλευρά της δημοσιογραφίας των δεδομένων: η ανάπτυξη 

εργαλείων για την ερευνητική δημοσιογραφία.  

Μία τρίτη πλευρά είναι η χρήση της για την παρουσίαση περίπλοκων πληροφοριών 

χρησιμοποιώντας γραφήματα. Ας δούμε τι κάνει ο Hans Rosling στο HUGapminderUH, για 
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παράδειγμα. Το παρακάτω σχήμα παρουσιάζει τις κύριες αιτίες θανάτου τον 20ο 

αιώνα. 

 

Με την ίδια λογική, μπορεί να χρησιμοποιηθούν σύγχρονα εργαλεία, τα οποία ο 

πολίτης χρησιμοποιεί για να ανακαλύψει το πώς η είδηση (ιδιαίτερα οικονομικής 

φύσης) επηρεάζει τον ίδιο. Τέλος, στα παραδείγματα τύπου «μια οικογένεια με δύο 

παιδιά και εισόδημα 20.000 ευρώ ετησίως θα πληρώσει φόρο 12% περισσότερο». Το 

ίδιο συμβαίνει και με τις εφαρμογές επαυξημένης πραγματικότητας. 

 

Εικόνα 17 Η φωτογραφία αυτή της Πλατείας Ταξίμ, κρύβει μέσα της άλλες φωτογραφίες που παρουσιάζουν 

με λεπτομέρεια επιμέρους σκηνές (http://www.bbc.co.uk/news/world-europe-22795193, accessed 7-7-13). 

Τα δεδομένα λοιπόν μπορεί να είναι είτε η πηγή της πληροφορίας είτε το εργαλείο για να 

γράψεις ένα θέμα ή και τα δύο. Ως πηγή, θα πρέπει να τα αντιμετωπίζουμε με τον ίδιο 

σκεπτικισμό που χειριζόμαστε κάθε πηγή απ’ όπου κι αν προέρχεται. 
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Τέλος θα πρέπει να σημειώσουμε ότι με τη συρρίκνωση των θέσεων εργασίας στη 

δημοσιογραφία, η γνώση της επεξεργασίας των δεδομένων δίνει μία νέα επαγγελματική 

διέξοδο, και όχι μόνο, στα μέσα ενημέρωσης αλλά και σε εταιρίες και οργανισμούς, οι 

οποίοι βρίσκονται ήδη στην αναζήτηση ανθρώπων, οι οποίοι μπορούν να «βγάλουν νόημα» 

από τα big data. 

Η δημοσιογραφία των δεδομένων απαιτεί ένα νέο οπλοστάσιο δεξιοτήτων (να μπορείς να 

ψάξεις, να κατανοήσεις και να οπτικοποιήσεις ψηφιακές πηγές), το οποίο σε καμία 

περίπτωση δεν αντικαθιστά τις βασικές δεξιότητες των δημοσιογράφων, αλλά τις 

συμπληρώνει.  

Βασικές δεξιότητες 

Ποιες είναι οι νέες αυτές δεξιότητες που απαιτούνται; Στην πραγματικότητα δεν υπάρχει 

μία συγκεκριμένη λίστα. Σε γενικές γραμμές, ακολουθώντας το γράφημα 2 θα μπορούσαμε 

να πούμε: 

Αναζήτηση πηγών: Γνώση των διαθέσιμων βάσεων δεδομένων. Πολύ καλή πηγή για να 

ξεκινήσει κανείς είναι όλοι οι επίσημοι οργανισμοί: Κυβερνήσεις, Eurostat, ΟΗΕ, Παγκόσμια 

Τράπεζα, ΟΟΣΑ κ.λπ.  

Κατανόηση πηγών: Βασικές γνώσεις μαθηματικών, κυρίως στατιστικής, είναι απαραίτητες 

για να ξεκινήσει κανείς. Το «κόλπο» είναι να μην τρομάξει γιατί πριν από τα μαθηματικά 

έρχεται η βαθιά γνώση του αντικειμένου προς έρευνα. Για παράδειγμα, ένας ρεπόρτερ 

υγείας θα δει στα στατιστικά στοιχεία που αφορούν την υγεία πολύ περισσότερα πράγματα 

απ’ ότι ένας συντάκτης διεθνών θεμάτων. Για πολύ μεγάλες «υποθέσεις» όπως εκείνη των 

εξόδων των Βρετανών βουλευτών, η συνεργασία με επιστήμονες της πληροφορικής μπορεί 

να είναι απαραίτητη ώστε να φτιαχτούν και κατάλληλες εφαρμογές για την επεξεργασία 

των δεδομένων. 

Οπτικοποίηση: Η πιο απλή μέθοδος είναι τα γραφήματα της Excel τα οποία έχουν 

βελτιωθεί εντυπωσιακά. Εξάλλου, η καλή γνώση της Excel είναι ιδιαίτερα χρήσιμη σε όλους 

τους δημοσιογράφους. Για απλές εφαρμογές υπάρχουν διαθέσιμα εργαλεία web 2.0. 

Πολλά από αυτά, με μικρή συνδρομή, προσφέρουν δυνατότητα δημιουργίας εξελιγμένων 

γραφικών. 



174 

 

ΠΑΡΑΡΤΗΜΑΤΑ 



175 

 

 

20BΙ. Γλωσσάρι 
 

Α. 

 

� Aggregator: web-based εργαλείο ή εφαρμογή που συγκεντρώνει πιστοποιημένο 

περιεχόμενο. 

 

� API: ακρωνύμιο για το Application Programming Interface, τρόπος 

προγραμματισμού σύμφωνα με τον οποίο μια ιστοσελίδα ή ένα λογισμικό επιτρέπει 

σε άλλες ιστοσελίδες να αλληλεπιδρούν μαζί του.  

 

� App: συντομογραφία για τη λέξη «application». 

 

� Avatar: μια διαδικτυακή εικόνα συνδεδεμένη με τον λογαριασμό του εκάστοτε 

χρήση στα κοινωνικά δίκτυα.  

 

� Affiliate marketing: τεχνική μάρκετινγκ όπου μια επιχείρηση επιβραβεύει έναν 

συνεργάτη (συνδεδεμένη επιχείρηση) για κάθε επισκέπτη ή πελάτη που 

“φτάνει”στην επιχείρηση μέσω αυτού του συνεργάτη. 

 

� Augmented reality (AR): μορφή τεχνολογίας που ενεργοποιεί τη μετατροπή 

εικόνων ή πληροφορίας από ψηφιακό σε πραγματικό περιβάλλον. 

 

Β. 

 

� Bit.ly: μια από τις πιο δημοφιλείς σελίδες που παράγει μικρότερα URLs για links στο 

twitter. 

 

� Blog: ένας διαδικτυακός τόπος ή μέρος ενός διαδικτυακού τόπου όπου ο χρήστης 

μπορεί να αναρτά κείμενα, φωτογραφίες, videos, περιεχόμενο εν γένει. 

 

� Blogroll: λίστα με προτεινόμενα blogs στο προσωπικό ή εταιρικό blog κάποιου 

άλλου.  

 

� Blogger: δωρεάν εργαλείo της Google για δημιουργία blogs  
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� Blogosphere: το σύνολο των blogs και της συζήτησης/δράσεων που γίνεται μέσω 

αυτών. 

 

� Bounce Rate: το ποσοστό των επισκέψεων ενός χρήστη σε μια ιστοσελίδα που 

όμως φεύγει από τη σελίδα και δεν παραμένει βλέποντας άλλες σελίδες της ίδιας 

σελίδας. 

 

� Badge (Foursquare): συμβολική επιβράβευση των χρηστών της εφαρμογής. 

 

C. 

 

� Cloud Collaboration: τρόπος πρόσβασης, αποθήκευσης, μοιράσματος και 

επεξεργασίας αρχείων και δεδομένων -με την αξιοποίηση των τεχνικών του cloud 

computing- ταυτόχρονα από πολλούς χρήστες. 

 

� Crowdsource: η πρακτική του να ζητάς από ένα σύνολο μεμονωμένων ατόμων 

απόψεις, ιδέες, προτάσεις, ή γενικότερη υποστήριξη (οικονομική ή σε πληροφορία) 

διαδικτυακά. 

 

� Crowdsource Journalism: η αξιοποίηση της πληροφορίας που μπορεί να προσφέρει 

το ακροατήριο/κοινό/πολίτες στη δημοσιογραφική έρευνα. 

 

� Chat: διάδραση σε πραγματικό χρόνο μεταξύ δύο ή περισσοτέρων μερών μέσω 

ενός web site ή μιας web εφαρμογής. 

� Comment: απάντηση/ανάδραση σε ένα blog post ή ένα forum από την πλευρά 

του αναγνώστη. 

� Conversion: επιτυγχάνεται όταν ο χρήστης κατά τη διάρκεια της πλοήγησής του 

στο διαδίκτυο προχωρά σε μια αγορά. 

� Collaboration: μια από τις βασικότερες αξίες και τους σημαντικότερους στόχους 

των κοινωνικών δικτύων.  

� Collaborative Consumption: ο όρος αυτός περιλαμβάνει τη νέα τάση στις 

καταναλωτικές συνήθειες που αφορούν σε πρακτικές ανταλλαγής και 

μοιράσματος. 

� Collective Intelligence: το αποτέλεσμα της συνεργασίας και της ανταλλαγής 

γνώσης μεταξύ πολλών με τη βοήθεια των κοινωνικών δικτύων. 
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� Collaborative Innovation: Καινοτόμες λύσεις και εφαρμογές που προκύπτουν από 

τη συλλογική ευφυϊα, το μοίρασμα και την ανταλλαγή γνώσεων ανάμεσα στους 

ομοίους (peers) στην εποχή των δικτύων και των κοινωνικών μέσων. 

� Community building: η διαδικασία δημιουργίας κοινοτήτων και δικτύων ατόμων 

που μοιράζονται τα ίδια ενδιαφέρονται και στόχους. 

 

� Circles: οι ομάδες (τομείς) στις οποίες ταξινομούνται οι επαφές του χρήση στο 

Google+. Η δημιουργία ομάδων ανθρώπων που έχουν κοινά χαρακηριστικά στο 

συγκεκριμένο κοινωνικό δίκτυο. 

 

� Civic Media: ορολογία που περιγράφει την τεχνολογία των μέσων που ενισχύει 

ένα ισχυρό αίσθημα εμπλοκής της κοινωνίας και των πολιτών μέσω της 

δημοσιογραφίας και της ενημέρωσης ενδυναμώνοντας την πολιτική 

δραστηριοποίηση. 

 

� Creative Commons: μη κερδοσκοπικός οργανισμός με στόχο να διευκολύνει τους 

χρήστες να μοιράζονται και να χρησιμοποιούν περιεχόμενο που έχουν παράγει 

άλλοι χωρίς να παραβαίνουν το ρυθμιστικό πλαίσιο για τα πνευματικά 

δικαιώματα. 

 

 

D. 

 

� Dashboard: όταν αναφέρεται στα blogs πρόκειται για το interface που 

χρησιμοποιεί ο εκάστοτε διαχειριστής (administrator) και που επιτρέπει στους 

χρήστες να ποστάρουν, να ανεβάζουν αρχεία κλπ. Όταν αναφέρεται στα 

κοινωνικά δίκτυα πρόκειται για έναν aggregator που επιτρέπει στους χρήστες να 

παρακολουθούν ταυτόχρονα τη δραστηριότητα σε πολλαπλά κοινωνικά δίκτυα. 

� Data journalism: δημοσιογραφική διαδικασία η οποία βασίζεται στην ανάλυση και 

στο φιλτράρισμα μεγάλου όγκου δεδομένων με στόχο την παραγωγή ενός 

ρεπορτάζ. 

 

� Data Visualization: μια αναπτυσσόμενη τάση στην παραγωγή περιεχομένου όπου 

η πληροφορία παρουσιάζεται με τη χρήση γραφικών και συχνά με διαδραστικό 

τρόπο.  

 

� Digital native: άνθρωποι που έχουν γεννηθεί και μεγαλώσει στην ψηφιακή εποχή. 

 

� Digital Immigrants: άνθρωποι που έχουν ζήσει την προ-διαδικτύου εποχή και 

εξοικειώνονται με το διαδίκτυο, τις νέες τεχνολογίες και τα κοινωνικά μέσα. 

 

� DM/Direct Message: προσωπικό μήνυμα μεταξύ δύο χρηστών στο twitter ή στο 

facebook. 

 

� Discussion Forums: ιστοσελίδα όπου διενεργούνται δημόσιες συζητήσεις. 

 

 

E. 
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� Embedding: η πρόσθεση κώδικα σε ένα ιστοχώρο έτσι ώστε μια φωτογραφία ή ένα 

video να εμφανίζεται στη συγκεκριμένη σελίδα ενώ φιλοξενείται αρχικά σε κάποιο 

άλλο. 

 

� Engaged: χρήστες που διαδρούν μεταξύ τους ή με μια επιχείρηση/οργανισμό 

χρησιμοποιώντας τα κοινωνικά δίκτυα, ποστάροντας σχόλια ή μοιραζόμενοι 

περιεχόμενο. 

 

F. 

� Fan: ο όρος που χρησιμοποιούνταν προκειμένου να δηλωθεί ο χρήστης που 

επέλεγε να συνδεθεί με μια σελίδα στο facebook. Πλέον όταν κάποιος συνδέεται με 

μια σελίδα στο FB «την κάνει like» και δεν γίνεται «fan». 

 

� Facebook Page: η σελίδα που δημιουργεί μια επιχείρηση/οργανισμός στο FB 

προκειμένου να διαδράσει με το κοινό/ακροατήριο/πελάτες του. 

 

� Flash Mob: ομάδα ατόμων που εμφανίζονται ξαφνικά σε ένα δημόσιο χώρο και 

κάνουν μια σύντομη δράση. Ο όρος χρησιμοποείται συχνά και για συγκεντρώσεις 

που οργανώνται μέσω κοινωνικών δικτύων ή viral emails. 

 

� Follow Friday (#ff): η χρήση του hashtag #ff κάθε Παρασκευή στο twitter και που 

σηματοδοτεί την επιβράβευση των χρηστών μεταξύ τους και συνεπώς την πρόταση 

από κάποιο χρήστη προς τους άλλους να ακολουθήσουν όσους κάνουν #ff. 

 

� Folksonomy: η συλλογική ταξινόμηση με τη χρήση tags, labels και keywords από 

τους ίδιους τους καταναλωτές του περιεχομένου. 

 

� Friend: η σύνδεση με κάποιον άλλο χρήστη στο facebook. 

 

 

G. 

� Ceneration C: όρος που αναπτύχθηκε από τον Brian Solis και περιλαμβάνει τη 

συνδεδεμένη γενιά, τους ανθρώπους δηλαδή που χρησιμοποιούν τα κοινωνικά 

δίκτυα. 

� Geo-location: ο όρος που περιγράφει την τεχνική ανίχνευσης της φυσικής θέσης 

ατόμων ή αντικειμένων. Συνήθως χρησιμοποιείται σε mobile εφαρμογές και 

υπηρεσίες όπως για παράδειγμα το Foursquare. 
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� Geo-tagging: όταν κάποιος προσθέτει πληροφορία σχετική με την τοποθεσία του σε 

μια φωτογραφία, video ή tweet με σκοπό να προσδιορίσει από πού αναρτήθηκε 

στο περιεχόμενο. 

 

� Google Documents: ομάδα web based εφαμοργών που περιλαμβάνουν εργαλεία 

για επεξεργασία κειμένου, παρουσιάσεις κ.λπ. Όλα τα έγγραφα φυλλάσσονται 

και επεξεργάζονται διαδικτυακά και είναι δυνατή η συνεργασία πολλών χρηστών 

στο ίδιο έγγραφο ταυτόχρονα και σε πραγματικό χρόνο. 

 

� Grasroots: η δράση που προέρχεται από τα κάτω, δηλαδή από τους πολίτες και τις 

κοινωνικές ομάδες. 

 

� Groundswell: κοινωνική τάση που περιγράφει τη χρήση των τεχνολογιών ώστε οι 

άνθρωποι να παίρνουν ότι χρειάζονται ο ένας από τον άλλο και όχι από 

παραδοσιακούς θεσμούς όπως π.χ. οι επιχειρήσεις. 

 

H. 

� Hashtag: λέξεις των οποίων προηγείται το # (πχ., #ctctsocial) και χρησιμοποιούνται 

για να συνδέσουν διάφορα tweets και να τα συσχετίσουν με ένα συγκεκριμένο 

θέμα. Το twitter αυτόματα συνδέει όλα τα hashtags και οι χρήστες μπορούν να 

ψάξουν πιο εύκολα tweets που χρησιμοποοιούν το ίδιο tag. 

 

I. 

� Inbound Marketing: είδος μάρκετινγκ που εστιάζει σε τεχνικές με στόχο την 

προσέλκυση των πελατών (οι πελάτες να ανακαλύψουν από μόνοι τους τις 

επιχειρήσεις/προϊόντα/υπηρεσίες κ.λπ). Χρησιμοποιεί τεχνικές όπως SEO, 

blogging, social media, email marketing κ.λπ. 

 

� Influencer: ένας «ειδικός» (expert), ενεργός σε μια διαδικτυακή κοινότητα, 

σεβαστός για τη γνώμη του και κατ'επέκταση για την ικανότητά του να 

διαμορφώνει και να επηρεάζει τις απόψεις των άλλων. 

 

 

K. 

� Keyword: περιγραφικός όρος ή λέξη που χαρακτηρίζει το θέμα ενός αρχείου ή 

ενός ποστ και που βοηθά στην κατηγοριοποίηση του παραγόμενου περιεχομένου 

από τις μηχανές αναζήτησης. Μια λέξη-κλειδί μπορεί να εμφανίζεται στο σώμα 
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του κειμένου, στην επικεφαλίδα ή ως metadata και αποτελούν τη βάση του pay 

per click advertising. 

 

L. 

� Landing page: οποιαδήποτε σελίδα σε ένα ιστοχώρο όπου στέλνεται στοχευμένα η 

κίνηση με στόχο την εξυπηρέτηση κάποιου συγκεκριμένου στόχου. 

 

� Like: ο τρόπος εκδήλωσης της έγκρισης και επιβράβευσης στο Facebook. 

 

� Link Building: τεχνική που σχετίζεται με το search engine optimization κατά την 

οποία οι ιδιοκτήτες ενός website αναπτύσσον στρατηγικές 

ανταλλαγής/ενσωμάτωσης συνδέσμων στη σελίδα τους από άλλες. 

� Live-blogging: η καταγραφή/ περιγραφή ενός γεγονότος μέσω blog posts κατά τη 

διάρκεια εξέλιξης του συγκεκριμένου γεγονότος. 

 

� Live-tweeting: η καταγραφή/περιγραφή ενός γεγονότος μέσω twitter κατά τη 

διάρκεια εξέλιξης του συγκεκριμένου γεγονότος. 

 

� Lurker: ο χρήστης των κοινωνικών δικτύων ο οποίος απλά παρακολουθεί, αλλά δεν 

συμμετέχει.  

 

M. 

� Mashup: ένα mashup περιεχομένου περιλαμβάνει πολλαπλά είδη μέσων 

προερχόμενα από ήδη υπάρχουσες πηγές με στόχο τη δημιουργία κάτι 

καινούριου. Τα ψηφιακά mashups επιτρέπουν στους χρήστες να παράξουν νέο 

περιεχόμενο με το συνδυασμό διαφορετικών online πηγών. 

 

� Meme: όρος που περιγράφει μια ιδέα ή σκέψη που μοιράζεται διαδικτυακά. 

Συνήθως είναι μια εικόνα με κείμενο από πάνω και από κάτω, αλλά μπορεί να 

είναι video ή σύνδεσμος. Ένα δημοφιλές παράδειγμα είναι: HU«I Can Has 

Cheezburger UH?»  

 

� Meta-data: πληοροφορία για μια ιστοσελίδα, ένα blog post, μια φωτογραφία, ένα 

video κ.λπ η οποία δεν είναι μέρος του κυρίως περιεχομένου αλλά 

χρησιμοποιείται από browsers, μηχανές αναζήτησης κα για να κατηγοριοποίησει 

το περιεχόμενο αυτής της σελίδας (π.χ. τίτλοι, περιγραφές, tags κ.λπ). 

 

� Microblogging: η διάδοση σύντομων μηνυμάτων σε ένα ακροατήριο. 
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� Mobile culture: όρος που περιγράφει τα χαρακτηριστικά και τις τάσεις που 

αναπτύσσονται παράλληλα με την ανάπτυξη της χρήσης των κινητών τεχνολογιών. 

 

� Mobile marketing: τεχνικές μάρκετινγκ που αξιοποιούν και βασίζονται στις κινητές 

τεχνολογίες (κινητά τηλέφωνα, tablets κ.λπ). 

 

� Multiscreen (cross platform) content: η παραγωγή και διάδοση περιεχομένου 

ταυτόχρονα για τηλεόραση, υπολογιστή και κινητό τηλέφωνο ή tablet. 

 

 

N. 

� Network: η έννοια του δικτύου. Αναφέρεται είτε στα κοινωνικά δίκτυα, είτε στους 

ανθρώπους που διαδρούν μέσω αυτών. 

 

� Networked journalism: η συνέργεια μεταξύ δημοσιογράφων και πολιτών για την 

παραγωγή ενός ειδησεογραφικού ρεπορτάζ με έμφαση στη συνεργατική διαδικασία 

και όχι στο παραγόμενο προϊόν. 

 

O. 

� Online reputation management: η πρακτική της παρακολούθησης της φήμης που 

χτίζεται διαδικτυακά για ένα πρόσωπο, μάρκα ή επιχείρηση. 

� Open-source: προϊόντα, υπηρεσίες και μεθοδολογίες που διακινούνται ελεύθερα 

μέσω διαδικτύου. Ξεκίνησε από προϊόντα λογισμικού για να καταλήξει σε μια 

ολόκληρη φιλοσοφία σχετικά με την ελεύθερη διακίνηση της πληροφορίας. 

P. 

� Paid search marketing: η τοποθέτηση πληρωμένων διαφημίσεων μιας 

επιχείρησης/προϊόντος/υπηρεσίας στη σελίδα των αποτελεσμάτων μιας μηχανής 

αναζήτησης. 

� Participation - or participatory – culture: ο τρόπος με τον οποίο οι άνθρωποι 

χρησιμοποιούν τα κοινωνικά μέσα για να μοιραστούν και να συνεργαστούν.  

� Pay-per-click: μοντέλο διαδικτυακής διαφήμισης όπου ο πάροχος έχει κέρδος 

μόνο όταν ο χρήστης κάνει κλικ στη διαφήμιση. 

� Peer-to-peer: η άμεση διάδραση δύο ατόμων στο πλαίσιο ενός δικτύου. Η 

συνεργασία ανάμεσα στους ομότιμους για ανταλλαγή ιδεών και γνώσης.  
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� Podcast: ηχητικό περιεχόμενο το οποίο διακινείται διαδικτυακά και μπορεί κάποιος 

να το ακούσει online ή να το κατεβάσει. 

 

� Poke: το διαδικτυακό «νεύμα» που κάνει ένας χρήστης των κοινωνικών δικτύων σε 

κάποιον άλλο με στόχο να συνδεθούν μέσω μιας κοινωνικής πλατφόρμας.  

 

 

Q. 

� QR Code: bar code που παρέχει πληροφορία με τη μορφή ενός URL και που 

μπορεί να αποκρυπτογραφηθεί (διαβαστεί) με τη χρήση QR scanner ή smart 

phone. 

 

R. 

� Return on investment (ROI): τρόπος μέτρησης του πόσο αποτελεσματικά 

χρησιμοποιεί μια επιχείρηση το κεφάλαιό της για την αύξηση των κερδών της.  

 

� Return on social media impact model: η μέτρηση της κάλυψης μεσω social media 

και σε διαφορετικές αγορές σε σχέση με τις πωλήσεις σε ένα συγκεκριμένο 

χρονικό πλαίσιο. 

 

� RT/Retweet: το αντίστοιχο του «forward». Όταν ένας χρήστης κάνει ένα ενδιαφέρον 

tweet και κάποιος άλλος το αναπαράγει και το μοιράζεται με τους δικούς του 

followers. 

 

S. 

� Search Engine Marketing (SEM): τεχνική μάρκετινγκ που όταν συνδυάζεται με το 

SEO βοηθά μια επιχείρηση να προσελκύσει πελάτες, να ευξήσει την 

αναγνωρισιμότητα της μάρκας και να χτίσει εμπιστοσύνη μέσω της 

αναγνωρισιμότητας της ιστοσελίδας της.  

 

 

� SEO (Search Engine Optimization.): η διαδικασία βελτίωσης της πιθανότητας ότι μια 

ιστοσελίδα θα εμφανιστεί πιο ψηλά στα αποτελέσματα μιας μηχανής αναζήτησης.  

 

� Slideshare: διαδικτυακό εργαλείο και πλατφόρμα για τη δημόσιο μοίρασμα 

παρουσιάσεων. 
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� Social Bookmarking: διαδικτυακές εφαρμογές με τις οποίες οι χρήστες μπορούν να 

φτιάχνουν και να μοιράζονται λίστες με περιεχόμενο και πληροφορίες. 

 

� Social Media Marketing: η χρήση των κοινωνικών μέσων στο μάρκετινγκ με στόχο 

την προσέλκυση πελατών και τη διάδραση μαζί τους. 

 

� Social Media Monitoring: διακασία παρακολούθησης του αντίκτυπου στα 

κοινωνικά μέσα μιας  επιχείρησης/οργανισμού/προϊόντος. 

 

� Social Media Optimization (SMO): σύνολο πρακτικών για την ενίσχυση της 

δημοσιότητας μιας επιχείρησης μέσω social media.  

 

� Social TV: όρος που περιγράφει την τεχνολογία εκείνη που επιτρέπει την 

επικοινωνία και την κοινωνική διάδραση είτε στο πλαίσιο της παρακολούθησης 

τηλεόρασης είτε στο πλαίσιο τηλεοπτικού περιεχομένου. 

 

Τ. 

� Tags: λέξεις κλειδιά που συνοδεύουν ένα blog post, μια φωτογραφία ή ένα video 

και που βοηθούν το χρήστη να αναζητήσει πιο εύκολα σχετικό περιεχόμενο.  

 

� Trackback: ένα link που διευκολύνει την επικοινωνία μεταξύ blogs. Όταν ένας 

blogger αναφέρεται σε κάποιο άλλο blog αν και τα δύο υποστηρίζουν trackbacks, 

το trackback ειδοποιεί τον παραγωγό του αρχικού ποστ ότι έχει αναφερθεί στο 

άλλο blog. 

 

� Tracking: μεθοδολογία που χρησιμοποιείται για να προσδιορίστεί από πού έχει 

έρθει ο επισκέπτης μιας σελίδας.  

 

� Transmedia narrative/storytelling: η τεχνική αφήγησης μιας ιστορίας ή μιας 

εμπειρίας σε πολλαπλές πλατφόρμες και με τη χρήση διάφορων ψηφιακών 

εργαλείων. 

 

� Τransparency: η διαφάνεια της πληροφορίας, η ανοιχτότητα (openess) της 

πληροφορίας.  

 

� Trending Topics: επίκαιρα θέματα που αναδεικνύονται ως τα πιο σημαντικά στο 

twitter και υπολογίζονται βάσει συγκεκριμένου αλγορίθμου. 
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� Troll: χρήστης ο οποίος παράγει συνεχώς περιεχόμενο προσβλητικό ή άσχετο με 

μια συζήτηση με στόχο να την αποπροσανατολίσει. 

 

� Tweetup: ανεπίσημες συναντήσεις μέσω twitter ή εκδηλώσεις που επιτρέπουν 

twitter followers να συναντηθούν στην πραγματικότητα. 

 

� Twitterverse: όρος που περιγράφει τον κόσμο του twitter. 

 

U. 

� UI (User Interface): το τμήμα μιας εφαρμογής ή ενός ιστοχώρου το οποίο οι 

χρήστες βλέπουν και με το οποίο διαδρούν. 

 

� Unconference: η διοργάνωση μιας άτυπης εκδήλωσης συλλογικής μάθησης από και 

για τους συμμετέχοντες. 

 

� URL: ο τεχνικός όρος για μια διαδικτυακή διεύθυνση και το ακρωνύμιο για το 

Uniform Resource Locator. 

 

� User-generated content: περιεχόμενο που παράγεται από τους ίδιους τους 

χρήστες. 

 

� User-generated content campaign: καμπάνιες που δίνουν τη δυνατότητα στις 

επιχειρήσεις να προσκαλέσουν τους καταναλωτές να διαδράσουν μαζί τους 

παράγοντας οι ίδιοι περιεχόμενο που το μοιράζονται. 

 

� UX (User Experience): η συνολική εμπειρία διάδρασης του χρήστη με μια 

εφαρμογή  

 

V. 

� Videocast: οπτικό περιεχόμενο το οποίο διακινείται διαδικτυακά και μπορεί 

κάποιος να το παρακολουθήσει διαδικτυακά ή να το κατεβάσει. 

� Viral: όταν διαδικτυακό περιεχόμενο μοιράζεται αυθόρμητα και οργανικά online 

χωρίς την βοήθεια της εταιρείας ή του ατόμου που το δημιούργησε. 

� Viral Marketing: πολύ κοντά στο «word of mouth marketing», το viral marketing 

χρησιμοποιεί το διαδίκτυο και τα κοινωνικά μέσα προκειμένου να αυξήσει την 

αναγνωρισιμότητα ενός προϊόντος, ιδέας ή επιχείρησης.  

� Vlog: blog που περιέχει videos αντί για κείμενο. 

 

 

W. 
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� Web Analytics: η τεχνική μέτρησης, ανάλυσης και αναφοράς δεδομένων και 

τάσεων από το διαδίκτυο.  

 

� Web Radio/Web TV: η παραγωγή και μετάδοση ραδιοτηλεοπτικού προγράμματος 

μέσω διαδικτύου. 

� Webinar: web-based σεμινάριο όπου η παρουσίαση/διάλεξη γίνεται μέσω του 

διαδικτύου. 

 

� Widget: απλή εφαρμογή που την κατεβάζει κάποιος στον υπολογιστή του ή την 

χρησιμοποιεί μέσω ενός ιστοχώρου και μεταφέρει περιεχόμενο (π.χ. καιρός, 

πληροφορίες πτήσεων, ώρα κ.λπ). 

 

� Wiki: πλατφόρμα όπου πολλοί χρήστες μπορούν ταυτόχρονα να γράψουν και να 

διαχειριστούν περιεχόμενο. 

 

 

 

Πηγές 

 

HUhttp://www.poynter.org/how-tos/digital-strategies/104015/digital-journalist-survival-guide-

a-glossary-of-tech-terms-you-should-know/ U 

HUhttp://www.constantcontact.com/learning-center/glossary/social-media/index.jsp U 

HUhttp://www-

304.ibm.com/partnerworld/wps/servlet/ContentHandler/swg_com_sfw_social_media_gloss

ary_termsU 

HUhttp://socialmedia.wikispaces.com/A-Z+of+social+media U 

HUhttp://www.toprankmarketing.com/social-media-marketing/social-marketing-glossary.php U 

HUhttp://tracytuten.com/social-media-marketing-glossary/U 

HUhttp://www.pauleycreative.co.uk/2011/12/glossary-of-digital-marketing-and-social-media-

terms/ U 

HUhttp://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/6126/The-Ultimate-Glossary-120-Social-Media-

Marketing-Terms-Explained.aspx U 
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21BΙΙ. Τρεις video διαλέξεις για τα Social Media 
 

1. 66BClay Shirky: How social media can make history 
 

Ιούνιος 2009, TED talks, Διάρκεια: 15:48’ 

http://www.youtube.com/watch?v=769txj9gfxM 

While news from Iran streams to the world, Clay Shirky shows how Facebook, Twitter 

and TXTs help citizens in repressive regimes to report on real news, bypassing censors 

(however briefly). The end of top-down control of news is changing the nature of 

politics. 

 

2. 67BFacebook, Social Networking and the News 

 

Μάρτιος 2008, Knight Digital Media Center Lecture Series, Διάρκεια: 1:11:03’ 

http://youtu.be/AAOvFgg2U3w 

Presented by UC Berkeley Graduate School of Journalism, the Knight Foundation and 

the Ethics and Excellence in Journalism Foundation. 

 

3. 68BEvgeny Morozov - The Internet in Society: Empowering or cen-

soring citizens? 
 

Μάρτιος 2010, Vision. RSA talks, Διάρκεια: 27:16 

http://www.youtube.com/watch?v=Ah_T9cg-J6s 

Could the internet actually inhibit rather than empower civil society? Join Evgeny 

Morozov, 2009-2010 Yahoo fellow at Georgetown University, as he outlines the 

dramatically different ways in which the internet's potential can be utilized by 

citizens and regimes 
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22BΙΙΙ. Καλές πρακτικές χρήσης Social Networks στην Επικοινωνία 

και τη Δημοσιογραφία 
 

Μέσα στο νέο περιβάλλον που διαμορφώνεται στην ψηφιακή εποχή και με την 

αυξανόμενη συμμετοχή των πολιτών στη διαμόρφωση του παραγόμενου προϊόντος των 

μέσων και της επικοινωνίας, οι απαιτήσεις από τους σύγχρονους επαγγελματίες του 

κλάδου αυξάνονται διαρκώς. Με την αλλαγή της δημοσιογραφίας και της επικοινωνίας 

από παραγωγή προϊόντος σε διαδικασία και συζήτηση, η ευθύνη, η διαφάνεια και η 

συνεργασία είναι κάποια από τα κύρια χαρακτηριστικά που συνθέτουν ή τουλάχιστον θα 

έπρεπε να συνθέτουν το προφίλ των δημοσιογράφων και των επαγγελματιών της 

επικοινωνίας σήμερα. Ο δημοσιογράφος του 21ου αιώνα οφείλει να είναι καλός ακροατής 

και συνομιλητής. Οφείλει να λειτουργεί ως authenticator, με αρμοδιότητα την εξακρίβωση 

της πληροφορίας που έχει παραχθεί από άλλους. Σύμφωνα με τον Jeff Jarvis, ο 

δημοσιογράφος σήμερα είναι σαν «επιμελητής» που δουλεύει σε ένα μουσείο με πολύ 

κόσμο και πρέπει να τον κατευθύνει ή ακόμα καλύτερα σαν «DJ» που συνθέτει, επιλέγει, 

παρουσιάζει και αφήνεται στην κρίση του κοινού για το αν θα είναι επιτυχημένος και θα 

τους ξεσηκώσει ή θα τους διώξει πρόωρα από το μαγαζί. Παράλληλα, ο επαγγελματίας της 

επικοινωνίας του 21ου αιώνα θα πρέπει επίσης να προσαρμοστεί στις νέες συνθήκες που 

δημιουργούν τα κοινωνικά δίκτυα και να ανταποκριθεί στις απαιτήσεις ενός κοινού pro-

sumers (παραγωγών και καταναλωτών ταυτόχρονα) που είναι πλέον σε θέση να επηρεάζει 

και να διαμορφώνει τις καταναλωτικές τάσεις της αγοράς και που απαιτεί μεγαλύτερη 

ευθύνη, διάδραση και διαφάνεια από τις επιχειρήσεις. 

Ακολουθούν κάποια παραδείγματα χρήσης των κοινωνικών δικτύων από επιχειρήσεις και 

δημοσιογραφικούς οργανισμούς που αναδεικνύουν τη δυναμική αυτών των τεχνολογιών, 

αλλά και το πώς η συνέργειες και η συλλογική ευφυΐα μπορούν να αποτελέσουν καταλύτη 

για καλύτερα αποτελέσματα τόσο στη δημοσιογραφία, όσο και στον επιχειρηματικό χώρο.  

Πριν από την παρουσίαση των παραδειγμάτων παραθέτουμε δύο videos που περιγράφουν 

με γλαφυρό τρόπο τις αλλαγές που φέρνουν τα κοινωνικά Μέσα σήμερα. 

Brian Solis: Screw Business as usual... this is the real world: 

HUhttp://www.youtube.com/watch?v=b3hi0V13oag U 

Clay Shirky: How social media can make history: 

HUhttp://www.youtube.com/watch?v=769txj9gfxM U 
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69BΙΙΙ. 1. Το twitter ως αποτελεσματικό εργαλείο εταιρικής 

επικοινωνίας 

 

Case #1: The Volkswagen Twitter Zoom: Τον Φεβρουάριο του 2011, η Volkswagen 

δημιούργησε μια έξυπνη καμπάνια μέσω twitter προκειμένου να προωθήσει τη χορηγία 

της εταιρείας προς το Planeta Terra Festival. Έκρυψαν εισιτήρια για το φεστιβάλ σε όλη την 

πόλη και μοιράστηκαν τις μυστικές τοποθεσίες με τους χρήστες μέσω ενός χάρτη. Το τρικ 

ήταν όμως ότι ο χάρτης έκανε ζουμ στις τοποθεσίες που κρύβονταν τα εισιτήρια με βάση 

ποσοι άνθρωποι μοιράζονταν το hashtag #foxplanetaterra στο twitter. Δείτε εδώ το video 

της καμπάνιας: HUhttp://www.youtube.com/watch?v=Xa7FvS-uq_8 UH. Η καμπάνια σημείωσε 

τεράστια επιτυχία και το hashtag έγινε trending topic μέσα σε δύο μόνο ώρες στη Βραζιλία. 

Η ιδέα ήταν τόσο αποτελεσματική καθώς ήταν στοχευμένη στο σωστό κοινό. Στόχος ήταν η 

προώθηση του φεστιβάλ στους ντόπιους και αυτό επετεύχθη με το συνδυασμό της 

προσομοίωσης ενός παιχνιδιού κρυμένου θυσαυρού μέσα στην πόλη και διαδικτυακών 

στοιχείων. Ιδιαίτερα σημαντικό επίσης το χαμηλό κόστος για τη δημιουργία και υλοποίηση 

της καμπάνιας σε σχέση με τον αριθμό των ανθρώπων που διάδρασαν και που 

δημιούργησαν μια εμπειρία βασισμένη σε αυτό που τους προσέφερε η Volkswagen. 

 

Case #2: Radioshacks Promoted Tweets: ένα πολύ ωραίο παράδειγμα για το πώς μια 

εταιρεία χρησιμοποίησε την υπηρεσία των promoted tweets με στόχο τη δημιουργία μιας 

διαδραστικής και προσωποποιημένης εμπειρίας για τους πελάτες/καταναλωτές της. Το 

concept ήταν απλό: η εταιρεία ζητούσε από τους πολίτες να ανεβάσουν μια φωτογραφία 

τους με το χέρι απλωμένο που να συνοδεύεται από το hashtag #ifihadsuperpowers 

μπαίνοντας έτσι σε ένα διαγωνισμό για να κερδίσουν κάποιο δώρο. Κατά τη διάρκεια της 

προώθησης της καμπάνιας δεν υπήρχε κάποια δήλωση σχετικά με το τι θα ήταν αυτό το 

δώρο που θα κέρδιζε ο εκάστοτε καταναλωτής, αλλά παρόλα αυτά η συμμετοχή ήταν πολύ 

μεγάλη. Αυτό που έκανε η εταιρεία ήταν ότι επεξεργάστηκε τις φωτογραφίες και 

δημιούργησε για κάθε συμμετέχοντα χωριστά μια νέα φωτογραφία όπου εμφανιζόταν με 

μάσκα και μπέρτα σαν υπερήρωας και στη συνέχεια του τις έστλενε πίσω μέσω twitter. Η 

απήχηση ήταν πολύ μεγάλη, καθώς σύμφωνα με μετρήσεις την καμπάνια είδαν 65 

εκατομμύρια άνθρωποι μέσα σε μια μέρα.  

(Πηγή: thenextweb.com) 
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70BΙΙΙ. 2. Το facebook ως αποτελεσματικό εργαλείο εταιρικής 

επικοινωνίας  

 

Case #1: Pringle's Dream Party: Μια καμπάνια σχεδιασμένη από την Pringles Αυστραλίας 

και που έκανε την facebook σελίδα τους νούμερο ένα σε όλη την Αυστραλία. Δημιούργησαν 

μια εφαρμογή που έδινε τη δυνατότητα στο χρήστη να πάρει μέρος σε ένα διαγωνισμό για 

τη διοργάνωση του τέλειου πάρτι (επιλογή του μέρους, της μουσικής, των καλεσμένων 

κ.λπ). Στη συνέχεια η εφαρμογή μετατρεπόταν σε video ενσωματώνοντας όλα όσα είχε 

επιλέξει ο χρήστης και χρησίμευε ως πρόσκληση.  

 

Case #2: Intel Museum of Me: Το 2011, η Intel και η Projector Inc δημιούργησαν το «Mu-

seum of Me» ένα οπτικό αρχείο της ψηφιακής ζωής του κάθε χήστη με στόχο την 

προώθηση του επεξεργαστή i5. Οι χρήστες συνδέονταν στο Facebook και στη συνέχεια η 

εφαρμογή αυτόματα «τραβούσε» περιεχόμενο (εικόνες, κείμενα, τοποθεσίες κλπ) 

συνθέτοντας ένα τρίλεπτο video-ξενάγηση στο προσωπικό μουσείο του κάθε χρήστη. Δείτε 

εδώ το video: HUhttp://www.youtube.com/watch?v=ezUrPWTR99w U 

 

Case #3: Ikea Facebook Showroom: Το 2009 με αφορμή τα εγκαίνια του νέου 

καταστήματος Ikea στο Μάλμο στη Σουηδία η εταιρεία Forsman & Bodenfors δημιούργησε 

μια απλή, αλλά ιδιαίτερα αποτελεσματική καμπάνια, βασισμένη σε μια από τις πιο 

δημοφιλείς δυνατότητες του facebook, το photo tagging. Έφτιαξαν ένα facebook προφίλ για 

τον διευθυντή του καταστήματος και μέσα σε λίγες εβδομάδες ανέβασαν δώδεκα εικόνες 

από showrooms στο photo album του. Ο χρήστης που θα έκανε πρώτος tag το όνομά του σε 

κάθε προϊόν απλά το κέρδιζε. Η συμμετοχή και η διάδραση, αλλά και η συζήτηση που 

προκλήθηκε και σε άλλα κοινωνικά δίκτυα ήταν τεράστια. Δείτε εδώ το video: 

http://www.youtube.com/watch?v=0TYy_3786bo 

(Πηγές: HUhttp://www.simplyzesty.com/ UH, HUhttp://www.fastcocreate.com/ UH)  

 

71BΙΙΙ. 3. Συνεργατικές πλατφόρμες δημοσιογραφίας 

 

Case #1: Help A Reporter Out: Συνεργατική πλατφόρμα όπου «ειδικοί» και δημοσιογράφοι 

συνδυάζουν τις γνώσεις τους προκειμένου να παράξουν ένα καλύτερο και πιο 

ολοκληρωμένο μιντιακό προϊόν. 
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HUhttp://www.helpareporter.com/ U 

 

Case #2: Reddit 

www.reddit.com 

Δείτε εδώ ένα video που εξηγεί την κουλτούρα του reddit: 

HUhttp://panelpicker.sxsw.com/vote/6690 U 

 

Case #3: Zeega 

HUhttp://zeega.com/ U 

http://news.harvard.edu/gazette/story/2013/03/alpha-beta-zeega/ 

 

Case #4: Συνεργατική συγγραφή/παραγωγή δημοσιογραφικού ρεπορτάζ 

Διαβάστε εδώ πώς 12 ειδησεογραφικοί οργανισμοί και 14 δημοσιγράφοι συνεργάστηκαν 

προκειμένου να παράξουν ένα ερευνητικό ρεπορτάζ: 

HUhttp://www.niemanlab.org/2012/05/a-lesson-in-collaboration-how-15-news-orgs-worked-

together-to-tell-a-single-education-story/ U 

 

Transmedia Storytelling  

Case #1: New York Times Snow Fall : Τον Φεβρουάριο του 2013, οι New York Times 

παρουσιάσαν ένα ρεπορτάζ με έναν εντελώς διαφορετικό τρόπο αξιοποιώντας στο έπακρο 

τις δυνατότητες που δίνουν οι νέες τεχνολογίες για τη δημιουργία μιας διαμεσικής 

δημοσιογραφικής αφήγησης. Το Snow Fall των John Branch και Catherine Spangler 

χρησιμοποεί κείμενο, φωτογραφίες, γραφήματα και video προσφέροντας μια πραγματική 

εμπειρία στους αναγνώστες που μέχρι τώρα έχουν ξεπεράσει τα τρία εκατομμύρια. Δείτε 

εδώ την αφήγηση: HUhttp://www.nytimes.com/projects/2012/snow-fall/#/?part=tunnel-creek U 

 

72BΙΙΙ. 4. Το Twitter στη δημοσιογραφία 
 

Case #1: Ιράν και Αίγύπτος: το Twitter και τα social media @ (στην) πρώτη γραμμή 
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Στα γεγονότα της Αιγύπτου, τα κοινωνικά μέσα διαδραμάτισαν και πάλι έναν ιδιαίτερα 

σημαντικό ρόλο, τόσο επικοινωνιακό, όσο και πολιτικό. Παρά τις προσπάθειες των 

Αιγυπτιακών αρχών να «κλείσουν» τα δικτυακά κανάλια επικοινωνίας, το facebook και το 

twitter κατόρθωσαν να μεταφέρουν τον παλμό των γεγονότων, βοηθώντας αρκετούς 

δημοσιογράφους να κατανοήσουν και να περιγράψουν καλύτερα την κατάσταση. 

Χαρακτηριστικό είναι το παράδειγμα του Andy Carvin του NPR, ο οποίος καθημερινά μέσα 

από το λογαριασμό στο twitter του, σε συνεργασία με τους πολίτες και εφαρμόζοντας τις 

δημοσιογραφικές του δεξιότητες και γνώσεις, μας προσφέρει μια πολύ πλούσια εικόνα –σε 

πραγματικό χρόνο- από γεγονότα, απόψεις, αντιπαραθέσεις, ακόμα και φήμες που 

σχετίζονται με την κατάσταση στη Μέση Ανατολή. Ακόμα πιο χαρακτηριστικό παράδειγμα 

διαμόρφωσης συλλογικών αφηγήσεων που προκύπτει από τη συνέργεια επαγγελματιών 

και ερασιτεχνών είναι το βιβλίο με τίτλο «Tweets from Tahir» σε επιμέλεια του 

δημοσιογράφου Alex Nunns και της Αιγύπτιας Nadia Idle, το οποίο συγκεντρώνει tweets 

από την περίοδο της επανάστασης σε μια διαφορετική και ίσως πιο «αδιαμεσολάβητη» 

αφήγησή της από τους ίδιους τους ανθρώπους που την προκάλεσαν. 

 

Case #2: Radiobubble  

Η μεγάλη καινοτομία της συγκεκριμένης πλατφόρμας είναι αναμφισβήτητα το #rbnews. To 

radiobubble απήυθυνε κάλεσμα προς τους πολίτες που δραστηριοποιούνται στο χώρο του 

διαδικτύου και τους ενεργούς πολίτες εν γένει να συμμετάσχουν στην προσπάθεια, 

δημοσιεύοντας στο twitter, κάτω από το hashtag «#rbnews», τις δικές τους ειδήσεις. 

Ειδήσεις που ανακαλύπτουν σε διεθνή πρακτορεία ή ειδησεογραφικές ιστοσελίδες, οι 

οποίες θεωρούν ότι δεν έχουν την προβολή που θα έπρεπε να είχαν από τα παραδοσιακά 

μέσα ή ακόμα και ειδήσεις που σχετίζονται με γεγονότα τα οποία οι ίδιοι έτυχε να 

βιώσουν.Το εγχείρημα πέρασε από αρχική, δοκιμαστική φάση και πλέον έχει περάσει στην 

κανονική του λειτουργία. Το radiobubble, αφού φιλτράρει τα tweets, τα δημοσιεύει σε ένα 

cover-it-live που κατασκεύασε ειδικά, ενώ επιπλέον βγάζει στον αέρα (καθημερινά στις 

7:00 μ.μ.) ένα τρίλεπτο δελτίο, το οποίο εκτός των άλλων συμπυκνώνει και τα περιεχόμενα 

του cover-it-live. Όπως αναφέρουν και οι ίδιοι στην ιστοσελίδα τους, «χρησιμοποιώντας τα 

δημοσιογραφικά εργαλεία της παλιάς εποχής (εγκυρότητα, σοβαρότητα, ταχύτητα, 

διασταύρωση της είδησης, αποφυγή σχολιασμού κ.τ.λ.), αλλά και τις δυνατότητες και –

πολύ περισσότερο- την κουλτούρα των νέων μέσων, σας καλούμε, στην πραγματικότητα, 

να μορφοποιήσουμε βήμα-βήμα ένα σοβαρό ελληνικό δίκτυο της δημοσιογραφίας των 

πολιτών». Σημαντικό είναι εδώ να αναφέρουμε και τις διαδικασίες διασταύρωσης των 

πληροφοριών οι οποίες, αφού διασταυρωθούν παρουσιάζονται στο blog του radiobubble. 
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Όπως αναφέρουν οι διαχειριστές του εγχειρήματος, «για τη διασταύρωση των ειδήσεων 

χρησιμοποιούμε την κοινή λογική, την εμπειρία μας στα κοινωνικά δίκτυα και τα 

παραδοσιακά δημοσιογραφικά εργαλεία. Στις διασταυρωμένες ειδήσεις μας θα βρείτε και 

ειδήσεις που προέρχονται από πολίτες που χρησιμοποιούν ψευδώνυμο. Πρόκειται για 

πρόσωπα με πολυετή και σοβαρή παρουσία στην ελληνική blog-όσφαιρα και τα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης, για ανθρώπους που επέλεξαν να διατηρήσουν την ψευδωνυμία 

τους για λόγους δικούς του, -συχνά απλά για τη χαρά που σου προσφέρει μια μάσκα πίσω 

απ’ την οποία ξέρουν όλοι ποιός κρύβεται». 
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