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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Με την ανάπτυξη της τεχνολογίας και τις συνεχείς καινοτοµίες που εφαρµόζονται στον 

τοµέα της πληροφορικής και της βιοµηχανίας δεν µπορούσε να µην επηρεαστεί και ο 

διαφηµιστικός τοµέας. Αφού πλέον η διαφήµιση είναι ένα απαραίτητο και ισχυρό εργαλείο 

για την προώθηση ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας, αναπτύσσεται και ακολουθεί τα χνάρια 

της νέας τεχνολογίας. Χρησιµοποιώντας τα νέα ηλεκτρονικά µέσα και συγκεκριµένα τα 

πολυµέσα τα οποία µε τον σωστό συνδυασµό και χειρισµό τους µπορούν να αποδώσουν ένα 

αρκετά ικανοποιητικό αποτέλεσµα, συγκεκριµένα µια επιτυχηµένη διαφήµιση όσο αφορά το 

δηµιουργικό πάντα κοµµάτι της. 

Ο συνδυασµός των πολυµέσων που αποτελούν την διαφήµιση είναι το video το οποίο 

είναι το κύριο µέσο προβολής και παρουσίασης της διαφήµισης. Το σηµαντικότερο εργαλείο 

στο οποίο παρουσιάζονται όλα τα µέρη: ήχος, εικόνα, µουσική, animation, κείµενο τα οποία 

συνθέτουν το αποτέλεσµα και το οµογενοποιούν και µπορούν είτε να το αναδείξουν είτε να 

το οδηγήσουν στην αποτυχία. Στην παρούσα πτυχιακή θα αναφερθούν και αναλυθούν τα 

στοιχεία που αποτελούν ένα διαφηµιστικό video και ο τρόπος που µπορούν να επηρεάσουν 

και να συντελέσουν στο αποτέλεσµα της διαφήµισης, δηλαδή την επιρροή της τελικά στο 

καταναλωτικό κοινό. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

 

1.1 Εισαγωγή  

Ξεκινώντας από την κυριότερη ανάγκη του ανθρώπου για επικοινωνία εκατοντάδες 

ίσως και χιλιάδες χρόνια πριν, όποτε ήταν δυνατόν προσπαθούσε  να την εµπλουτίσει, 

επινοώντας τρόπους και µεθόδους ώστε να την κάνει όσο πιο αποτελεσµατική 

µπορούσε. Έτσι για παράδειγµα σήµερα οι αφηγητές, όπως πιθανόν και οι πρόγονοί µας 

έκαναν, χρησιµοποιούν τα χέρια τους για να απεικονίσουν τη δράση και δηµιουργούν 

ηχητικά εφέ για να τονίσουν ή να απεικονίσουν καλύτερα της σκηνές δράσης. 

Μέσα στη χιλιετία και στο πέρασµα των χρόνων οι άνθρωποι έµαθαν περισσότερα 

σχετικά µε το τι συνθέτει µια αποτελεσµατική επικοινωνία και τι µπορεί να είναι 

λιγότερο αποτελεσµατικό. Έτσι µια multimedia παρουσίαση δεν διαφέρει και πολύ από 

κάποια άλλου είδους ανθρώπινη επικοινωνία, καθώς ιδέες και πληροφορίες 

µεταδίδονται µεταξύ των ανθρώπων. 
1
 

 

1.2 ∆ιαφήµιση 

Η παραγωγή ενός οπτικοακουστικού ή γραπτού µηνύµατος ορίζει την διαφήµιση, που 

σκοπεύει την κατάκτηση του καταναλωτικού κοινού. Η διαφήµιση είναι µέσο 

επικοινωνίας που έχει ως στόχο την ενηµέρωση του καταναλωτικού κοινού για τα 

προϊόντα της αγοράς, την προσπάθεια της πειθούς του κοινού για τα πλεονεκτήµατα του 

προϊόντος συγκριτικά µε τα υπόλοιπα και τελικά να αυξήσει την κερδοφορία.
2
 
 

∆ιαφήµιση είναι η προβολή ενός προϊόντος, ενός προσώπου, µιας ιδέας, που έχει ως 

στόχο την διάδοση της φήµης του και την κατάκτηση του καταναλωτικού κοινού.
3
 

                                                 
1
 Robert S. Tannenbaum (1998) [5 Αυγούστου 2009] 

http://www.acm.org/ubiquity/views/r_tannenbaum_3.html?searchterm=multimedia+on+advertising  
2
 http://www.dimitriskaranikolas.gr/main.asp?ElementId=12517 

 
3
 http://www.vlioras.gr/Philologia/Composition/Diafimissi.htm 
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Συγκεκριµένα όπως αναφέρει ο B. Bernstein “∆ιαφήµιση είναι η πρωτότυπη δηµιουργία 

µηνυµάτων, που αναφέρονται σε προϊόντα ή εµπορικές υπηρεσίες και η δηµοσίευση 

τους, µε την αγορά χώρου ή / και του χρόνου στα µέσα επικοινωνίας, µε τελικό στόχο 

την παρακίνηση των αποδεκτών αυτών µηνυµάτων να αγοράσουν τα διαφηµιζόµενα 

προϊόντα- υπηρεσίες”  

Στην προσπάθεια της η κάθε επιχείρηση για την ολοκλήρωση της διαφηµιστικής της 

προβολής  επιλέγει και κάποια συγκεκριµένα µέσα επικοινωνίας λαµβάνοντας υπόψη 

τους γενικούς και ειδικούς παράγοντες που καθορίζουν αντίστοιχα και τις αποφάσεις 

που θα ληφθούν για την συγκεκριµένη ενέργεια. (Γιώργος Ζώτος, 2000:250)  

 

1.3 Πλάνο ∆ιαφήµισης 

Η διαφήµιση ανάλογα µε την προσέγγιση έχει αντίστοιχα και διαφορετικό περιεχόµενο. 

Μπορεί δηλαδή να είναι µια επιχειρηµατική δραστηριότητα στην οποία εµπλέκονται οι 

διαφηµιζόµενοι, η διαφηµιστική εταιρία, τα µέσα µαζικής επικοινωνίας και οι 

καταναλωτές. Επίσης µπορεί να θεωρηθεί ότι αποτελεί θεσµό, σύγχρονη µορφή τέχνης 

ακόµα και πολιτιστικό- κοινωνικό φαινόµενο.( Γιώργος Ζώτος, 2000) 

Η διαφήµιση είναι ένα από τα πιο ευέλικτα και προσαρµοστικά στοιχεία του 

επικοινωνιακού marketing. Συνηθίζεται να χρησιµοποιείται για πολλούς σκοπούς,  όπως 

για µεγάλες εταιρίες, για µη κερδοσκοπικούς οργανισµούς, και για µικροµεσαίες 

επιχειρήσεις. Οποιοσδήποτε και αν είναι ο σκοπός της συγκεκριµένης διαφηµιστικής 

στρατηγικής, το κλειδί για την επιτυχία εξαρτάται από τον πλήρη σχεδιασµό της. Η 

γνώµη, ότι για την δηµιουργία µιας σπουδαίας διαφήµισης το µόνο που απαιτείται είναι 

αυθόρµητες ιδέες εκτός από τον σχεδιασµό και την έρευνα, είναι ένας µύθος που πολλές 

εταιρίες ενστερνίζονται.  

 

Οι  διαφηµιστές πρέπει να απευθύνονται σε µεγάλο αριθµό παραγόντων πριν γραφτεί ο 

πρώτος τίτλος ή πριν γυρίσουν την πρώτη σκηνή του διαφηµιστικού. Το πρώτο βήµα 

της σχεδιαστικής διαδικασίας είναι η λεπτοµερής γνώση του marketing plan που 

ενσωµατώνεται στο στρατηγικό σχεδιασµό. Τα διαφηµιστικά αντικείµενα πρέπει να 

εµφανίζονται µέσω µιας επικοινωνιακής προοπτικής. Η διαφήµιση σπάνια µπορεί  να 

ολοκληρωθεί χωρίς να στοχεύει στην επικοινωνιακή σχέση της. Όταν παραµένουµε 

πιστοί στον σχεδιασµό δεν θέτουµε µη ρεαλιστικά εµπόδια και δεν θέτουµε επίσης τον 
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εαυτό µας στην αποτυχία. (W.Ronald Lane, Karen Whitehill King, J. Thomas Russell, 

2005) 

Πολλοί δηµιουργικοί άνθρωποι πιστεύουν ότι είναι ευκολότερο να δηµιουργήσεις ένα 

καλό τηλεοπτικό διαφηµιστικό από το να δηµιουργήσεις µια καλή έντυπη καταχώρηση. 

Παρ’ όλα αυτά ο υπεύθυνος δηµιουργός του τηλεοπτικού διαφηµιστικού έχει την 

δυνατότητα να απαιτήσει περισσότερη προσοχή, ήχο, επαγγελµατίες ηθοποιούς, 

παραγωγούς, σκηνοθέτες και συντάκτες. Επειδή όλοι αυτοί πρέπει να είναι ικανοί να 

επικοινωνήσουν αντίστοιχα µε όλους αυτούς που υποστηρίζουν ότι αυτή η ιδέα θα 

αποδώσει. Το τηλεοπτικό διαφηµιστικό αποτελείται από δυο βασικά τµήµατα: τα βίντεο 

(η θέα ή το οπτικό µέρος), και τον ήχο (τα λόγια, τη µουσική ή άλλους ήχους). Η 

διαδικασία της δηµιουργίας ξεκινά µε το βίντεο, γιατί στην τηλεόραση γενικότερα είναι 

προτιµότερο να φαίνεται κάτι παρά να λέγεται, εντούτοις η επιρροή που έχουν ο ήχος 

και τα λόγια πρέπει σίγουρα να εξεταστεί και να ληφθεί σοβαρά υπόψη. (W.Ronald 

Lane et.all., 2005) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 

ΠΟΛΥΜΕΣΑ 

2.1 Εισαγωγή 

Πολυµέσα είναι ένας όρος που έχει χρησιµοποιηθεί πολύ την δεκαετία του ’90. Τα 

πολυµέσα είναι ο σύνδεσµός µεταξύ πολλών βιοµηχανιών, όπως υπολογιστών, 

επικοινωνιών, εκδόσεων, ηλεκτρονικών συστηµάτων ήχου- βίντεο για καταναλωτές, 

τηλεόρασης, ταινιών και ραδιοφωνίας. Τα πολυµέσα δεν προσθέτουν µόνο νέες αφίξεις 

βιοµηχανιών, αλλά ανοίγουν µια νέα διάσταση στην δυνητική αγορά. Όπως για 

παράδειγµα η δικτύωση των καταναλωτών είχε ως στόχο της µόνο τους επαγγελµατίες, 

τα πολυµέσα από την άλλη δεν έχουν στόχο µόνο τις βιοµηχανίες και τον κλάδο αυτό 

αλλά και τους καταναλωτές. Για παράδειγµα τα πολυµέσα δεν ενδιαφέρουν µόνο τους 

επαγγελµατίες του χώρου του ήχου και του βίντεο, αλλά αντίστοιχα και τους 

καταναλωτές που ενδιαφέρονται για αυτό το χώρο και τους παρεµφερείς, όπως είναι της 

τηλεόρασης, των ταινιών και του ραδιοφώνου.(Ralf Steinmetz, Klara Nahrstedt, 2002:1)  

Τα πολυµέσα έγιναν µια ελκυστική λέξη, ένας απαραίτητος όρος για την διαφήµιση, 

έτσι ώστε να εξασφαλίσουν την αύξηση των πωλήσεων των προϊόντων έχοντας κάθε 

πιθανή σχέση µε τα γραφικά ή τον ήχο στις παρουσιάσεις που πραγµατοποιούνται µέσω 

του ηλεκτρονικού υπολογιστή. Με µια τόσο λανθασµένη χρήση ο όρος είναι µη 

συγκεκριµένος όπου οποιαδήποτε απόδοση του υπολογιστή µπορεί να καθοριστεί είτε 

από την επιλογή του συγγραφέα είτε του αντιγραφέα.
4
 

Σύµφωνα µε τον Charles B. Wang τα πολυµέσα είναι από τις πιο διάσηµες και 

φηµισµένες λέξεις τα τελευταία χρόνια στην βιοµηχανία, είναι ένα «φανταχτερό» όνοµα 

για κάτι που συνδυάζει τις ικανότητες των τεχνολογιών που συνηθίζεται να 

διαχωρίζονται. Τα πολυµέσα αναµειγνύουν απλά στον υπολογιστή τις λειτουργίες 

αυτών των συστατικών, δηλαδή συνδυάζοντας στοιχεία όπως το κείµενο, τα γραφικά 

και τις κινητές ή στατικές εικόνες για να παρουσιάσουν ένα εκπαιδευτικό θέµα ή µια 

πληροφορία.
 5

 

                                                 
4
 Robert S. Tannenbaum (1998) [5 Αυγούστου 2009] 

http://www.acm.org/ubiquity/views/r_tannenbaum_3.html?searchterm=multimedia+on+advertising 
5
 Robert S. Tannenbaum (1998) [5 Αυγούστου 2009] 

http://www.acm.org/ubiquity/views/r_tannenbaum_3.html?searchterm=multimedia+on+advertising 
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Άλλοι όροι όπως τα υπερµέσα, τα "mixed media," τα "interactive multimedia," και τα  

"multiple media" µερικές φορές θεωρούνται ως συνώνυµα των πολυµέσων. Πολλές 

µοντέρνες παρουσιάσεις συµπεριλαµβάνουν µείξη δυο ή και παραπάνω µέσων όπου σε 

ορισµένες περιγραφές µπορούν να καθοριστούν ως πολυµέσα. Πάντως τα πολυµέσα 

ορίζονται ως ένα αλληλοεπιδρώµενο ηλεκτρονικό µέσο παρουσίασης που περιέχει 

τουλάχιστον δύο από τα αυτά τα στοιχεία: κείµενο, ήχο, στατικές γραφικές εικόνες, 

κινούµενες εικόνες και animation.
6
 

  

 

2.2 Τα Πολυµέσα 

“Πολυµέσα ονοµάζονται τα υπερµέσα που συνδυάζουν δεδοµένα κειµένου, γραφικών, 

στατικών και κινούµενων εικόνων, προσοµοίωσης της κίνησης, ήχου ή κάποια από 

αυτά, χωρίς ο χρήστης να έχει κάποιο είδος ελέγχου της ροής της εφαρµογής, παρά 

µόνο απλό θεατή, ονοµάζονται πολυµέσα”. (Παπαδηµητρίου 15:2001) 

Αναλύοντας τον όρο πολυµέσα σύµφωνα µε τους Ralf Steinmetz, Klara Nahrstedt 

(2002) αποτελείται από δύο συνθετικά: το πρόθεµα πολύ και την ρίζα µέσα, που 

αναλύοντας το πρώτο συνθετικό σηµαίνει πολλά και το δεύτερο συνθετικό σηµαίνει 

ενδιάµεσος, κεντρικός. Βέβαια στην σηµερινή εποχή ο όρος πολυµέσα χρησιµοποιείται 

για να χαρακτηρίσουµε την συγκεκριµένη επιπλέον ιδιότητα που έχουν κάποια 

συστήµατα, συστατικά, προϊόντα και αρχές. 

Τα πολυµέσα επίσης µπορούν να καταταχθούν στον κλάδο της πληροφορικής 

τεχνολογίας, όπου το κύριο αντικείµενο σ’ αυτόν τον τοµέα είναι ο συνδυασµός των 

ψηφιακών δεδοµένων πολλαπλών µορφών, όπως το κείµενο, τα γραφικά, η ακίνητη και 

κινούµενη εικόνα, ο ήχος, το βίντεο, που χρησιµοποιούνται για την αναπαράσταση, 

παρουσίαση, αποθήκευση, µετάδοση και επεξεργασία πληροφοριών. (Γεωργίου, 

Κάππος, Λαδιάς, Μικρόπουλος, Τζιµόγιαννης & Χαλκιά, 2002) 

 

 

 

                                                 
6
 Robert S. Tannenbaum (1998) [5 Αυγούστου 2009] 

http://www.acm.org/ubiquity/views/r_tannenbaum_3.html?searchterm=multimedia+on+advertising 
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2.3  Ιστορία των πολυµέσων 

Το έτος 1990 άρχισε να ακούγεται ο όρος πολυµέσα στον  χώρο της πληροφορικής όπου 

πήγασε από τους καλλιτεχνικούς χώρους, όπου και ήταν ήδη συχνό φαινόµενο να 

γίνεται ο συνδυασµός των γραφικών εικόνας, ήχου και βίντεο για την παρουσίαση 

διαφόρων θεµάτων σε καλλιτεχνικά γεγονότα. Βέβαια την σηµερινή εποχή ο όρος 

πολυµέσα είναι άµεσα συνδεδεµένος και συνυφασµένος µε τον τοµέα της πληροφορικής 

δηλαδή των υπολογιστών, των ειδικών καρτών και των CD-ROM. Μετά από τα µέσα 

της δεκαετίας του ’80 άρχισε να υφίσταται εξέλιξη, καθώς δηµιουργήθηκαν νέας γενιάς 

εφαρµογές  όπου βασίζονταν στην αξιοποίηση και συνδυασµό πολλαπλών µορφών 

πληροφορίας όπως είναι τε µέσα που έχουν προαναφερθεί εικόνα, ήχος, βίντεο. 

(Γεωργίου & συν, 2002) 

   

2.4  Εφαρµογές Πολυµέσων 

Τα πολυµέσα µπορούν να δώσουν στον υπολογιστή πολλά δεδοµένα σε διαφορετικές 

µορφές. Έτσι λοιπόν γίνεται χρήση τους στους τοµείς της εκπαίδευσης- παιδεία, στην 

ιατρική, στα µέσα µαζικής ενηµέρωσης και στο Video on Demand σύµφωνα µε τον 

∆ηµητριάδη (σελ.121), ενώ ο Γεωργίου & συν. (σελ. 14-16) προσθέτουν ακόµα και τους 

τοµείς της ψυχαγωγίας, προσπέλασης πληροφοριών (reference), κατάρτισης- 

επιµόρφωσης, edutainment και αναψυχής.  

“Οι εφαρµογές των πολυµέσων που περιλαµβάνουν γραφικά, ψηφιακό ήχο και ταινίες 

video είναι τώρα διαθέσιµες σε πολλούς Η/Υ που έχουν σύνδεση µε το δίκτυο του 

Ίντερνετ.” (Tom L.Hall, Pitt Community College, 1998:21) 

Όπου λέγοντας Ίντερνετ εννοούµε µια παγκόσµια σύνδεση από δίκτυα Η/Υ που 

βρίσκονται σε εκπαιδευτικούς οργανισµούς, διοικητικούς και επιχειρήσεις, όπου 

παρέχεται η δυνατότητα παρακολούθησης κειµένου, γραφικών εικόνων και ταινιών 

βίντεο αλλά επιτρέπεται εξίσου και η επίσκεψη και εξερεύνηση του πογκόσµιου ιστού 

από τον χρήστη. 

Σύµφωνα µε τον Γεωργίου & συν. (σελ13) υπάρχουν διάφοροι τρόποι 

κατηγοριοποίησης των εφαρµογών των πολυµέσων, έτσι αυτές οι διεθνείς κατηγορίες 

που έχουν καθοριστεί είναι σύµφωνα µε τον τρόπο διανοµής και τον τρόπο χρήσης τους. 
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Αρχικά θα αναφερθούν οι εφαρµογές σύµφωνα µε την χρήση και έπειτα σύµφωνα µε 

τον τρόπο διανοµής. 

 

2.4.1 Μαζική ενηµέρωση - επικοινωνία 

Μέσω του διαδικτύου και την χρήση των πολυµέσων τα µέσα µαζικής επικοινωνίας 

µπορούν να µεταδώσουν ειδήσεις µε τον παραδοσιακό τρόπο αλλά µε τον επιπλέον 

εµπλουτισµό τους µε ήχο, εικόνα και βίντεο. Με την παρέµβαση των πολυµέσων 

παραδοσιακά µέσα µπορούν να εξελιχθούν , όπως για παράδειγµα οι εφηµερίδες µέσω 

των ηλεκτρονικών τους ιστοσελίδων µπορούν να ανταγωνιστούν τα τηλεοπτικά δελτία 

ειδήσεων, αφού τα συγκεκριµένα έχουν το πλεονέκτηµα σε σύγκριση µε τα άλλα µέσα 

να χρησιµοποιούν το βίντεο και την εικόνα.(∆ηµητριάδης, 2003) 

Αναφορικά µε την µαζική επικοινωνία ο Γεωργίου & συν. (σελ 16) τα χωρίζει σε αγορά 

και διαφήµιση και παρουσιάσεις- κατάρτιση στελεχών. Στην πρώτη περίπτωση τα 

πολυµέσα αποδεικνύονται ισχυρά και αποτελεσµατικά εργαλεία ενηµέρωσης του 

καταναλωτικού κοινού και προώθησης ταυτόχρονα πωλήσεων διαφόρων προϊόντων. 

Συγκεκριµένα σε επιλεγµένα εµπορικά σηµεία πόλεων υπάρχουν κιόσκια όπου 

παρέχουν πληροφορίες ή διαφηµίζουν προϊόντα χρησιµοποιώντας πολυµέσα. Επιπλέον 

παράδειγµα στον χώρο της βιοµηχανίας οι εταιρείες δηµιουργούν καταλόγους των 

προϊόντων τους σε µορφή CD-ROM ώστε να έχουν πρόσβαση και ενηµέρωση οι 

πελάτες τους. Τέλος στο διαδίκτυο µπορούν οι καταναλωτές να αποκτήσουν πρόσβαση 

ανά πάσα στιγµή στην βάση δεδοµένων  και την αγορά µέσω ενός αλληλεπιδραστικού 

πολυµεσικού περιβάλλοντος. Μη παραλείποντας βέβαια τον διαφηµιστικό χώρο όπου 

όλες οι διαφηµίσεις προϊόντων στην τηλεόραση ή τον κινηµατογράφο δηµιουργούνται 

µε την χρήση των βασικών εργαλείων των πολυµέσων. Τα κινούµενα λογότυπα και 

σχέδια, τα ηχητικά εφέ, τα τρισδιάστατα γραφικά όλες οι ειδικές µορφοποιήσεις που 

πραγµατοποιούνται είναι συστατικά που συνθέτουν µια διαφήµιση σήµερα. 

 

2.4.2 Ψηφιακή Τηλεόραση – Video on Demand (VoD) 

Ακόµα κσι την τηλεόραση µε την βοήθεια των πολυµέσων έχει αντικατασταθεί πλέον η 

συµβατική από την ψηφιακή τηλεόραση. Αυτή η τηλεοπτική συσκευή δεν είναι µόνο 

δέκτης αλλά και ποµπός, όπου στέλνει σήµατα στο τηλεοπτικό δίκτυο (server), 

παραδείγµατος χάριν για την προβολή µιας ταινίας. Στην περίπτωση αυτή η προβολή 
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που γίνεται είναι ιδιωτική για συγκεκριµένους µόνο χρήστες και όχι δηµόσια 

(broadcasting).Με αυτόν τον τρόπο γίνεται σαφής η κατάργηση του τηλεοπτικού 

σταθµού µε την ευρεία έννοια της κάλυψης και µετάδοσης και αντικαθίσταται από τον 

τηλεοπτικό σταθµό που αποκτά την έννοια του server που εξυπηρετεί αιτήµατα 

(requests) των πελατών του (users). 

 Το επόµενο στάδιο εξέλιξης του VoD  είναι η παροχή δυνατότητας στον χρήστη να 

αποκτά δυνατότητες VCR, δηλαδή δυνατότητες που παρέχονται από κάποια συσκευή 

video όπως είναι το Pause, Forward, Rewind και άλλες. 

 Για την εξέλιξη  όµως και εποµένως και την εξάπλωση του VoD υπάρχει ένα 

πρόβληµα, του εύρους του φάσµατος µετάδοσης  του. Γιατί σε περίπτωση που η 

εκποµπή του σήµατος από τον δέκτη (server) τηλεοπτικό σταθµό γίνεται ασύρµατα τότε 

η µετάδοση απαιτεί µικροκυµατικές ζεύξεις, ενώ στην περίπτωση της ενσύρµατης 

µετάδοσης απαιτείται δίκτυο υψηλής χωρητικότητας, που συνεπάγεται µε την 

εγκατάσταση ειδικού δικτύου στις κατοικηµένες περιοχές, ενέργεια ιδιαίτερα δαπανηρή. 

(∆ηµητριάδης, 2003) 

 

2.4.3 ∆ιασκέδαση -Ψυχαγωγία 

Σύµφωνα µε τον Tom L.Hall (1998:21) στην ψυχαγωγία τα πολυµέσα έχουν αρκετές 

εφαρµογές καθώς οι ταινίες προσαρµόζονται στην χρήση των πολυµέσων µε σκοπό ο 

θεατής να µπορεί να ελέγχει την σειρά µε την οποία παρακολουθεί τα επιµέρους 

αποσπάσµατα της ταινίας. Ακόµα και τα παιχνίδια για video περιλαµβάνουν 

πολυµεσικά στοιχεία όπως τις ταινίες βίντεο, τον ψηφιακό ήχο, τα γραφικά και την 

κίνηση των εικόνων (animation). 

 

Όπως αναφέρει ο Γεωργίου & συν (σελ14) συγκεκριµένα για τα παιχνίδια και τις 

εταιρίες ανάπτυξης λογισµικού των ηλεκτρονικών παιχνιδιών, ήταν πρωτοπόρες στην 

χρήση πολυµέσων. Σκόπευαν εκµεταλλεύοντας τις δυνατότητες και ιδιότητες των 

πολυµέσων να προσελκύσουν, να ενθαρρύνουν και προκαλέσουν το ενδιαφέρον του 

χρήστη. Έτσι τα χρώµατα που χρησιµοποιούνται είναι περισσότερα, τα τρισδιάστατα 

γραφικά και  τα ηχητικά εφέ είναι τα µέσα που χρησιµοποιούνται για µεγαλύτερη 

έµφαση. 
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2.4.4 Edutainment 

Η λέξη edutainment προέρχεται από τις λέξεις entertainment (διασκέδαση) και 

education (εκπαίδευση). Στην συγκεκριµένη κατηγορία ανήκουν οι πολυµεσικές 

εφαρµογές που απευθύνονται σε όλους τους µαθητές ανεξαρτήτου εκπαιδευτικής 

βαθµίδας και έχουν σχεδιαστεί ειδικά για την εφαρµογή τους αυτή στην εκπαίδευση µε 

την µορφή εκπαιδευτικών παιχνιδιών.(Γεωργίου & συν, 2002:15) 

 

2.4.5 Αναψυχή 

Ο τοµέας αυτός περιέχει πολυµέσα που έχουν σχέση µε αθλήµατα και χόµπι όπου και 

παρέχουν αντίστοιχα ένα περιβάλλον προσοµοίωσης ως προς τον χρήστη. ∆ηλαδή 

µπορεί ο χρήστης να παίζει το άθληµα που του αρέσει σε ένα από τα πιο δηµοφιλή 

γήπεδα.(Γεωργίου & συν, 2002) 

 

2.4.6 Προσπέλαση Πληροφοριών 

“Πρόκειται για µεταφορά σε ηλεκτρονική µορφή (CD-ROM) εντύπων αναφοράς 

δεδοµένων, όπως εγκυκλοπαίδειες, λεξικά, τηλεφωνικοί κατάλογοι, ταχυδροµικοί 

κώδικες, στοιχεία απογραφών κλπ.”  (Γεωργίου & συν, 2002:15) 

Τα δεδοµένα αυτά εµφανίζονται σε ηλεκτρονική µορφή µε ιδιαίτερα αυξανόµενους 

ρυθµούς, όπως σε διάφορα περιοδικά και εφηµερίδες τόσο σε CD-ROM όσο και στο 

∆ιαδίκτυο. Οι νέες αυτές εφαρµογές έχουν το πλεονέκτηµα να προσφέρουν στον χρήστη 

ευκολία αναζήτησης και ανεύρεσης της πληροφορίας που τον ενδιαφέρει, καθώς και 

αποτελεσµατική χρήση των πολυµεσικών στοιχείων, δηλαδή του ήχου, του βίντεο και 

των κινούµενων σχεδίων. Τα Μέσα Μαζικής Επικοινωνίας έχουν αξιοποιήσει και 

εκµεταλλευτεί τις ηλεκτρονικές δυνατότητες των νέων τεχνολογιών, προσαρµόζοντάς 

τες πλέον στα ενδιαφέροντα του χρήστη. Με αυτόν τον τρόπο θα φτάσουµε στο σηµείο 

όπου ο χρήστης θα δηµιουργεί το περιοδικό του ή και την εφηµερίδα του 

προσαρµόζοντας  αντίστοιχα τα θέµατα που τον ενδιαφέρουν µε τη βοήθεια 

κατάλληλου λογισµικού. Παράδειγµα ιδιαίτερα ισχυρών εφαρµογών των τελευταίων 

χρόνων είναι οι εγκυκλοπαίδειες που έχουν ήδη εισαχθεί στην εκπαιδευτική διαδικασία. 
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Επιπλέον παραδείγµατα είναι ο τηλεφωνικός κατάλογος του ΟΤΕ που ήδη διατίθεται σε 

CD-ROM αλλά και στην ηλεκτρονική σελίδα του ΟΤΕ, επίσης τα Ελληνικά 

Ταχυδροµεία διαθέτουν σε ηλεκτρονική µορφή τους ταχυδροµικούς κώδικες όλης της 

χώρας. (Γεωργίου & συν, 2002:15) 

 

2.4.7 Εκπαίδευση 

Έχοντας ήδη αναφέρει ένα παράδειγµα της διείσδυσης της πληροφορικής και των 

πολυµέσων στον τοµέα της εκπαίδευσης µε την προσπέλαση των πληροφοριών της 

εγκυκλοπαίδειας, µπορούµε να αναφέρουµε και ένα ακόµα παράδειγµα, την 

παρουσίαση µιας διάλεξης µε την βοήθεια ενός CD-ROM. Στην συγκεκριµένη 

περίπτωση οι πληροφορίες που µπορεί να λάβει ο χρήστης είναι πολύ περισσότερες σε 

σχέση µε µια συµβατική διάλεξη, ακόµα και οι επιλογές του είναι περισσότερες καθώς 

έχει την δυνατότητα να εισχωρήσει στις πληροφορίες και τα δεδοµένα. Το µόνο 

µειονέκτηµα σε αυτήν την εφαρµογή είναι ότι δεν υπάρχει η διαδραστική επικοινωνία 

µεταξύ εκπαιδευόµενου και εκπαιδευτή, που ακόµη και αυτό στις µέρες µας µε την 

βοήθεια των πολυµέσων µπορεί να ξεπεραστεί σε περίπτωση που ο εκπαιδευτής 

βρίσκεται σε κάποιο αποµακρυσµένο σηµείο, µε την µέθοδο της τηλεκπαίδευσης (e-

learning). (∆ηµητριάδης, 2003) 

Ακόµα και η εξοµοίωση που χρησιµοποιείται συνήθως στον τοµέα της ψυχαγωγίας, 

µπορεί να εφαρµοστεί και στον τοµέα της εκπαίδευσης απεικονίζοντας µια πραγµατική 

κατάσταση σε ένα ακίνδυνο περιβάλλον µε µικρότερο κόστος σε πολλές περιπτώσεις. 

(Tom L.Hall, 1998) 

Συµπεραίνοντας ότι η εκπαίδευση είναι ένας από τους πιο ισχυρούς τοµείς εφαρµογών 

των πολυµέσων,  ο Γεωργίου & συν, 2002 αναφέρουν ότι τα πολυµέσα εφαρµόζονται 

στην εκπαίδευση µε τους εξής τρόπους: 

• Παρέχοντας την δυνατότητα στον χρήστη- εκπαιδευόµενο να διαχειρίζεται 

εκείνος τον τρόπο παρουσίασης των πληροφοριών σύµφωνα µε τις ανάγκες του 

και το επίπεδο γνώσης που έχει στο συγκεκριµένο θέµα 

• Εισχωρώντας στην πληροφορία που αναζητά µε οποιαδήποτε σειρά ο χρήστης 

επιθυµεί και σύµφωνα µε την γνώση που έχει στο συγκεκριµένο αντικείµενο και 

µε τον τρόπο σκέψης του. ∆ηλαδή ένας έµπειρος χρήστης µπορεί να 
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προσπεράσει κάποια κεφάλαια – ενότητες και να πάει σε αυτές που τον 

ενδιαφέρουν, ενώ αντίθετα ένας αρχάριος χρήστης µπορεί να πάρει βοήθεια από 

την εφαρµογή πριν προχωρήσει παραπέρα 

• Υποστηρίζοντας την ενεργητική µάθηση παρέχεται ανάδραση στις ενέργειες του 

µαθητή –χρήστη 

• Παρέχοντας εύχρηστο και ελκυστικό περιβάλλον χρήσης και περιήγησης 

• Ενσωµατώνοντας την δυνατότητα του ελέγχου και της αξιολόγησης της 

απόδοσης του µαθητή- χρήστη 

Οι εφαρµογές των πολυµέσων διαφέρουν και ποικίλλουν ανάλογα µε το πεδίο 

εκπαίδευσης, όπως τα προγράµµατα διδασκαλίας ξένων γλωσσών, φυσικών επιστηµών, 

περιβαλλοντικής εκπαίδευσης , ιστορίας, µουσικής και πολλών άλλων καλύπτοντας όλα 

τα γνωστικά αντικείµενα του εκπαιδευτικού χώρου. 

 

2.4.8 Ιατρική 

Η συµβολή των πολυµέσων στην ιατρική είναι ιδιαίτερα σηµαντική, γιατί µε την 

βοήθεια αυτών έχουν απεικονιστεί και εξοµοιωθεί πολλές λειτουργίες του ανθρώπινου 

οργανισµού. Πολυµεσικά στοιχεία µπορούν ακόµα να προστεθούν και στην δηµιουργία 

βάσεων δεδοµένων µε ιατρικά αρχεία- φακέλους ασθενών, όπου µπορούν να 

εµπεριέχουν για παράδειγµα ακτινογραφίες, αξονικές τοµογραφίες, καρδιογραφήµατα 

κλπ. Με αυτή τη µέθοδο εγκαθίσταται πιο εύκολη η αναζήτηση και ανταλλαγή ακόµα 

πληροφοριών µεταξύ των νοσοκοµειακών µονάδων. (∆ηµητριάδης, 2003) 

 

2.4.9 Κατηγορίες Πολυµέσων ανάλογα µε τον τρόπο διανοµής 

Πρώτη κατηγορία σύµφωνα µε τον (Γεωργίου & συν) είναι οι οπτικοί δίσκοι ως το ποιο 

σηµαντικό και δηµοφιλές µέσο διανοµής τίτλων πολυµέσων. Τα γνωστά CD-ROM, 

απέκτησαν την φήµη τους λόγω της δυνατότητας και της ευκολίας που παρέχουν στην 

µαζική αποθήκευση δεδοµένων. Η επανάσταση και η πρωτοπορία που επήλθε στον 

χώρο της πληροφορικής µε την εµφάνισή τους βασιζόταν και στην ευκολία της 

µεταφοράς και παραγωγής των CDs µε χωρητικότητα 650 MB και της ιδιότητας της µη 

επανεγγραφής. 
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∆εύτερη κατηγορία είναι τα περίπτερα (kiosks) τα οποία είναι δηµόσια συστήµατα 

διανοµής πολυµέσων και λειτουργούν µε τους εξής δύο τρόπους, είτε αυτόνοµα, είτε µε 

την δικτύωσή τους µε άλλους υπολογιστές. Παραδείγµατα µπορούµε να βρούµε στην 

καθηµερινότητά µας όπως είναι δηµόσιοι χώροι µουσεία, αεροδρόµια και δηµόσιες 

υπηρεσίες. 

Τρίτη κατηγορία είναι η online διανοµή των πολυµέσων σε πραγµατικό χρόνο 

σύνδεσης. Η συγκεκριµένη µέθοδος είναι από τις πιο δηµοφιλείς και δυναµικά 

εξελισσόµενες. Συγκεκριµένα στις ΗΠΑ έχει εφαρµοστεί η µέθοδος της διδασκαλίας 

µαθηµάτων online µε πολυµεσικές εργαλεία, σε αποµακρυσµένες περιοχές. Ακόµα ένα 

παράδειγµα εφαρµογής της µεθόδου αυτής είναι και τον επιχειρησιακό τοµέα, όπου 

χρησιµοποιείται για την διαδικασία των τηλεδιασκέψεων ή της εκπαίδευσης του 

προσωπικού. 

Και τελευταία κατηγορία διανοµής είναι το ∆ιαδίκτυο. Εφαρµογή αυτού έχει γίνει σε 

αρκετούς τοµείς  όπως είναι οι ∆ηµόσιοι Οργανισµοί και οι Υπηρεσίες, τα Εκπαιδευτικά 

Ιδρύµατα αλλά και τα σχολεία, όπου διαθέτουν δικές τους ηλεκτρονικές σελίδες στον 

Παγκόσµιο Ιστό µε σκοπό την παροχή και προβολή πληροφοριών, παροχή υπηρεσιών, 

αποστολή προτάσεων ακόµα και δυνατότητα σχολιασµού όλων των παραπάνω. Το 

πλεονέκτηµα του ∆ιαδικτύου είναι η άµεση και γρήγορη παροχή πληροφοριών µε 

ιδιαίτερα χαµηλό κόστος και βέβαια η δυνατότητα της πρόσβασης και προσπέλασης 

αυτών από τους χρήστες από οποιοδήποτε γεωγραφικό σηµείο. Ακόµα και ο χρόνος 

είναι σηµαντικός παράγοντας για την διάδοση πληροφοριών, συγκριτικά µε τα CD τα 

δεδοµένα µένουν στατικά και δεν µπορούν να αλλάξουν, αντιθέτως µε τις ιστοσελίδες 

που ανά πάσα στιγµή µπορούν να ανανεωθούν και ενηµερωθούν, αν αυτό απαιτείται. 

 

2.5 Πλεονεκτήµατα από την χρήση των  πολυµέσων στην Εκπαίδευση 

Τα δυνητικά πλεονεκτήµατα των πολυµέσων στην εκπαίδευση είναι πολυάριθµα. 

Πολλοί υποστηρικτές δείχνουν ότι οι πολυµεσικές παρουσιάσεις είναι φιλικές προς τον 

χρήστη, προσφέροντας 24ώρη πρόσβαση σε εκπαιδευτικό υλικό, προσφέροντας µια 

συνεχή επαναληπτική εκπαιδευτική πηγή, επιτρέποντας έτσι τη δυνατότητα για 

εκπαίδευση εξ’ αποστάσεως, συνδέοντας εύκολα µέσω του ∆ιαδικτύου, µπορούν  

εύκολα να εµπεριέχουν ερευνητικά ευρήµατα και να αυξηθούν µε την διδασκαλία που 

πραγµατοποιείται και µέσα στην µαθητική αίθουσα. Επιπλέον και ως πιο συχνά 
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αναφερόµενο πλεονέκτηµα των εκπαιδευτικών πολυµεσικών εργαλείων είναι ότι ζητούν 

την ικανότητα της µάθησης χρησιµοποιώντας ο εκπαιδευόµενος όλες του τις αισθήσεις, 

ενθαρρύνοντας τον έτσι ώστε να είναι ενεργητικός µαθητής συµµετέχοντας και όχι 

παθητικός. Πρόσφατα επιτεύγµατα που έχουν δηµιουργηθεί από τα πολυµεσικά 

εργαλεία κέρδισαν και την δευτεροβάθµια εκπαίδευση στους τοµείς της χαρτογράφησης 

και της γεωγραφίας, όπου έθεσαν ανησυχίες σχετικά µε τα πολυµέσα και το animation 

της γεωγραφικής εκπαίδευσης.  

Ο σχεδιασµός και η συνοχή των πολυµεσικών εργαλείων για την χαρτογραφία απαιτεί 

αυτήν την µελέτη αυτών των τριών κυρίως θεµάτων 1) πως µπορούν τα πολυµεσικά 

εργαλεία να συµβάλλουν στην εκπαίδευση, στην βαθύτερη έννοια αυτής 2) τι πρέπει και 

τι χρειάζεται να µαθαίνουν τα παιδιά όλων των ηλικιών για τους χάρτες και την 

χαρτογράφηση 3) πως µπορεί η γνώση της χαρτογράφησης να χρησιµοποιηθεί ώστε τα 

παιδιά να µάθουν τους χάρτες. 

 

Σύµφωνα µε τον Proctor & συν (1995) δήλωσαν ότι ένα από τα πλεονεκτήµατ της 

χρήσης των πολυµεσικών εργαλείων  (που είναι οι υπολογιστές) για την εκπαίδευση 

είναι ότι παρέχουν αµφίδροµη, ένας προς ένας , εκπαίδευση σε µια περίοδο όπου οι 

οικονοµικές περικοπές έχουν ως αντίκτυπο στην εκµάθηση των µαθητών. Αυτό είναι 

σίγουρα είναι υπερεκτιµηµένο πλεονέκτηµα της τεχνολογίας των υπολογιστών για 

διδασκαλία µέσα στις τάξεις, αλλά το κίνητρο της φαίνεται να οδηγεί περισσότερο στις 

οικονοµικές απαιτήσεις από ότι στους εκπαιδευτικούς στόχους. Πρέπει να 

εξερευνήσουµε πως µπορεί η τεχνολογία των υπολογιστών να αυξήσει την εκµάθηση 

και την επιτυχία των µαθητών, πρέπει να αναλογιστούµε πως η τεχνολογία να 

ενθαρρύνει τους µαθητές στην ανάπτυξη της κριτικής σκέψης, της δηµιουργικότητας 

και όχι της αναγκαιότητας λόγω της οριοθετηµένης µόδας.
7
 

 

 

 

                                                 
7
 

http://books.google.com/books?id=_FJm5qpyajoC&lpg=PA272&dq=benefits%20of%20using%20multim

edia%20in%20general&hl=el&pg=PA272#v=onepage&q=benefits%20of%20using%20multimedia%20in

%20general&f=false  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 

ΤΟ VIDEO  

3.1 Εισαγωγή 

“Το βίντεο είναι η σύλληψη και αποθήκευση κινούµενων εικόνων µέσω της διαδικασίας 

της µετατροπής ενός αναλογικού βιντεοσήµατος σε ψηφιακό βιντεοσήµα”. 

(Παπαδηµητρίου 251:2001) 

 

Το βίντεο είναι µια τεχνολογία µε πολλές εφαρµογές στο χώρο της τηλεόρασης, του 

θεάµατος, της οικιακής ψυχαγωγίας, των επιχειρήσεων και της εκπαίδευσης. Στις µέρες 

µας έχει γίνει ευρέως γνωστό και αποδεκτό το βίντεο και κατα συνέπεια η τηλεόραση, 

για την περιγραφή και απεικόνιση γεγονότων σε σχέση µε άλλα µέσα όπως είναι το 

ραδιόφωνο. Το βίντεο εµπλουτίζει, βελτιώνει, δραµατοποιεί και γενικότερα δίνει 

έµφαση εντονότερα σε µια εφαρµογή, προσθέτοντας ρεαλισµό δηµιουργεί µια θετική 

εντύπωση και αντίδραση στον χρήστη. Το κοινό µπορεί να κατανοήσει καλύτερα ένα 

γεγονός µέσω της προβολής ενός αποσπάσµατος βίντεο απ’ ότι µε µια απλή περιγραφή 

µέσω ενός κειµένου. Υπάρχουν λοιπόν δυο τρόποι όπου µπορεί να απεικονιστεί το 

βίντεο µέσω της χρήσης πολυµέσων: α) βίντεο περιεχοµένου και β) χρηστικό βίντεο. 

(Γεωργίου & συν, 2002) 

Το βίντεο περιεχοµένου όπως αναφέρει και ο (Γεωργίου & συν, 2002) παρέχει 

ουσιαστική πληροφόρηση και κάνει µια εφαρµογή ρεαλιστική. Οι λόγοι που 

χρησιµοποιείται είναι οι εξής: να δοθεί έµφαση σε συγκεκριµένα στοιχεία του γεγονότος 

που παρουσιάζεται, για να αναλυθούν και επεξηγηθούν καλύτερα έννοιες και όροι που 

είναι δυσνόητοι και δεν µπορούν εύκολα να παρουσιαστούν µέσω του απλού κειµένου, 

για την παρουσίαση και απεικόνιση ιστορικών µαρτυριών και γεγονότων που 

προσδίδουν κύρος στην εφαρµογή, για την αναλυτικότερη παρουσίαση και απεικόνιση 

πολύπλοκων διαδικασιών ή δραστηριοτήτων και τέλος για την δηµιουργία ευχάριστης 

διάθεσης στον χρήστη. Σε άλλη περίπτωση το χρηστικό βίντεο χρησιµοποιείται σε 

εφαρµογές για καθαρά λειτουργικούς λόγους, όπως είναι οι οδηγίες πλοήγησης και 

πληροφορίες για χειρισµό συσκευών ή οι οδηγίες  χρήσης, η αλλαγή πλάνων (shots) για 

την µετάβαση από µια ενότητα σε µία άλλη και η εισαγωγή κίνησης µε τίτλους ή 

εικόνες. 



 19 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 

ΤΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΤΟΥ VIDEO  

 

4.1  Ήχος 

Ο ήχος παίζει σηµαντικό- ουσιαστικό ρόλο στην επικοινωνία και την µετάδοση 

πληροφοριών. Για παράδειγµα στο βιοµηχανικό χώρο του κινηµατογράφου και της 

τηλεόρασης , ο χειρισµός της διάθεσης του κοινού γίνεται µέσω της εκµετάλλευσης της 

ισχύς του ήχου. Ακόµα και στην εκπαίδευση, στις παρουσιάσεις ενσωµατώνεται 

κατάλληλα ο ήχος ώστε να χρησιµοποιηθούν τα οπτικοακουστικά µέσα, για να υπάρξει 

βελτίωση του οπτικού µηνύµατος και να επιτευχθεί τελικά η διαδικασία της µάθησης. 

Χρησιµοποιώντας τον ήχο και προσαρµόζοντάς τον στα υπόλοιπα µέσα, όπως το 

κείµενο, τις εικόνες, το βίντεο και το animation αυτόµατα επιτυγχάνεται και η βελτίωση 

της παρουσίασης του πληροφοριακού υλικού. Ο τρόπος που περιγράφεται µια ιδέα ή 

παρουσιάζεται µια κατάσταση µέσω του ήχου µπορεί να δηµιουργήσει µια ευχάριστη 

ψυχική διάθεση στον χρήστη. ∆ηλαδή ο σωστός συνδυασµός  του ήχου και της 

µουσικής προδιαθέτει ήδη των χρήστη για τον χρόνο και τον χώρο που εξελίσσεται η 

εφαρµογή. Επιπλέον η ενσωµάτωση των ηχητικών εφέ µπορούν να προσδώσουν τα 

χαρακτηριστικά της δυναµικότητας και της πραγµατικότητας σε µια εφαρµογή, ώστε να 

αποτελέσει ένα αποτελεσµατικό εργαλείο παρουσίασης. (Γεωργίου & συν, 2002) 

Επιπρόσθετα αναφορά για τον ήχο και την σηµασία του έχει γίνει και από τον 

Παπαδηµητρίου (2001) , όπου αναφέρει πως είναι ένα από τα σηµαντικότερα στοιχεία 

στις πολυµεσικές εφαρµογές. Ο ηχητικός εµπλουτισµός είναι απαραίτητος και αρκετές 

φορές υποχρεωτικός. Ο εµπλουτισµός αυτός χρησιµοποιείται για να βελτιώσει ένα 

οπτικό αποτέλεσµα, όπως ένα βίντεο ή ένα animation. Το αποτέλεσµα που 

επιτυγχάνεται είναι να κάνει τον θεατή –χρήστη να νιώσει ότι συµµετέχει ενεργά στην 

εφαρµογή. 

Ο ήχος στα πολυµέσα µπορεί να χρησιµοποιηθεί µε δύο τρόπους, όπως επισηµάνει ο 

Γεωργίου & συν.(2002): 

4.1.1  Ήχος Περιεχοµένου 
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Παρέχει  ουσιαστική πληροφορία στο χρήστη περιέχοντας: 

- Αφηγήσεις για γεγονότα ή περιστατικά σχετικά µε το θέµα όπου µαζί µε το 

κείµενο και την εικόνα δίνουν µια εκτενέστερη επεξήγηση. Ιδιαίτερα όταν 

συνοδεύονται από ένα animation, όπου και αποδίδουν καλύτερα το 

αποτέλεσµα. 

- Μαρτυρίες, όπου µπορούν να είναι ιστορικά γεγονότα και στιγµές, όπου 

απλά τονίζεται περισσότερο το σηµείο εκείνο της παρουσίασης. 

- Εκφωνήσεις, που µπορούν να είναι είτε οδηγίες για τον χρήστη, είτε 

επεξηγήσεις για την συνέχεια της παρουσίασης. 

- Μουσική και ήχους που συσχετίζονται µε το αντικείµενο της παρουσίασης. 

4.1.2  Ήχος Περιβάλλοντος 

Οι ήχοι του περιβάλλοντος δεν παρέχουν πληροφορίες όπως οι ήχοι του περιεχοµένου, 

απλά βελτιώνουν την διαδικασία της παρουσίασης. Οι χρήσεις τους είναι οι εξής: 

- Ενίσχυση του µηνύµατος µε την βοήθεια των φυσικών ήχων για να δοθεί 

παράλληλα και η αίσθηση του ρεαλισµού. 

- Μουσική επένδυση, όπου επιτυγχάνεται µε την κατάλληλη και σωστή 

επιλογή µουσικής, έτσι ώστε να δηµιουργήσει θετική διάθεση ως προς τον 

χρήστη και να του προσελκύσει περισσότερο το ενδιαφέρον για τις 

πληροφορίες που εµπεριέχονται στην εφαρµογή. 

- Ηχητικά εφέ, που µπορούν να χρησιµοποιηθούν ως εργαλεία για την 

ενίσχυση του ενδιαφέροντος και την ανάδειξη κύριων και σηµαντικών 

σηµείων της εφαρµογής. (Γεωργίου & συν, 2002) 

 

4.1.3. Ψηφιακός Ήχος  

“ Ο ψηφιακός ήχος είναι ο ήχος ο οποίος έχει µετατραπεί σε ψηφιακή µορφή και έχει 

αποθηκευτεί έτσι ώστε να παίζεται από προσωπικό Η/Υ. Η ενσωµάτωση  ψηφιακού 

ήχου σε µια εφαρµογή µε πολυµέσα περιλαµβάνει πληροφορίες που δεν µπορούν να 
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είναι εκµεταλλεύσιµες από κανένα άλλο µέσο επικοινωνίας σε ένα περιβάλλον ενός 

Η/Υ. “ (Tom L.Hall, 1998:28) 

Ο ψηφιακός ήχος, συµπληρώνοντας ο Tom L.Hall (1998), ενσωµατώνεται στο κείµενο 

και παρουσιάζει τις πληροφορίες µε τρόπο που ταιριάζει σε διαφορετικούς τρόπους 

µάθησης. Ο ήχος είναι ιδιαίτερα σηµαντικός στις εφαρµογές που εµπεριέχουν µουσική, 

ξένες γλώσσες και δράµα.  

Ο  Γεωργίου & συν (2002) εξηγούν ότι ο ήχος που αποτελείται από ηχητικά σήµατα τα 

οποία προέρχονται από εξωτερικές πηγές και πρέπει να µετατραπούν σε ψηφιακή 

πληροφορία, καθώς µόνο αυτή η µορφή είναι αναγνωρίσιµη από τον ηλεκτρονικό 

υπολογιστή. Η διαδικασία για να παράγουµε ψηφιακό ήχο αντίστοιχα, είναι η σύνδεση 

της κάρτας ήχου του υπολογιστή µε αναλογικές πηγές, όπως είναι το ραδιόφωνο, η 

τηλεόραση κλπ. Η µετατροπή του ήχου από αναλογικό σε ψηφιακό σήµα γίνεται µέσω 

της κάρτας ήχου. Η διαδικασία αυτή που δεν περιορίζεται µόνο σε σήµατα από ηχητικές 

πηγές, ονοµάζεται ψηφιοποίηση ή δειγµατοληψία. 

4.2 Μουσική 

Είναι ευρέως γνωστό πως η µουσική έχει τη δύναµη να µεταφέρει την έννοια και το 

συναίσθηµα. Μεγάλος αριθµός µουσικολόγων (µεταξύ άλλων φιλόσοφοι και 

ψυχολόγοι) έχουν µελετήσει και γράψει για αυτή την δύναµη και την επίδραση που έχει 

η µουσική, και προσπαθούν να εξηγήσουν πως και για ποιο λόγο η µουσική µπορεί να 

έχει τόσο έντονη και βαθιά επίδραση στους ανθρώπους. Για παράδειγµα ο Meyer
8
 

δηλώνει πως η µουσική είναι δυνατόν, εν συντοµία, να δηµιουργήσει την εµπειρία της 

διάθεσης και του συναισθήµατος και όχι µόνο να σε προδιαθέσει, και η σηµασία συχνά 

αυξάνει την επιρροή αλλά επίσης χρωµατίζει και τροποποιεί την επιρροή των εµπειριών 

που προκαλούνται από την µουσική διαδικασία. Ο Jourdain επίσης αποδίδει ένα 

παρόµοιο συµπέρασµα
9
 στον επιδερµικό κόσµο µας πέρα από την απεικόνιση των 

γεγονότων σε πορτραίτο, η µουσική φαίνεται να αναπαριστά τις εµπειρίες µέσα σε ένα 

σώµα. Αυτή η ιδέα είναι γνωστή ως παροιµία ότι η µουσική είναι η γλώσσα των 

                                                 
8
  Meyer, Leonard B. Emotion and Meaning in Music. Chicago: University of Chicago Press, 1956. 

9
 Jourdain, Robert. Music, the Brain, and Ecstasy: How Music Captures Our Imagination. New York: 

William Morrow and Company, 1997 
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συναισθηµάτων. Αλλά η µουσική φαίνεται ότι ξεπερνά το συναίσθηµα από τότε που η 

ευχαρίστησή της παράγει µόνο την διατήρηση των πορτραίτων. 
10

 

Μια υψηλή αίσθηση του συναισθήµατος και της έννοιας µιας σκηνής σε µια ταινία ή σε 

ένα θεατρικό έργο (αναλογικά µε αυτή σε ένα µουσικό βίντεο) είναι συχνότερα επιτυχής 

µέσω της προσθήκης της µουσικής για χορό, όπως σε ένα ιδανικό σκηνικό. Η εισαγωγή 

µε τον ήχο ενός µουσικού κοµµατιού soundtrack σε ένα σκηνικό ενός βίντεο, 

συµπληρωµατικά µεταµορφώνεται σε κάτι λιγότερο εµφανές αλλά όχι λιγότερο 

σηµαντικό ώστε να εδραιώσει την διάθεση και να µεταφέρει αντίστοιχα και το µήνυµα. 

Όλο και περισσότερο, έτσι, οι παραγωγοί των πολυµέσων συµπεριλαµβάνουν έστω και 

λίγη µουσική στις πολυµεσικές εφαρµογές τους. ∆υστυχώς όµως όχι σε όλους τους 

µουσικούς εµπλουτισµούς υπάρχει αντίστοιχα και η ενίσχυση της πολυµεσικής 

παραγωγής. Μπορεί να είναι λίγο επιµορφωτικό το να εντοπίσεις και να µελετήσεις 

πολυµεσικές παραγωγές, στις οποίες η µουσική χρησιµοποιείται µε τέτοιο τρόπο που 

είτε ενδυναµώνει την παραγωγή, είτε την αποδυναµώνει και χάνει από την µουσική. 

Εξετάζοντας προσεκτικά στο τι είναι καλό και τι κακό στον τρόπο µε τον οποίο οι 

παραγωγοί έχουν υιοθετήσει την µουσική και τι θα ήταν προτεινόµενο ώστε να 

βελτιωθεί η χρήση της. Η µουσική µπορεί να είναι τελικά το κλειδί σε µια 

αποτελεσµατική παραγωγή µέσω πολυµέσων. 
11

  

 

Η µουσική δεν χρειάζεται σε όλα τα διαφηµιστικά βίντεο. Αλλά πρέπει να το δούµε από 

την αρχή της διαδικασίας. Η µουσική έχει την ικανότητα να συνδέει επικοινωνιακά τα 

συναισθήµατα µε τις διαθέσεις µε ένα µοναδικό τρόπο. Έτσι ως αποτέλεσµα η χρήση 

της µουσικής µπορεί να δηµιουργήσει ή να τεµαχίσει ένα τηλεοπτικό διαφηµιστικό. Σε 

κάποια διαφηµιστικά είναι εξίσου σηµαντικό το µουσικό bit όπως είναι η εκφώνηση ή 

τα οπτικά µέσα. Χρησιµοποιείται συχνά σαν φόντο στην εκφώνηση ενός εκφωνητή ή ως 

τραγούδι ή ψαλµωδία σαν αναγκαίο πλέον κοµµάτι της διαφήµισης. Αναλύοντας την 

µουσική υπάρχουν τέσσερις τρόποι να την εφαρµόσεις σε ένα διαφηµιστικό βίντεο.  

                                                 
10

 Robert S. Tannenbaum (1998) [5 Αυγούστου 2009] 

http://www.acm.org/ubiquity/views/r_tannenbaum_3.html?searchterm=multimedia+on+advertising 
11

 Robert S. Tannenbaum (1998) [5 Αυγούστου 2009] 

http://www.acm.org/ubiquity/views/r_tannenbaum_3.html?searchterm=multimedia+on+advertising 
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α) Ως φόντο, όπου σε αρκετά διαφηµιστικά, η µουσική υπόκρουση χρησιµοποιείται 

κυρίως για να συµβάλλει στην διάθεση του θεατή. Κατάλληλη µουσική µπορεί να 

χρησιµοποιηθεί για να εδραιώσει τις εφαρµογές, και µετά µπορεί να δυναµώσει ή να 

µαλακώσει στο υπόβαθρο. β) Μεταβάσεις. Η µουσική µπορεί να είναι µια 

αποτελεσµατική συσκευή µετάβασης, όπου µεταφέρει τους θεατές από ένα σκηνικό σε 

ένα άλλο. Για παράδειγµα µπορεί η µουσική να ξεκινήσει από ήρεµη ακολουθώντας ένα 

γαλήνιο σκηνικό. Και καθώς αλλάζει το προϊόν που χρησιµοποιείται, η µουσική να 

αλλάζει σε ροκ ή tempo µαρκάροντας την µετάβαση αυτή από σηµείο σε σηµείο. γ) 

Κίνηση. Τα ηχητικά εφέ, οι φυσικοί ήχοι και η µουσική µπορούν να συµβάλλουν στην 

κίνηση. Η µουσική που ανεβαίνει κλιµακωτά, ή πέφτει, µπορεί να υποστηρίξει κάτι ή 

κάποιον που κινείται πάνω ή κάτω. δ) Ένταση. Η µουσική µπορεί να στιγµατίσει σηµεία 

ή ενέργειες. Ο «χτύπος» της µουσικής και τα οπτικά µέσα µπορούν να ταιριάξουν και 

να κρατήσουν την προσοχή των θεατών και να τους οδηγήσουν στο διαφηµιστικό 

µήνυµα. Οι µουσικοί ήχοι , ως µοναδική και µικρή νότα, µπορεί να προσελκύσει την 

προσοχή. (W.Ronald Lane et.all., 2005) 

 

4.3 Γραφικά 

Στις µέρες µας η απεικόνιση της πληροφορίας µέσω οπτικών µέσων δεν περιορίζεται 

µόνο στα πολυµέσα, αλλά αποτελεί το βασικό µέσο των σύγχρονων µέσων 

επικοινωνίας. Η εικόνα και τα γραφικά είναι πρωταγωνιστικά στοιχεία στις δικτυακές 

και υπολογιστικές εφαρµογές. (Γεωργίου & συν, 2002) 

Τα γραφικά αποτελούν σηµαντικό µέρος οποιασδήποτε ιστοσελίδας που όµως 

ταυτόχρονα µπορούν να αποτελούν και ένα από τα δυσκολότερα σχεδιαστικά 

προβλήµατα που χρειάζεται να αντιµετωπιστούν. Μια εικόνα είναι η απεικόνιση της 

ιδέας, που όµως οι χρήστες θέλουν να δουν γρήγορα, χωρίς την αναµονή της φόρτωσής 

της. Γι’ αυτό το λόγο θα πρέπει να υπάρξει κάποια ισορροπία µεταξύ του κειµένου και 

των γραφικών. Λόγω του ότι αρκετοί χρήστες έχουν αναλογικά µόντεµ για την 

πρόσβασή τους στο διαδίκτυο η ταχύτητα προσπέλασης στις ιστοσελίδες είναι ιδιαίτερα 

αργή. Εποµένως οι σχεδιαστές, για να επιτευχθεί η ισορροπία, θα πρέπει να βελτιώσουν 

τα γραφικά τους για τον ιστοχώρο, δηµιουργώντας δηλαδή γραφικά µικρότερου 

µεγέθους. Επιπλέον τα γραφικά που περιλαµβάνονται στους ιστοχώρους πρέπει να 
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σχετίζονται µε το περιεχόµενο, ώστε να µην σπαταλούν και τον χρόνο των χρηστών. Οι 

σχεδιαστές θα πρέπει να εξασφαλίσουν ότι οι χρήστες µπορούν να αντιληφθούν την 

έννοια των εικόνων ή των συµβόλων που χρησιµοποιούνται, και να µην υπάρχουν 

ασαφείς εικόνες, ώστε να µην προκαλείται σύγχυση και αβεβαιότητα στο κοινό. 

(Μακρής, 2003) 

Τα γραφικά αποτελούν ένα από τα δοµικά στοιχεία για τις πολυµεσικές εφαρµογές που 

είναι αναγκαίο ώστε να συµπληρώσουν το κείµενο και να ερµηνεύσουν τα έντυπα 

µηνύµατα. Ο σχεδιασµός των γραφικών είναι η απεικόνιση και έκφραση µιας οπτικής 

ιδέας. Τα γραφικά αποτελούνται από τη γραµµή, το σχήµα, το χρώµα, την ένταση, την 

υφή, τη φόρµα και το χώρο. Συχνά για την επανάληψη µιας εικόνας, µιας λεπτοµέρειας 

ενός γραφικού χρησιµοποιούνται τα µοτίβα, και αντίστοιχα για την αναπαράσταση ενός 

τρισδιάστατου αντικειµένου χρησιµοποιείται η προοπτική. Οι βασικές αρχές για το 

σχεδιασµό ενός γραφικού είναι: α) Η ενότητα, που πρέπει στην ουσία να καθοδηγεί τον 

θεατή ώστε να βλέπει όλα τα µέρη του έργου ως ένα ενιαίο σύνολο β) Η οπτική 

ισορροπία, η οποία αποδίδει την ισορροπία που πρέπει να υπάρχει οπτικά στο µάτι του 

θεατή για τα αντικείµενα που είναι τοποθετηµένα στα γραφικά γ) Η αναλογία, δηλαδή η 

σχέση που υπάρχει µεταξύ των αντικειµένων του γραφικού στην ενιαία ενότητα του 

συνόλου, όπου ισχύει και η χρυσή τοµή δ) Ο ρυθµός, η καθορισµένη επανάληψη στο 

χώρο ενός η περισσοτέρων οπτικών στοιχείων ε) Η επανάληψη, η διαδοχική δηλαδή 

παρακολούθηση από τον θεατή των αντικειµένων που είναι στον χώρο στ) Η οικονοµία, 

το να γίνεται χρήση µόνο των απαραίτητων αντικειµένων ώστε να υπάρχει αντίστοιχα 

όµως και το επιθυµητό αποτέλεσµα ζ) Το χρώµα και το φως, όπου σε κάθε χρώµα να 

κρύβεται –ακτινοβολεί και ένα µήνυµα. Τα γραφικά διαχωρίζονται σύµφωνα µε τον 

τρόπο δηµιουργίας τους σε ψηφιογραφικά ή ράστερ ή χαρτογραφικά και σε 

διανυσµατικά γραφικά. Συµπερασµατικά και απλούστερα, τα γραφικά είναι οπτικά 

στοιχεία, που συµπληρώνουν το κείµενο και κάνουν τα έντυπα µηνύµατα πιο σαφή ή 

πιο ενδιαφέροντα. (Παπαδηµητρίου, 2001) 

Από αναφορά των Mario Pricken Thames & Hudson (2004:110) ο σχεδιασµός των 

γραφικών συχνά δεν κάνει τίποτα περισσότερο από το να προσθέτει την αισθητικό 

ενδιαφέρον σε µια εικόνα χωρίς ουσιαστικά να ενισχύουν το µήνυµά της. Το ερώτηµα 

εποµένως προκύπτει στο πως η σχεδίαση των γραφικών και η φωτογραφία µπορούν να 
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συνδυαστούν σε ένα αδιαίρετο και συµβιωτικό σύνολο στο οποίο τα δυο αυτά στοιχεία 

να συγχωνευτούν και να συµπληρώσει το ένα το άλλο. 

Συνοψίζοντας για τα γραφικά, η χρήση τους έχει αποβεί ιδιαίτερα χρήσιµη για την 

εκπαίδευση και την τέχνη µε την βοήθεια του υπολογιστή, της επιστήµης και τον 

αθλητισµό και ιδιαίτερη χρήση στις µέρες µας έχει παρουσιαστεί και στον 

επαγγελµατικό χώρο. Εκτός από τα επαγγελµατικά γραφικά υπάρχουν και τα γραφικά 

βίντεο όπου είναι ισάξια στο δηµιουργικό κοµµάτι όσο και τα κινούµενα σχέδια –

animation. Ο τρόπος λειτουργίας τους είναι ίδιος µε αυτό του animation και της 

κινούµενης εικόνας, παράγονται δηλαδή από υπολογιστή. Και έχουν ήδη κάνει έντονη 

την παρουσία τους στην τηλεόραση, που βέβαια δεν είναι από όλους δυνατή η 

αναγνώριση της παρουσίας του υπολογιστή, ως µέσο δηµιουργίας τους. (∆ηµήτρης 

Γκαρµπολάς, 1999) 

 

4.4  Εικόνες 

Η χρήση των λέξεων και της µουσικής, µαζί µε τον εµπλουτισµό των διάφορων 

σκηνικών παραγωγών δεν είναι σίγουρα ο µόνος τρόπος που οι άνθρωποι 

ανταλλάσσουν ιδέες και συναισθήµατα. Εικόνες όλων των ειδών έχουν υιοθετηθεί στην 

επικοινωνία και αποτελούν το θεµελιώδες µέσο σε όλες σχεδόν τις εφαρµογές 

πολυµέσων. Τρεις βασικές πτυχές των εικόνων έχουν τις ρίζες τους στις εφαρµογές 

κατά την διάρκεια τόσων χρόνων: το περιεχόµενο των ίδιων των εικόνων, είτε είναι 

στατικό είτε κινούµενο, τα ειδικά εφέ που συµπεριλαµβάνονται στις εικόνες και ο 

συµβολισµός που αντιπροσωπεύουν οι εικόνες. 

http://www.acm.org/ubiquity/views/r_tannenbaum_3.html?searchterm=multimedia+on+

advertising [5 Αυγούστου 2009] 

“Στο χώρο των πολυµέσων χρησιµοποιείται ο όρος στατική εικόνα ή γραφικά για να 

περιγράψει ένα σχέδιο, ένα διάγραµµα, έναν πίνακα ζωγραφικής, µία φωτογραφία ή 

οποιαδήποτε άλλη εικόνα περιλαµβάνεται στις διάφορες εφαρµογές. Από την άλλη 

µεριά ο όρος κινούµενη εικόνα, αναφέρεται στην προσοµοίωση κίνησης (animation) και 

το βίντεο. “(Γεωργίου & συν. 2002:2-3) 
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Αναφέροντας ο Hall 1998:27 οι ακίνητες γραφικές εικόνες είναι γραφικά που δεν 

περιέχουν κίνηση, όπου περιλαµβάνονται δηλαδή φωτογραφίες και εικόνες. Η σηµασία  

και ο ρόλος των γραφικών εικόνων στα πολυµέσα είναι αξιοσηµείωτος καθώς είµαστε 

στην εποχή του οπτικού προσανατολισµού. 

Η εισαγωγή των γραφικών σε µια εφαρµογή δεν είναι απαραίτητη µόνο για την 

περιγραφή της πληροφορίας αλλά και για να υπάρξει η αλληλεπίδραση µεταξύ χρήστη 

και εφαρµογής. Οι εικόνες χρησιµοποιούνται σε µια εφαρµογή συνήθως για να 

επιτευχθούν κάποιοι στόχοι, όπως :η απεικόνιση και αναπαράσταση εννοιών και αρχών, 

η γραφική παράσταση αριθµητικών δεδοµένων, η προσοµοίωση φυσικών φαινοµένων, 

η ενσωµάτωση κειµένων, η επισήµανση και ο τονισµός σηµαντικών πληροφοριών, η 

πρόκληση ενδιαφέροντος –προσοχής του χρήστη, η δηµιουργία αλληλεπίδρασης 

χρήστη- εφαρµογής, ο αισθητικός εµπλουτισµός της εφαρµογής. (Γεωργίου & συν. 

2002) 

Σύµφωνα µε τον Γεωργίου & συν. (2002) τα προγράµµατα που δίνουν την δυνατότητα 

διαχείρισης των γραφικών και των εικόνων διαχωρίζουν τις εικόνες σε δυο µορφές, τις 

χαρτογραφικές ή ψηφιογραφικές και τις διανυσµατικές.   

α) Η χαρτογραφική εικόνα αποτελείται από µια διάταξη κουκίδων που ονοµάζονται 

εικονοστοιχεία (picture elements ή pixels). Μια χαρτογραφική εικόνα χαρακτηρίζεται 

από τις τρεις εξής παραµέτρους: την ανάλυση που εκφράζει την πυκνότητα των pixels 

και µετριέται σε dots per inch, το χρωµατικό βάθος που σχετίζεται µε τον αροθµό των 

διαθέσιµων χρωµάτων για την δηµιουργία µιας εικόνας, και το µέγεθος που είναι 

ανεξάρτητο από το σχήµα αλλά είναι στην ουσία η χωρητικότητα της για την 

αποθήκευσή της. 

β) Η διανυσµατική εικόνα, στην οποία τα στοιχεία της απεικονίζονται µε γεωµετρικό 

τρόπο, µε την βοήθεια γραµµών, ορθογωνίων, ελλείψεων ή τόξων. Το µέγεθος των 

διανυσµατικών αρχείων εξαρτάται από την πολυπλοκότητα που έχουν τα σχήµατα που 

τα αποτελούν. Για τη δηµιουργία σχήµατος, σε αντίθεση µε τις χαρτογραφικές εικόνες, 

δεν µπορεί να υπάρξει αλλαγή του χρώµατος σε κάθε pixel, πρέπει απαραίτητα να 

υπάρξει προσδιορισµός ενός µόνο χρώµατος. (Γεωργίου & συν. 2002) 

Σύµφωνα µε την άποψη του Pricken (2002) η πλειοψηφία των εικόνων που βλέπουµε 

σήµερα έχουν δηµιουργηθεί από ηµίτονες κουκκίδες ή pixels. Με άλλα λόγια , πρακτικά 
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κάθε εικόνα είναι αποτέλεσµα ενός µεγάλου αριθµού από µικρά ανεξάρτητα κοµµάτια 

που έχοντας συγκεντρωθεί συντελούν την εικόνα. 

Ένας επιπλέον διαχωρισµός των εικόνων αλλά µε βάση των προτύπων που 

χρησιµοποιούνται στο ∆ιαδίκτυο κυρίως, αναφέρει ο Μακρής (2003). Το GIF είναι το 

Σχήµα Ανταλλαγής Γραφικών που αναπτύχθηκε από την COMPUServe το 1987. 

Χρησιµοποιώντας 8 bit πληροφορίας για κάθε pixel, σηµαίνει ότι  µπορεί να περιέχει 

256 διαφορετικά χρώµατα. Το πρότυπο εικόνων JPEG  σχεδιάστηκε για να µεγιστοποιεί 

την συµπίεση των εικόνων από την Joint Photographic Experts Group. Είναι ένα 

πρότυπο που χρησιµοποιεί 24 bit που σε σχέση µε το GIF περιέχει όχι 256 χρώµατα 

αλλά 16 εκατοµµύρια. Η συµπίεση είναι αποδοτικότερη από το GIF αλλά και πιο 

σύνθετη υπολογιστικά. 

Επιπρόσθετα, αξιοσηµείωτος είναι ο τρόπος δηµιουργίας ψηφιακών εικόνων σε µια 

εφαρµογή πολυµέσων µε κάποιο εξειδικευµένο λογισµικό. Τέτοια λογισµικά είναι: τα 

εργαλεία ζωγραφικής (Paint Tools), τα εργαλεία ζωγραφικής (Drawing Tools), τα 

εργαλεία επεξεργασίας εικόνας (Image editing Tools), η χρήση Photo CD , η χρήση Clip 

Art, η χρήση του ∆ιαδικτύου, η χρήση γραφηµάτων και η χρήση διαγραµµάτων 

(διαγράµµατα ροής και διαγράµµατα οργάνωσης). (Γεωργίου & συν. 2002) 

Και τέλος ο Steinmetz (2002) σηµειώνει  ότι για ως µέθοδοι αναγνώρισης των εικόνων 

χρησιµοποιούνται το χρώµα, η υφή και οι ακµές.  Αυτές είναι οι τρείς ιδιότητες µιας 

εικόνας µε τις οποίες µπορούµε να την περιγράψουµε. Το χρώµα είναι από τα πιο 

σηµαντικά και διαισθητικά χαρακτηριστικά για την περιγραφή µιας εικόνας. Η υφή 

είναι η δοµή µιας µικρής επιφάνειας, φυσική ή τεχνητή, κανονική ή ακανόνιστη. Οι 

ακµές χρησιµοποιούνται για την κατάταξη των εικόνων παρέχοντας µια βασική µέθοδο 

για την ανάλυση της εικόνας. 

 

4.5 Animation (Κινούµενα Σχέδια) 

Τα περισσότερα διαφηµιστικά συνδυάζουν τεχνικές. Ένας οµιλητής µπορεί να ξεκινήσει 

και να κλείσει το µήνυµα του, αλλά θα εµπεριέχονται στο µεταξύ και κινηµατογραφικά 

πλάνα. Το γεγονός είναι ότι σε κάθε διαφηµιστικό θα πρέπει να εµπεριέχονται 

τουλάχιστον ένα ή δύο κινηµατογραφικά πλάνα που να δείχνουν την συσκευασία ή το 
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λογότυπο. Το χιούµορ είναι ένα προσαρµόσιµο χαρακτηριστικό σε αρκετές τεχνικές, το 

animation και η ζωντανή δράση όµως δηµιουργούν ένα αποτελεσµατικό µείγµα σε 

πολλά διαφηµιστικά, και συγκρίνοντας τα ένα προς ένα µπορούν να συνδυαστούν µε 

σχεδόν καθεµία από τις άλλες τεχνικές. (Ronald, 2005) 

Η εφεύρεση της κινούµενης εικόνας στα τέλη του 19
ου

 αιώνα άνοιξε τον δρόµο για την 

περαιτέρω ολοκλήρωση πολλών µέσων και την εισαγωγή νέων τεχνικών. Για 

παράδειγµα στις αρχές του 20
ου

 αιώνα οι παραγωγοί ταινιών ξεκίνησαν να υιοθετούν 

αυτό που σήµερα είναι γνωστό ως ειδικά εφέ. 
12

 

4.5.1  Τι είναι animation 

“Το κινούµενο σχέδιο είναι η διαδικασία µε την οποία προστίθεται το στοιχείο της 

κίνησης σε µια εικόνα. Παρότι έχει τις ρίζες του στα γνωστά καρτούν της Disney, 

αναπτύχθηκε δυναµικά βασιζόµενο στις υπολογιστικές τεχνολογίες, κυρίως µέσα από τα 

ψυχαγωγικά παιχνίδια. Τα τελευταία χρόνια µια σειρά από επιτυχηµένες 

κινηµατογραφικές ταινίες έχουν τη βάση τους σε animation µε τη βοήθεια υπολογιστή.“  

(Γεωργίου & συν. 2002:2-16) 

Συνεχίζοντας ο (Γεωργίου & συν, 2002) αναφέρει ότι το χαρακτηριστικό του animation 

είναι η ζωντάνια που δίνει στο υλικό όπου εφαρµόζονται τα πολυµέσα. Η χρήση του 

animation αναλυτικότερα είναι για: να προσοµοιώσει και αναπαραστήσει ιδέες, έννοιες 

και γεγονότα, να δηµιουργήσει την αίσθηση της χρονικής αλληλουχίας, να τονίσει και 

να προκαλέσει ταυτόχρονα και την προσοχή του χρήστη σε κάποιο θέµα, να 

δηµιουργήσει την αίσθηση της εναλλαγής των σκηνών και των θεµάτων. Το animation 

µπορεί να είναι είτε το κυρίαρχο δοµικό στοιχείο σε µία εφαρµογή είτε να είναι 

αντίστοιχα το συµπληρωµατικό στοιχείο. Μπορεί να αποδώσει εκτός από την 

ρεαλιστικότητα και τον συνδυασµό όλων των στοιχείων µιας πολυµεσικής εφαρµογής. 

Το animation εφαρµόζεται σε αρκετούς τοµείς, πρώτη θέση έχει η ψυχαγωγία και 

ιδιαίτερα στα videogames, επίσης εφαρµόζεται σε εκπαιδευτικές και επαγγελµατικής 

κατάρτισης εφαρµογές, και στη διαφήµιση µε την µορφή  κινούµενων λογοτύπων ή 

οντοτήτων. Η δηµιουργία της κίνησης που δηµιουργείται στο animation είναι µια 

ψευδαίσθηση που οφείλεται στην φυσιολογική ανθρώπινη κίνηση του µατιού. ∆ηλαδή 

                                                 
12

 http://www.acm.org/ubiquity/views/r_tannenbaum_3.html?searchterm=multimedia+on+advertising [5 

Αυγούστου 2009] 
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µια εικόνα που βλέπουµε παραµένει για λίγο χρονικό διάστηµα στον αµφιβληστροειδή, 

όταν όµως υπάρξει µια σειρά αλληλουχικών εικόνων που ανανεώνονται µε µεγάλη 

ταχύτητα, αναµιγνύονται η µία µετά την άλλη και είναι σαν να δηµιουργείται κίνηση. 

 

4.5.2  Τύποι animation 

Στα πολυµέσα χρησιµοποιούνται δύο τύποι animation που απεικονίζουν την κίνηση είτε 

στο επίπεδο, δισδιάστατα 2D animation, είτε στο χώρο, 3D animation. (Γεωργίου & 

συν, 2002) 

 Για την παραγωγή των δισδιάστατων animation χρησιµοποιούνται τρεις βασικές 

µέθοδοι - τεχνικές: η cell animation, η path animation και τέλος ο συνδυασµός αυτών 

των δύο. 

• Η τεχνική cell animation είναι ίδια µε τον τρόπο που κατασκευάζονται τα 

κινούµενα σχέδια. Στην τεχνική αυτή υπάρχει ένα διαφανές φύλλο που 

χρησιµοποιείται για την σχεδίαση των εικόνων και είναι ως υπόβαθρο. Το 

υπόβαθρο αυτό παραµένει σταθερό και αλλάζει ο χαρακτήρας ή το αντικείµενο 

από καρέ σε καρέ. Τα σχέδια που κάνει ο σχεδιαστής ονοµάζονται cells και 

τοποθετούνται σε µια στοίβα όπου στη συνέχεια δηµιουργείται η ψευδαίσθηση 

της κίνησης, ξεφυλλίζοντας τα σχέδια αυτά. 

• Στην τεχνική path animation η κίνηση ενός αντικειµένου επιτυγχάνεται κατά 

µήκος µιας γραµµής στην οθόνη του υπολογιστή. Ο σχεδιαστής παράγει ένα 

µόνο σχέδιο και µε τη βοήθεια των προγραµµάτων του υπολογιστή 

δηµιουργούνται οι επόµενες θέσεις (καρέ). 

• Τέλος υπάρχουν πιο πολύπλοκα animation που χρησιµοποιούν το συνδυασµό 

των δύο παραπάνω τεχνικών. (Γεωργίου & συν., 2002) 

4.5.3  Τα animation τριών διαστάσεων 

Αποτελούν τη βάση για την δηµιουργία παιχνιδιών. Η χρήση τρισδιάστατων µοντέλων 

γίνεται όπως και µε τα δισδιάστατα µόνο που υπάρχει επιπλέον η παράµετρος του 

χώρου, όπου γίνεται και η κίνηση. Η δηµιουργία ενός τρισδιάστατου µοντέλου όπου να 
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περιλαµβάνει την υφή και τις σκιάσεις του αντικειµένου είναι ιδιαίτερα δύσκολη και 

χρονοβόρα. Υπάρχουν τα εξής τρία βήµατα:  

• Η µοντελοποίηση (modeling), κατά την διάρκεια της οποίας δηµιουργούνται τα 

τρισδιάστατα αντικείµενα και οι σκηνές. Η σχεδίαση των διαφόρων όψεων των 

αντικειµένων από όλες τις οπτικές γωνίες, τοποθετώντας όλα αυτά τα σηµεία 

µαζί σε ένα πλέγµα. Ο καθορισµός του αντικειµένου αυτού βασίζεται στις όψεις 

αυτές. 

• Η προσοµοίωση κίνησης (animation), όπου περιλαµβάνει τον καθορισµό της 

κίνησης και των αλλαγών στην εµφάνιση και το φωτισµό του αντικειµένου κατά 

τη διάρκειά της. 

• Η φωτορεαλιστική απεικόνιση (rendering) όπου είναι και το τελευταίο στάδιο 

της διαδικασίας και περιλαµβάνει την απόδοση στα αντικείµενα 

φωτορεαλιστικών χαρακτηριστικών όπως το χρώµα, η επιφανειακή υφή και η 

διαπερατότητα. Λόγω του ότι η συγκεκριµένη διαδικασία είναι αρκετά 

χρονοβόρα και πολύπλοκη οι σχεδιαστές χρησιµοποιούν αρχικά µια διαδικασία 

χαµηλής ανάλυσης και έπειτα όταν είναι έτοιµο το τελικό animation 

χρησιµοποιούν υψηλή ανάλυση. (Γεωργίου & συν., 2002) 

 

4.5.4  Animation χαρακτήρων 

Τα κινούµενα σχέδια χαρακτήρων, είτε ζώων είτε ανθρώπων, αποτελούν πλέον την 

βάση των κινηµατογραφικών και τηλεοπτικών κινούµενων σχεδίων. Οι κινούµενοι 

χαρακτήρες χρησιµοποιούνται λόγω του ότι αποδίδουν έµφαση, ρυθµό και δηµιουργούν 

µια ευχάριστη διάθεση, χιουµοριστική διάθεση πολλές φορές στην εφαρµογή. Για να 

είναι animation χαρακτήρων αποδοτικό και αποτελεσµατικό πρέπει να:   

• Οι χαρακτήρες που χρησιµοποιούνται να είανι φυσικοί και ρεαλιστικοί όσο 

αφορά το µέγεθος. 

• Η κίνηση να είναι σε όλο το σώµα και όχι µεµονωµένα σε κάποια σηµεία ώστε 

να αποδίδεται καλύτερα η δράση. 
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• Να χρησιµοποιούνται οι κατάλληλες εκφράσεις του προσώπου και του σώµατος, 

ώστε να αποδίδεται η διάθεση 

• Να υπάρχει η συνοδεία της µουσικής και των ηχητικών εφέ µαζί µε την κίνηση 

και την δράση. 

• Και τέλος να υπάρχει ο συγχρονισµός της κίνησης των χαρακτήρων µε την 

µουσική. (Γεωργίου & συν., 2002) 

 

4.6  Κείµενο 

Το κείµενο είναι ένα βασικό θεµελιώδες στοιχείο σε πολλά προγράµµατα πολυµέσων. 

Για την εισαγωγή κειµένου και την τοποθέτηση του σε ένα πολυµεσικό περιβάλλον, 

υπάρχουν τα συγγραφικά πακέτα που βοηθούν στην όλη διαδικασία. Μπορούν να 

χρησιµοποιηθούν διαφορετικά χρώµατα για διαφορετικά κοµµάτια του κειµένου µέσα 

στην εφαρµογή. (T.Hall, 1998) 

4.6.1 Ορισµός 

“Ο όρος κείµενο της διαφήµισης εννοιολογικά περιλαµβάνει το γραπτό κείµενο, που 

εµφανίζεται σε περιοδικά και εφηµερίδες, το κείµενο που αναπτύσσεται για να 

µεταδοθεί από το ραδιόφωνο ή την τηλεόραση, καθώς επίσης την επικεφαλίδα, τον 

υπότιτλο και το σλόγκαν. “ ( Ζώτος, 2000:181) 

4.6.2 Η χρήση του κειµένου 

Ιδιαίτερη σηµασία για την αποτελεσµατικότητα του στο διαφηµιστικό βίντεο είναι τι θα 

ειπωθεί και πως θα ειπωθεί. Λόγω του συνεχόµενου και καθηµερινού καταιγισµού του 

καταναλωτή από διαφηµιστικά µηνύµατα, δυσκολεύεται να συγκρατήσει και 

απορροφήσει εκείνα που είναι πιο δυσνόητα. Υπό αυτές τις συνθήκες το κείµενο είναι 

το κλειδί- στοιχείο που θα κάνει την διαφήµιση αισθητή, ώστε να µην περνάει 

απαρατήρητη και να δηµιουργεί µια σωστή επικοινωνιακή σχέση µέσω ποµπού και 

αποδέκτη. Σύµφωνα από έρευνες διαπιστώθηκε ότι ένας στους δέκα θεατές των 

διαφηµίσεων διαβάζουν το κείµενο. Για να προσελκύσει το ενδιαφέρον του θεατή θα 

πρέπει να έχει προσεγγίσει τα ενδιαφέροντα και τις ανάγκες του και να µπορεί 
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αντίστοιχα να ικανοποιήσει τις καταναλωτικές του ανάγκες. Για τον λόγο αυτό στην 

διαδικασία εισαγωγής του κειµένου εξετάζονται αρκετές παράµετροι όπως, το φορτίο 

κάθε λέξης, τα σηµαινόµενα, η κυριολεκτική και µεταφορική σηµασία κάθε λέξης, τα 

συµφραζόµενα, το είδος της και η σειρά της µέσα στο κείµενο. Επίσης ιδιαίτερα 

σηµαντικοί παράγοντες είναι η σύνταξη, η χρήση επιθέτων υπερθετικού βαθµού, ο 

ρυθµός, η οµοιοκαταληξία, η αρµονικότητα και το στυλ της χρησιµοποιούµενης 

γλώσσας. Η χρησιµοποίηση της απλής και ευνόητης γλώσσας µαζί µε εκφράσεις της 

καθηµερινότητας καθιστά ένα επιτυχηµένο κείµενο. Ωστόσο σε αρκετές διαφηµίσεις 

παρατηρείται κακή χρήση της γλώσσας όπως για παράδειγµα η επινόηση σύνθετων 

λέξεων που κάνουν αναφορές στο προϊόν, που είναι πλέον ένα συχνό φαινόµενο. ( 

Ζώτος, 2000) 

 

4.6.3 Γενικοί κανόνες κειµένου 

Το κείµενου του µηνύµατος ενός διαφηµιστικού βίντεου πρέπει: 

• Να ελκύει τη προσοχή του δέκτη- θεατή 

• Να προκαλεί το ενδιαφέρον του 

• Να δηµιουργεί την επιθυµία για αγορά 

• Και τέλος να οδηγεί τον καταναλωτή στην αγορά του προϊόντος 

Σε γενικές γραµµές το κείµενο πρέπει να χαρακτηρίζεται από απλότητα, αµεσότητα, 

σαφήνεια και περιεκτικότητα. Από τον κειµενογράφο πρέπει να υπάρχει άριστη 

γνώση της ρητορικής, που προϋποθέτει χρωµατισµό φωνής, ορθοτονισµό λέξεων, 

ζωντάνια και ζωηρότητα, ώστε να χειρίζεται και άριστα τον προφορικό και γραπτό 

λόγο. Να υπάρχει η αποδοχή απέναντι στα ανταγωνιστικά προϊόντα και παράλληλα 

και ο σεβασµός σε αυτά συνοδευόµενος από την νοµιµότητα, την σοβαρότητα, την 

αξιοπιστία και την ευπρέπεια. Η εφαρµογή θα πρέπει επίσης να περιλαµβάνει σωστές 

φωτογραφίες, καλές εικόνες, γρήγορο µοντάζ, και αλλαγή παραστάσεων
13

.  

                                                 
13

 http://www.dimitriskaranikolas.gr/main.asp?ElementId=12517 [05/09/2009] 
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Σύµφωνα µε τον Ζώτο (2000) πρέπει να λαµβάνονται υπόψη οι εξής 

ιδιαιτερότητες:  

• Να χρησιµοποιείται το στοιχείο της επίδειξης και αντίστοιχα η απόδειξη 

να στηρίζεται στην κίνηση. 

• Να χρησιµοποιούνται το animation και η ζωντανή αναπαράσταση ως 

καλύτερος συνδυασµός του κειµένου µε την κίνηση και τον ήχο. 

• Στην ανάπτυξη του κειµένου θα πρέπει η σκέψη να γίνεται πρώτα µε 

εικόνες και µετά µε ήχο. Γι’ αυτό το λόγο πρέπει να δίνεται έµφαση και 

βαρύτητα στις εικόνες, οι οποίες είναι προτιµότερο να µην είναι 

στατικές, ώστε να απεικονίζεται σ’ αυτήν η προσπάθεια της πώλησης. 

• Η έκταση του κειµένου πρέπει να είναι συγκεκριµένη, δηλαδή να µην 

ξεπερνά τις 75 λέξεις το λεπτό και να µην διαρκεί λιγότερο από 3 

δευτερόλεπτα, ώστε να επιτευχθεί η αποτύπωση της διαφήµισης στον 

καταναλωτή. 

4.7  Σκηνές –Πλάνα (Shots) 

Μια παραδοσιακή αναπαράσταση αρχείων βίντεο είναι η ακολουθία πολυάριθµων 

διαδοχικών πλαισίων, όπου καθένα από αυτά αντιστοιχεί σε ένα σταθερό χρονικό 

διάστηµα, όπου στο µεταξύ είναι επαρκής ώστε να το δεις µε ένα κινηµατογραφικό 

τρόπο, παρουσιάζοντας ένα µεγάλο αριθµό περιορισµών για τις νέες αναδυόµενες 

υπηρεσίες των πολυµέσων όπως η έρευνα του βασισµένου περιεχοµένου, η ανάκτηση, η 

πλοήγηση και το «ξεφύλλισµα» του βίντεο. Κατά συνέπεια ένα µη συνεχόµενο- 

διαδοχικό περιεχόµενο αναπαράστασης βίντεο πρέπει να παράγεται µε την εξαγωγή 

µικρών αλλά σηµαντικών πληροφοριών από το οπτικό περιεχόµενο. Για αυτό το λόγο 

είναι σηµαντικό το µέρος του βίντεο να είναι οµογενοποιηµένα τµήµατα του βασικού 

περιεχοµένου και µετά να περιγράφεται κάθε κοµµάτι από ένα µικρό και ικανοποιητικό 

αριθµό πλαισίων (key frames). Tα key frames µπορούν να οριστούν ως ένα υποσύνολο 

της ακολουθίας των βίντεο που µπορούν να αντιπροσωπεύουν το περιεχόµενο των 

οπτικών βίντεο όσο πιο δυνατόν πιστά, µε έναν περιορισµένο αριθµό πληροφοριών 

πλαισίων. Συνήθως η εξαγωγή των βασικών πλαισίων αλγορίθµων προϋποθέτει ότι και 

ότι το αρχείο του βίντεο είναι χωρισµένο σε  σκηνές και µετά γίνεται εξαγωγή µέσα σε 
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κάθε σκηνή σε ένα µικρό αριθµό αντιπροσωπευτικών πλαισίων. Μία σκηνή µπορεί να 

καθοριστεί ως µία ακολουθία πλαισίων που είναι είτε εµφανίζονται συνεχόµενα και 

έχουν τραβηχτεί από την ίδια κάµερα. Ιδανικά, µία σκηνή µπορεί να καλύψει τα 

κουνήµατα, τις κλίσεις , τα ζουµ και άλλα πολλά αποτελέσµατα της κάµερας. (C. 

Panagiotakis, A. Doulamis and G. Tziritas 2009) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 

ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 

 

Στην πρωτογενή έρευνα που διεξήχθη χρησιµοποιήθηκε γραπτό ερωτηµατολόγιο που 

σκοπός του ήταν η έρευνα της αντίδρασης και της αντίληψης των καταναλωτών σχετικά 

µε τα διαφηµιστικά videos που προβάλλονται στην τηλεόραση και την επίδραση τους 

στους καταναλωτές και την συµπεριφορά τους. Μέσω των ερωτηµατολογίων 

αναλύθηκε και αξιολογήθηκε το περιεχόµενο των videos και των χαρακτηριστικών τους 

και ο βαθµός επιρροής τους στο καταναλωτικό κοινό. Οι ερωτήσεις σχετίζονται κυρίως 

µε τα διαφηµιστικά videos και τα χαρακτηριστικά τους, που προβάλλονται στην 

τηλεόραση µε σκοπό την προώθηση και ενηµέρωση των καταναλωτών για νέα προϊόντα 

και υπηρεσίες. Το ερωτηµατολόγιο αποτελείται από έναν αριθµό ερωτήσεων που θέτει 

το άτοµο που διεξάγει την έρευνα στο κοινό που θα απαντήσει το αντίστοιχο έντυπο. Οι 

ερωτήσεις που έχουν τεθεί είναι απλές, εύστοχες και κατανοητές, προς αποφυγή 

ασαφειών και προβληµατισµών. Οι µεταβλητές που χρησιµοποιήθηκαν είναι και 

ποσοτικές και ποιοτικές που αντίστοιχα απευθύνονται στο χρόνο που αφιερώνουν οι 

θεατές για την παρακολούθηση τηλεόρασης και συγκεκριµένα στην παρακολούθηση 

διαφηµιστικών spot.. Η έρευνα διακρίνεται από σαφήνεια και διαφάνεια, όσο αφορά το 

περιεχόµενο της, ώστε να υπάρξει και το αντίστοιχο αποτέλεσµα- συµπέρασµα.  

Το ερωτηµατολόγιο ως πρωτογενής έρευνα θεωρείται πιο αξιόπιστο από την 

συνέντευξη, ως δεύτερο µέσο διεξαγωγής της έρευνας. Το γραπτό ερωτηµατολόγιο είναι 

ερωτήσεις απρόσωπες που ο ερωτούµενος µπορεί να απαντήσει ανώνυµα και ελεύθερα 

χωρίς φόβο για την διέρρευση των προσωπικών του στοιχείων και δεδοµένων. Στην 

συνέντευξη υπάρχει προσωπική επικοινωνία µεταξύ των δύο προσώπων, όπου µε 

ερωτήσεις ο πρώτος προσπαθεί να εκλάβει πληροφορίες και στοιχεία για την έρευνα 

του. Το δεύτερο πρόσωπο απαντά στις ερωτήσεις επηρεαζόµενο από την παρουσία ενός 

άλλου προσώπου, και στο γεγονός ότι η ανωνυµότητα του δεν θα διατηρηθεί. Τα 

αποτελέσµατα λοιπόν µπορούν να µην είναι τόσο ειλικρινή και σαφή όπως θα είναι µε 

την µέθοδο του ανώνυµου ερωτηµατολογίου. 

Η δευτερογενής έρευνα αποτελείται από διεθνή και ελληνική βιβλιογραφία σχετική µε 

το περιεχόµενο της έρευνας και από ηλεκτρονικές πηγές του ∆ιαδικτύου. Για την 
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εγγραφή αυτής της µελέτης δεν έγινε καµία αντιγραφή που να προσβάλλει τα 

πνευµατικά δικαιώµατα των συγγραφέων και όλες οι πηγές είναι αξιόπιστες και 

αποδεκτές. 

5.1 Ερωτηµατολόγια 

Τα ερωτηµατολόγια απαντήθηκαν από νεαρά άτοµα και ενήλικες, από 16 ετών έως και 

άνω των 35 ετών και συµπληρώθηκαν από τυχαίο πληθυσµιακό δείγµα από την περίοδο 

Ιουνίου έως Σεπτεµβρίου 2009. Ο στόχος της παραπάνω ενέργειας ήταν να συλλεχθούν 

πληροφορίες και στοιχεία για την επιρροή των διαφηµιστικών video στον καταναλωτή 

και για το ποιες λεπτοµέρειες του video τον προσελκύουν ή τον απωθούν. 

Μοιράστηκαν 80 ερωτηµατολόγια και επιστράφηκαν τα 56 από τα οποία τα 52 ήταν 

έγκυρα και 4 ήταν άκυρα λόγω της σύγχυσης των απαντήσεων που σε κάποιες 

ερωτήσεις ήταν παραπάνω από το ζητούµενο αριθµό. Εκτός από τις ερωτήσεις που ήταν 

σχετικές µε το αντικείµενο της έρευνας προστέθηκαν και δηµογραφικές απαντήσεις 

(ηλικία, φύλο, επάγγελµα, εισόδηµα) ώστε να έχουµε εικόνα του δείγµατος που 

εκλάβαµε απαντήσεις. 

Μαζί µε τα ερωτηµατολόγια διανεµήθηκαν και δεκατρία βίντεο, επτά µε θέµα τα 

αυτοκίνητα και έξι µε θέµα τα ποτά. Η θεµατολογία επιλέχτηκε λόγω του ότι και τα δυο 

είδη προϊόντων διαφηµίζονται πολύ συχνά και είναι αρκετά ελκυστικές οι διαφηµίσεις 

τους λόγω θεµατολογίας, που εναλλάσσουν δηλαδή τον τρόπο προβολής τους, και δεν 

είναι καθορισµένος και αναµενόµενος όπως σε άλλα προϊόντα. Τα βίντεο ήταν µέσο που 

ήταν απαραίτητο για την διεξαγωγή αυτής της πρωτογενούς έρευνας, καθώς µε βάση 

αυτά δίνονταν απαντήσεις σε συγκεκριµένες ερωτήσεις του ερωτηµατολογίου και θα 

υπήρχε και καλύτερη αξιολόγηση των αποτελεσµάτων για το ρόλο που έχουν τα 

πολυµέσα στα διαφηµιστικά βίντεο και την επιρροή τους στο καταναλωτικό κοινό. 

 

5.2 Ερευνητικά ευρήµατα 

Παρακάτω θα γίνει η ανάλυση της πρωτογενής έρευνας που διεξήχθη µε βάση τη 

µέθοδο των ερωτηµατολογίων και θα συνδυαστούν και κάποια στοιχεία από την 

δευτερογενή έρευνα που πραγµατοποιήθηκε. 

Πρώτα θα παρουσιαστούν οι ερωτήσεις µε τα δηµογραφικά στοιχεία που αντλήσαµε για 

το δείγµα των ερωτηθέντων. 
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Φύλο: Όπως φαίνεται και στο διάγραµµα το ποσοστό των γυναικών, στο δείγµα του 

πληθυσµού που απάντησε τα ερωτηµατολόγια, είναι µεγαλύτερο από των ανδρών µε 

ποσοστό 59,6%, ενώ του αντίθετου φύλου είναι 40,4%. 

 

  Σχεδιάγραµµα 1.1 Φύλο 

 

Ηλικία: Το ηλικιακό εύρος κυµαίνεται από την ηλικία των 16 ετών και ξεπερνά και την 

ηλικία των 35 ετών. Έγινε επιλογή και των εφήβων καθώς η ηλικία τους είναι επιτρεπτή 

και επιρρεπής παράλληλα στα διαφηµιστικά video προϊόντων και υπηρεσιών. Απο το 

σχεδιάγραµµα συµπεραίνουµε πως την πλειοψηφία κατακτούν οι ηλικίες των 21-27 

ετών που απάντησαν τα ερωτηµατολόγια της έρευνας. 

 

   Σχεδιάγραµµα 1.2 Ηλικία  
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Μορφωτικό επίπεδο: Η µόρφωση είναι ένας σηµαντικός παράγοντας για την κρίση και 

την αξιολόγηση που ασκεί το κάθε άτοµο. Στην έρευνά µας το µεγαλύτερο ποσοστό των 

ατόµων που έλαβαν µέρος µε 59,6% ήταν της τριτοβάθµιας εκπαίδευσης, 30,8% έχουν 

τελειώσει την πρωτοβάθµια ή δευτεροβάθµια εκπαίδευση και 7,7% έχουν κάποιο 

µεταπτυχιακό ή διδακτορικό τίτλο. 

 

  Σχεδιάγραµµα 1.3 Μορφωτικό επίπεδο 

 

Επάγγελµα:  Σχετικά µε την επαγγελµατική ενασχόληση του κοινού µας το µεγαλύτερο 

ποσοστό είναι φοιτητές και µαθητές 54% και έπειτα ακολουθούν οι ιδιωτικοί υπάλληλοι 

µε 23%, ενώ 11% είναι οι δηµόσιοι υπάλληλοι και 12% άλλο επάγγελµα από αυτά που 

προαναφέρθηκαν. 

 

   Σχεδιάγραµµα 1.4 Επάγγελµα 



 39 

 

Εισόδηµα: Από το σχεδιάγραµµα καταλαβαίνουµε πως οι περισσότεροι παίρνουν ως 

µηνιαίο εισόδηµα 500- 999€ (46,2%), έπειτα µε ποσοστό 19,2% οι απολαβές είναι 

1000- 1499€, και ακολουθούν οι απολαβές άνω των 1500€ (15,4) και οι απολαβές έως 

των 499€ (11,5%).  

   

    Σχεδιάγραµµα 1.5 Εισόδηµα 

 

 

Πόσες ώρες την ηµέρα παρακολουθείτε τηλεόραση; 

Το µεγαλύτερο ποσοστό, 46% , παρακολουθεί µία µε δύο ώρες καθηµερινά και µετά 

ακολουθεί το 21% που παρακολουθεί δύο µε τρεις ώρες καθηµερινά. ∆ικαιολογηµένο 

είναι ότι η πλειοψηφία παρακολουθεί µέσο όρο 2 ώρες τηλεόραση καθηµερινά, λόγω 

του φόρτου εργασίας και των καθηµερινών υποχρεώσεων που δεν αφήνουν αρκετό 

ελεύθερο χρόνο. Πλέον η τηλεόραση έχει γίνει µέσο ξεκούρασης και εκµετάλλευσης 

του ελεύθερου χρόνου.  
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  Σχεδιάγραµµα 1.6 Συχνότητα παρακολούθησης τηλεόρασης 

 

 

 Παρακολουθείτε τις διαφηµίσεις κατά την διακοπή του προγράµµατος; 

Στην ερώτηση αυτή οι περισσότεροι απάντησαν πως παρακολουθούν αρκετές φορές 

διαφηµίσεις κατά την διακοπή του τηλεοπτικού προγράµµατος. Το ποσοστό αυτό 

ανέρχεται στο 50% όπου σ’ αυτό το ποσοστό παρατηρείται πως η πλειοψηφία του 

(46,4%) είναι ενήλικες άνω των 36 ετών. Αντίθετα, σύµφωνα µε την ηλικία τα νεαρά 

άτοµα από έως 20 ετών παρακολουθούν σπάνια και σε µικρότερο βαθµό τα άτοµα 

ηλικίας 21 έως 35 ετών που παρακολουθούν σπάνια διαφηµιστικά βίντεο. Αυτό µπορεί 

να ερµηνευτεί, λόγω περιέργειας που διακρίνει περισσότερο τις νεαρές ηλικίες και λόγω 

της εύκολης επιρροής τους από εξωτερικούς παράγοντες.  
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  Σχεδιάγραµµα 1.7 Συχνότητα παρακολούθησης διαφηµίσεων 

 

� ΚΑΘΟΛΟΥ: 2 άτοµα (3,8%) 21-27 ετών, 28-35 ετών 4% 

� ΣΠΑΝΙΑ: 22 άτοµα(42,3%) 16-20 ετών, 36+ ετών 45,6% 

� ΑΡΚΕΤΕΣ ΦΟΡΕΣ: 26 άτοµα (50%) 16-20 ετών, 36+ ετών 46,4% 

� ΣΥΝΕΧΕΙΑ:  1 άτοµα (1,9%)  21-27 ετών  1,6% 

                           ΑΚΥΡΟ 1 άτοµα (1,9%) 

 

  

 

Σε µία διαφήµιση τι σας κουράζει συνήθως; (∆ιάρκεια, µουσική, λόγια, χρώµατα, 

πρωταγωνιστές, θεµατολογία) 

Αναλύοντας το κάθε χαρακτηριστικό ξεχωριστά παρατηρούµε ότι: η διάρκεια είναι ένα 

από τα χαρακτηριστικά που κουράζει πολύ το κοινό σε ποσοστό 34,6%. Η µουσική 

αντιθέτως κουράζει πολύ λίγο µε ποσοστό 59,6%, αφού είναι ένα ιδιαίτερο 

χαρακτηριστικό το οποίο πλέον στις µέρες µας είναι ιδιαίτερα αρεστό. Τα λόγια και 

εννοούνται και οι διάλογοι, όλο το λεκτικό κοµµάτι ενός διαφηµιστικού βίντεο, είναι 

λίγο κουραστικά µε ποσοστό 25%  και είναι σχεδόν ίσο µε το διαρκώς κουραστικό που 

το ποσοστό είναι 23%, στο συγκεκριµένο υπάρχουν και οι δυο απόψεις όσο αφορά την 

κούραση στους καταναλωτές. Τα χρώµατα είναι όπως και η µουσική, που 

συγκαταλέγονται στο δηµιουργικό κοµµάτι της διαφήµισης, κουράζουν πολύ λίγο, 



 42 

42,3% του κοινού που επέλεξαν αυτήν την απάντηση. Οι πρωταγωνιστές των 

διαφηµίσεων κουράζουν πολύ µε 32,7% ποσοστό ιδιαίτερα σηµαντικό, αφού αρεστό 

πλέον και σύνηθες είναι να πρωταγωνιστούν διασηµότητες στα διαφηµιστικά βίντεο 

ώστε να ανατραπεί το συγκεκριµένο νούµερο και να είναι ευχάριστες οι διαφηµίσεις και 

ελκυστικές παράλληλα στους καταναλωτές. Η θεµατολογία της φαίνεται ότι δεν 

απασχολεί ιδιαίτερα, αφού τα ποσοστά µοιράζονται στα 25% σε λίγη κούραση και σε 

17,5% σε πολύ λίγη κούραση. 

 

  Σχεδιάγραµµα 1.8 Χαρακτηριστικά κούρασης σε µια διαφήµιση 

 

 

Πόσο µπορεί να σας επηρεάσει µια επιτυχηµένη  διαφήµιση ; 

Στη συγκεκριµένη ερώτηση θέλουµε να δούµε πραγµατικά πόσο επιρροή ασκεί στον 

καταναλωτή η προβολή διαφηµίσεων κατά την καθηµερινή παρακολούθηση της 

τηλεοπτικής ζώνης. Η πλειοψηφία απαντά πως ένα τηλεοπτικό διαφηµιστικό βίντεο 

µπορεί να τους επηρεάσει λίγο µε ποσοστό 51,9% που στο κοινό αυτό το µεγαλύτερο 

µέρος καταλαµβάνουν οι πολύ νεαρές ηλικίες 16-20 ετών και οι µεγάλοι άνω των 36 

ετών. Ενώ πάρα πολύ επηρεάζονται οι ηλικίες των 21 µε 27 ετών που όµως 
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καταλαµβάνει το ποσοστό των 1,9%. Ο ισχυρισµός αυτός είναι κατά πόσο αντίστοιχα 

πραγµατοποιείται και η ενέργεια της πειθούς και αγοράς του διαφηµιζόµενου προϊόντος 

από το καταναλωτικό κοινό. 

 

  Σχεδιάγραµµα 1.9 Επιρροή επιτυχηµένης διαφήµισης 

 

� ΚΑΘΟΛΟΥ: 21-27, 28-35 ετών 4%  (23,1%)  

� ΛΙΓΟ: 16-20, 36+ ετών 45,6%  (51,9%) 

� ΠΟΛΥ : 16-20, 36+ ετών 46,4% (21,2%) 

� ΠΑΡΑ ΠΟΛΥ :  21-27 ετών 1,6%  (1,9%)  

                    ΑΚΥΡΟ 1,9% 

 

Τι σας εντυπωσιάζει περισσότερο σε µια διαφήµιση; 

Τα χαρακτηριστικά που ξεχωρίζουν µία διαφήµιση είναι η µουσική υπόκρουση, τα 

χρώµατα και ο συνδυασµός τους ώστε να την αναδείξουν περισσότερο, οι διάλογοι και 

όλο το λεκτικό µέρος που πλαισιώνουν ένα διαφηµιστικό βίντεο, καθώς και οι 

πρωταγωνιστές που είναι τα κυρίως πρόσωπα που παρουσιάζουν το διαφηµιζόµενο 

προϊόν ή υπηρεσία. Η µουσική ως πολυµεσικό µέσο ,όπως φαίνεται και στο 

σχεδιάγραµµα 1.8 δεν κουράζει σχεδόν καθόλου, αντιθέτως µπορεί να βελτιώσει το 

βίντεο και να το κάνει πιο ευχάριστο στον δέκτη, το ποσοστό που καταλαµβάνει είναι 

32,7%. Τα χρώµατα ανήκουν και αυτά στα χαρακτηριστικά ενός πολυµεσικού βίντεο 
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που αποδεικνύουν πως το κοινό τα δέχεται και τα υποστηρίζει µε ποσοστό 17,3%. 

Πρωταρχική θέση καταλαµβάνουν οι διάλογοι, που παρατηρώντας το ποσοστό 25%, 

αντιλαµβανόµαστε πως είναι σηµαντικοί καθώς εµπεριέχουν το λεκτικό κοµµάτι του 

βίντεο και αντιπροσωπεύουν το µήνυµα που θέλει να προωθήσει το διαφηµιζόµενο 

προϊόν στο καταναλωτικό κοινό. Οι πρωταγωνιστές δεν είναι από τα στοιχεία που 

µπορούν να εντυπωσιάσουν τον θεατή, βλέποντας τα ποσοστά 7,7% εντυπωσιάζει σε 

µεγάλο βαθµό ενώ 3,3% σε µικρό βαθµό. 

 

  Σχεδιάγραµµα 1.10 Τι εντυπωσιάζει σε µια διαφήµιση 

 

Παρακολουθείτε αυτού του είδους τις διαφηµίσεις; Αν ναι, ποιο από τα δύο; (ποτά 

και αυτοκίνητα) 

Σύµφωνα µε το σχεδιάγραµµα συµπεραίνουµε πως το κυρίαρχο είδος διαφήµισης 

ανάµεσα στα ποτά και τα αυτοκίνητα είναι το δεύτερο µε ποσοστό 50 % που το 

παρακολουθούν αρκετές φορές, ενώ το 75% του πληθυσµιακού δείγµατος απάντησε 

πως ποτέ δεν παρακολουθεί τις διαφηµίσεις των ποτών. 
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  Σχεδιάγραµµα 1.11 Ποιο είδος παρακολουθείτε και συχνότητα 

 

Αναφέρετε την πιο εντυπωσιακή διαφήµιση για κάθε ένα είδος (σύµφωνα µε τα 

χαρακτηριστικά µουσική, χρώµατα, διάλογοι, πρωταγωνιστές) 

Στη συγκεκριµένη ερώτηση θέλουµε να δούµε σύµφωνα µε τα ποσοστά ποια διαφήµιση 

έχει προκαλέσει περισσότερο ενδιαφέρον, για κάθε είδος (αυτοκίνητα-ποτά) ξεχωριστά, 

στον θεατή –καταναλωτή. Ακολουθούν δυο σχεδιαγράµµατα για το κάθε είδος. Στο 

πρώτο σχεδιάγραµµα που είναι για τα ποτά παρατηρούµε πως στη µουσική πιο 

εντυπωσιακό video είναι του Bacardi Mojito (46,2%), έπειτα είναι του Johnnie Walker 

Fish (36,8%) και έπειτα µε πιο µικρά ποσοστά είναι 5,8% Cutty Sark και ισοβαθµούν τα 

Johnnie Walker Android, Johnnie Walker Keep Walking, Martini (1,9%). Στα χρώµατα 

πρώτο πάλι είναι το Johnnie Walker Fish µε 36,5% και µετά µε µικρότερα ποσοστά 

είναι το Bacardi Mojito 15,4%, το Martini 9,6%, το Johnnie Walker Android 7,7%, το 

Cutty Sark 5,8%. Στους διαλόγους το Cutty Sark καταλαµβάνει 34,6%, µε 32,7% 

Johnnie Walker Android , µε 15,4% το Martini, µε 3,8% το Johnnie Walker Fish, και 

1,9%  το Bacardi Mojito, ενώ το Johnnie Walker Android δεν επιλέχτηκε καθόλου. 

Επίσης για τους πρωταγωνιστές δεν επιλέχτηκε το  
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τελευταίο, ενώ µε 30,8%  το Martini (διασηµότητα: George Clooney), µε 17,3% το 

Johnnie Walker Fish, ενώ µε 15,4% το Johnnie Walker Android µαζί µε το Cutty Sark 

και τελευταίο το Bacardi Mojito. 

 

  

  Σχεδιάγραµµα 1.12 Εντυπωσιακότερα video ποτών σύµφωνα µε χαρακτηριστικά 

 

Στο δεύτερο σχεδιάγραµµα για τα αυτοκίνητα συµπεραίνουµε τα ακόλουθα. Για την 

µουσική το Honda Civic είναι πρώτο µε 26,9%, δεύτερο το Ford Mondeo µε 19,2%,  

τρίτο το Skoda Fabia, τέταρτο το Fiat Idea µε 11,5%, το Volkswagen µε 5,8% και 

τελευταία το Opel Agila µε το VW Passat στο 1,9%. Στα χρώµατα πρώτο στην 

προτίµηση του κοινοί είναι το VW Passat µε 25%, επόµενη θέση κατέχουν µαζί το 

Volkswagen µε το Fiat Idea 11,5%, το Ford Mondeo µε 7,7%, ακολουθεί το Opel Agila 

µε 5,8%, και στο τέλος τα Skoda Fabia και Honda Civic µε 3,8%. Για τους διαλόγους το 

Volkswagen κυριαρχεί µε 32,7% και την επόµενη θέση παίρνει πάλι η ίδια εταιρία µε το 

µοντέλο Passat µε 19,2%, και το Honda Civic έπειτα µε 11,5%, ενώ µικρότερα ποσοστά 

ακολουθούν µε 7,7% το Fiat Idea, 3,8% το Skoda Fabia και 1,9% το Opel Agila. Για το 

τελευταίο χαρακτηριστικό, τους πρωταγωνιστές το Volkswagen είναι πρώτο µε 19,2%, 

ακολουθεί πάλι το Passat µε 17,3%, το Honda Civic µε 11,5% , το Opel Agila µε 3,8%, 

και τα  Fiat Idea και Skoda Fabia 1,9%  
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 Σχεδιάγραµµα 1.13 Εντυπωσιακότερα video αυτοκινήτων σύµφωνα µε χαρακτηριστικά 

 

Ποιος θα ήταν ο καλύτερος συνδυασµός των παραπάνω χαρακτηριστικών για µια 

επιτυχηµένη διαφήµιση; 

Τα χαρακτηριστικά που αναφέρονται στην ερώτηση είναι τα ίδια µε τα οποία έγιναν και 

οι προηγούµενες µετρήσεις, δηλαδή η µουσική, τα χρώµατα, οι διάλογοι και οι 

πρωταγωνιστές. Ο συνδυασµός δυο από αυτών σίγουρα µπορεί να είναι το κλειδί για 

την δηµιουργία ενός επιτυχηµένου βίντεο, µε τα αντίστοιχα αποτελέσµατα και επιρροές 

στο καταναλωτικό κοινό. Πρωταρχικός συνδυασµός είναι η µουσική και τα χρώµατα µε 

32,9%, πολυµέσα τα οποία ήδη σε προηγούµενο σχεδιάγραµµα ήταν προτιµότερα από 

άλλα (βλ. Σχεδιάγραµµα 1.10). Ακολουθεί ο συνδυασµός µουσικής και πρωταγωνιστών 

µε 13,5%, έπειτα ο συνδυασµός διαλόγων µε πρωταγωνιστών µε 11,5% και αµέσως 

επόµενο µε µικρή διαφορά ο συνδυασµός µουσική- διάλογοι µε 11,2% και ο τελευταίος 

προτιµώµενος συνδυασµός είναι τα χρώµατα- διάλογοι µε 5,8%. 
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Σχεδιαγράµµατα 1.14 Καλύτερος συνδυασµός χαρακτηριστικών επιτυχηµένης 

διαφήµισης 

 

Αναφέρετε τις 4 πιο πετυχηµένες διαφηµίσεις συνολικά (και από τις 2 κατηγορίες) 

Σύµφωνα µε την παρακολούθηση των συγκεκριµένων video που ήταν επισυναπτόµενα 

µε το ερωτηµατολόγιο, µπορούµε να δούµε ολοκληρωµένα πλέον από κάθε κατηγορία 

ξεχωριστά ποια ήταν τα πιο επιτυχή, σύµφωνα µε την κρίση του πληθυσµιακού µας 

δείγµατος. Ακολουθούν σχεδιαγράµµατα για κάθε κατηγορία. Όπου συγκεκριµένα για 

την κατηγορία των ποτών πρώτο έρχεται το Johnnie Walker Fish µε ποσοστό 55,8% το 

Bacardi Mojito µε 40,4% και µετά σύµφωνα µε την προτίµηση του κοινού είναι το 

Johnnie Walker Android µε 38,5% και το Martini µε 28,8%. Τα ποσοστά αυτά 

συµφωνούν και µε τα αποτελέσµατα που βγήκαν στις προηγούµενες ερωτήσεις 

σύµφωνα µε τα χαρακτηριστικά που είχαν επιλεγεί και αυτά τα διαφηµιστικά spot. Στην 

κατηγορία των αυτοκινήτων οι διαφορές µεταξύ των πρώτων είναι πολύ µικρές, στην 

πρώτη τετράδα όµως είναι: , το Skoda Fabia µε 32,7%, το Honda Civic  µαζί µε το 

Volkswagen µε 30,8%, και το Passat µε 28,8%. Μετά από την τετράδα είναι το το Ford 

Mondeo 25%, το Opel Agila 23,1%  και το Fiat Idea 17,3%.  
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   Σχεδιάγραµµα 1.15 Πιο επιτυχηµένες διαφηµίσεις και στις 2 κατηγορίες 

 

Αναφέρετε τις 4 πιο αποτυχηµένες διαφηµίσεις συνολικά (και από τις 2 κατηγορίες) 

Και εδώ αντίστοιχα ακολουθούν δυο σχεδιαγράµµατα και διακρίνουµε: στην πρώτη 

κατηγορία τα πιο αποτυχηµένα βίντεο αυτοκινήτων είναι το Ford Mondeo µε 42,3%, το 

Honda Civic µε 38,5%, το Volkswagen µε 30,8%, και το Fiat Idea µε 28,8%. Μετά από 

την τετράδα ακολουθούν το Opel Agila µε 26,9%, το Skoda Fabia µε 25% και το 
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Volkswagen Passat µε 23,1%. Στην επόµενη κατηγορία την τετράδα καταλαµβάνουν τα 

Johnnie Walker Keep Walking µαζί µε το Android µε ποσοστό 32,7%, το Martini µε 

26,8%  και το Cutty Sark µε 23,1%. Τελευταία είναι το Johnnie Walker Fish 15,4%  και 

το Bacardi Mojito µε 13,5%. 

 

 

     Σχεδιιάγραµµα 1.16 Πιο αποτυχηµένες διαφηµίσεις και στις 2 κατηγορίες 
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Ενδεικτικά αναφέρονται και τα αποτελέσµατα των video µε τα ποσοστά που δεν 

επιλέχτηκαν καθόλου. Στα αυτοκίνητα πρώτες θέσεις έχουν το Fiat Idea µε 51,9% και 

το Volkswagen Passat µε 36,5%. Στα ποτά αντίστοιχα είναι το Johnnie Walker Keep 

Walking µε 59,6% και το Cutty Sark µε 53,8%. Τα ποσοστά αυτά δείχνουν πόσο 

έµειναν στη µνήµη του καταναλωτή αφού τα παρακολούθησε και πόσο τα προτίµησε. 

∆ΕΝ ΕΠΙΛΕΧΤΗΚΑΝ 

ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΑ: civic 28,8% - mondeo 30,8% - passat 46,2% - Volkswagen 36,5% - 

agila 28,1% - fiat 51,9% - fabia 40,4%  

ΠΟΤΑ: mojito 44,2% -cutty sark 53,8% -jwfish 26,9% - jwandroid 26,9% - 

jwkeepwalking 59,6% - martini 42,3% 

 

Θα σας "δελεάσει" περισσότερο µια διαφήµιση:  

Σκοπός της ερώτησης αυτής είναι να µάθουµε µε ποιο χαρακτηρισµό και τι ύφος θα είχε 

µια προτιµώµενη διαφήµιση από το κοινό. Η µεγαλύτερη πλειοψηφία του κοινού µε 

ποσοστό 84,6% θέλει το διαφηµιστικό βίντεο που παρακολουθεί να διακρίνεται από 

εξυπνάδα και χιούµορ µε 65,4% και βέβαια να υπάρχει η κατάλληλη µουσική 

υπόκρουση που ήδη έχει προτιµηθεί και στις προηγούµενες ερωτήσεις µε 59,6%. Μια 

διαφήµιση µπορεί επίσης να είναι πετυχηµένη αν είναι εύστοχη, περνά άµεσα το 

µήνυµα της, αλλά να είναι ταυτόχρονα απλή χωρίς να κουράζει τον θεατή (44,2%). Σ’ 

αυτό παίζει σηµαντικό ρόλο και η διάρκειά της που βλέποντας και από το σχεδιάγραµµα 

οι περισσότεροι προτιµούν να έχει µικρή διάρκεια δηλαδή µέχρι 15 δευτερόλεπτα µε 

21,1%, µεσαία διάρκεια έως 20 περίπου δευτερόλεπτα 19,2% και βέβαια η µεγάλη 

διάρκεια περίπου έως 30 δεύτερα δεν είναι ιδιαίτερα αρεστή 5,8%. Ακόµα δεν είναι 

ιδιαίτερα σηµαντικό στοιχείο για τον καταναλωτή- θεατή να δει µια επίκαιρη διαφήµιση 

δηλώνοντάς το από το ποσοστό 11,5%, και ακόµα και οι διάσηµοι πρωταγωνιστές δεν 

προκαλούν τόσο το ενδιαφέρον του αφού 5,8% µόνο τούς προτιµούν. 
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 Σχεδιάγραµµα 1.17 Απαραίτητα για µια δελεαστική διαφήµιση   
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6 

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 

Στην εποχή µας η διαφήµιση έχει γίνει αναπόσπαστο κοµµάτι της καθηµερινότητάς µας, 

όπου παντού και µε αρκετά πλέον µέσα µας επηρεάζει στις καταναλωτικές µας 

συνήθειες, συµπεριφορές και προτιµήσεις. Οι συνήθειες των καταναλωτών, σε σχέση µε 

την καθηµερινή έκθεσή τους στα media, έχουν αλλάξει σηµαντικά.  

Η τεχνολογία πλέον επηρεάζει όλο και περισσότερο την ρουτίνα κατανάλωσης media 

που έχει καθένας από εµάς . Κι αυτό γιατί η τεχνολογία είναι που µας δίνει την ευκαιρία 

να µην είµαστε πλέον απλά παθητικοί αποδέκτες µηνυµάτων, αλλά να επιλέγουµε και 

να διαµορφώνουµε το περιεχόµενο και την πληροφορία που  επιθυµούµε.  

Στο χώρο της διαφήµισης η τεχνολογία έχει ήδη εισχωρήσει και συγκεκριµένα στο 

δηµιουργικό τοµέα. Έχουν επιτευχθεί αλλαγές και καινοτοµίες που επιφέρουν µεγάλο 

όφελος και στις διαφηµιστικές εταιρίες αλλά και στο καταναλωτικό κοινό εξίσου. Η 

διαδικασία δηµιουργίας και στησίµατος µιας διαφηµιστικής καµπάνιας είναι µια 

χρονοβόρα και κοπιαστική διαδικασία που µε την βοήθεια της τεχνολογίας βελτιώθηκαν 

σηµαντικά αυτοί οι παράγοντες και εξάγονται και τα αντίστοιχα αποτελέσµατα.  

Η τηλεόραση είναι το πιο επαναστατικό µέσο, µετά το ∆ιαδίκτυο για τις µέρες µας, 

όπου ακόµα και σήµερα κρατά τα ηνία της διαφηµιστικής προβολής. Οι καµπάνιες που 

γίνονται στην τηλεόραση εξακολουθούν να έχουν επιτυχία και απήχηση παράλληλα, 

στο καταναλωτικό κοινό. Από το στάδιο της δηµιουργίας του διαφηµιστικού βίντεο 

κρίνεται και η επιτυχία της διαφήµισης του προϊόντος και η επιρροή που θα ασκήσει 

στο κοινό. Η διαδικασία αυτή προϋποθέτει γνώση, εµπειρία και έρευνα για το 

αντικείµενο προϊόν που θα προβληθεί, για το καταναλωτικό κοινό στο οποίο θα 

προβληθεί (target group) και βέβαια τεχνογνωσία των εργαλείων που θα 

χρησιµοποιηθούν για την δηµιουργία του. Τα εργαλεία αυτά στο βίντεο είναι τα 

πολυµέσα, τα οποία είναι απαραίτητα για την οµαλή προβολή του video και την άµεση 

κατανόησή του από το κοινό. Ο ήχος που συνήθως είναι µουσική υπόκρουση σε ένα 

βίντεο είναι το πιο σηµαντικό εργαλείο και σύµφωνα και µε τα αποτελέσµατα της 

πρωτογενούς έρευνας, είναι ιδιαίτερα ευχάριστη και αρεστή, και συµβάλλει άµεσα στην 
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επιτυχία της διαφήµισης. Η εικόνα και ιδιαίτερα το animation που είναι φηµισµένο στις 

µέρες µας λόγω του ότι είναι απόρροια της τεχνολογίας, είναι χαρακτηριστικό που 

κεντρίζει το ενδιαφέρον του θεατή που συγκεκριµένα µε τον συνδυασµό των χρωµάτων 

που αποτελούν τις εικόνες δίνουν ένα αποτέλεσµα ιδιαίτερα ευφάνταχτο, όπως είδαµε 

και στην έρευνα το κοινό τα προτιµά καθώς είναι ευχάριστα και δεν κουράζουν. Οι 

διάλογοι και το κείµενο, που αποτελούν το λεκτικό κοµµάτι ενός βίντεο, µπορεί είτε να 

κουράσει είτε να είναι ευχάριστο, εξαρτάται πάντα από τον τρόπο µε τον οποίο θα 

προβληθούν και το περιεχόµενο τους. Αν βέβαια συνδυαστούν µε πρωταγωνιστές- 

διασηµότητες ή ευχάριστες προσωπικότητες τότε σίγουρα θα γίνουν αντιληπτά και 

αξιοπρόσεκτα. Ο σκοπός του λεκτικού κοµµατιού είναι να περάσει µέσω αυτού το 

µήνυµα που θέλει στον καταναλωτή, αν αυτό δεν είναι ήδη ισχυρό από τις εικόνες, ή 

έστω να διευκολύνει τον θεατή- δέκτη στην κατανόηση της διαφήµισης. Τα γραφικά και 

τα ειδικά εφέ συµβάλλουν επίσης στην επιτυχία και το αποτέλεσµα ενός διαφηµιστικού 

βίντεο, καθώς δηµιουργούν ένα πιο εντυπωσιακό και καινοτόµο αποτέλεσµα λόγω της 

χρήσης των τεχνολογικών µεσών. 

Τα πολυµέσα έχουν ήδη καινοτοµήσει όχο µόνο στο χώρο της διαφήµισης και του 

marketing αλλά και σε άλλους τοµείς όπως είναι η διασκέδαση, η ψυχαγωγία 

ενηµέρωση µέσω media, η εκπαίδευση και η ιατρική. ∆ίνοντας βάση στην ιατρική και 

την εκπαίδευση που αποτελούν τις βάσεις ενός κράτους και ελκύουν πάντα το 

ενδιαφέρον, η συµβολή των πολυµέσων αποδεικνύεται χρήσιµη και πολύτιµη, καθώς 

συµβάλλει στην εξέλιξη των δυο αυτών τοµέων και στην βελτίωση της προσφοράς των 

υπηρεσιών τους προς το κοινό. 

Το τελικό συµπέρασµα είναι πως η χρήση των πολυµέσων ωφελεί σε κάθε τοµέα, 

ειδικότερα στον διαφηµιστικό χώρο είναι αρεστή όταν και το αποτέλεσµα, δηλαδή τα 

video που προβάλλονται είναι επιτυχηµένα και αρέσουν στο καταναλωτικό κοινό, όπου 

αυτό αντίστοιχα θα προβεί και στην αγορά του προϊόντος ή της υπηρεσίας, για να 

ολοκληρωθεί η διαδικασία της διαφήµισης. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Α 

 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

 

 

 

ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΚΟ ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΤΙΚΟ Ι∆ΡΥΜΑ ΚΡΗΤΗΣ- 

ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ ΙΕΡΑΠΕΤΡΑΣ 

 

 
ΤΜΗΜΑ ΕΜΠΟΡΙΑΣ ΚΑΙ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

 

 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΠΤΥΧΙΑΚΗΣ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 

 

 

 

Το παρακάτω ερωτηµατολόγιο συντάχθηκε για τη συλλογή αποτελεσµάτων και την 

εξαγωγή συµπερασµάτων που αφορούν την ανάλυση και αξιολόγηση των 

διαφηµιστικών video µε βάση το περιεχόµενό τους. 

 

**Υποχρεωτική η παρακολούθηση των βίντεο για την συµπλήρωση του 

ερωτηµατολογίου ** 

**Μαρκάρετε την κάθε σας απάντηση µε χρώµα όπως το παρακάτω παράδειγµα** 

 

Τα βίντεο είναι τα ακόλουθα:  

 

ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΑ 

• http://www.youtube.com/watch?v=laSnoBR0-D8 (honda civic promo audio) 

• http://www.youtube.com/watch?v=1SRWpmDnpf4  (Ford Mondeo 2007 

Commercial (Balloon Duet Version) 

• http://www.youtube.com/watch?v=wxwyN2j_Ums&feature=related 

(Volkswagen Passat "Move Up" - allofads.com) 

• http://www.youtube.com/watch?v=Ow0a06gsiF4  Volkswagen Bollocks 

• http://www.youtube.com/watch?v=CA1CJcFfDII   (opel agila flex in the city) 

• http://www.youtube.com/watch?v=ELz7RTyfPy8  (FIAT idea) 

• http://www.youtube.com/watch?v=NwBE1l6QexU (New Skoda Fabia) 

 

ΠΟΤΑ 

• http://www.youtube.com/watch?v=5RFxGn6C6ak  (Bacardi Mojito) 

• http://www.youtube.com/watch?v=YnUJGM39WZk (Cutty Shark) 

• http://www.youtube.com/watch?v=3jfGeix467I (Johny Walker Fish) 
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• http://www.youtube.com/watch?v=JmbgHD8L4zc (Johny Walker –

Android) 

• http://www.youtube.com/watch?v=ovMbBEZNXuE (Johny Walker Keep 

Walking) 

• http://www.youtube.com/watch?v=PDhyst6Kq4U (No Martini No Party) 

 

 

Α. ∆ΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 

 

1. Φύλο:    

 

  Άνδρας      Γυναίκα 

 

 

2. Ηλικία:    

 

 16-20             20-27  27-35  35+ 

 

 

3. Επάγγελµα:    

 

Μαθητής- Φοιτητής         Ιδιωτικός Υπάλληλος      ∆ηµόσιος  Υπάλληλος   

 

 'Άλλο 

 

 

4. Εκπαίδευση:   

 

Πρωτοβαθµ + ∆ευτεροβαθ         Τριτοβάθµια        Μεταπτ. / ∆ιδ. 

 

 

5. Μηνιαίο Εισόδηµα:   

 

0- 500€           500- 1000€     1000- 1500€       +1500€ 

 

 

 

Β. ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΑΡΑΚΟΛΟΥΘΗΣΗΣ ΤΗΛΕΟΡΑΣΗΣ 

 

1. Πόσες ώρες την ηµέρα:    

 

µέχρι 1 hour       1 hour - 2 hours         2 hours - 3 hours      3 hours + 

 

 

 

 

 

 

 

Γ. ΠΑΡΑΚΟΛΟΥΘΗΣΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΕΩΝ 
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1. Παρακολουθείτε τις διαφηµίσεις κατά την διακοπή του προγράµµατος; 

 

Καθόλου Σπάνια  Αρκετές Φορές Συνέχεια 

 

2. Σε µία διαφήµιση τι σας κουράζει συνήθως: (βαθµολογήστε για το καθέ 

χαρακτηριστικό από τα παρακάτω σε κλίµακα 1-5 όπου 1 θα σηµαίνει καθόλου 

και 5 υπερβολικά πολύ); 

 

Η διάρκεια Η µουσική Τα λόγια Τα χρώµατα Οι πρωταγωνιστές   

 

το θέµα της 

 

3. Πόσο µπορεί να σας επηρεάσει µια επιτυχηµένη  διαφήµιση ; 

 

Καθόλου Λίγο    Πολύ  Πάρα Πολύ 

 

 

4. Τι σας εντυπωσιάζει περισσότερο σε µια διαφήµιση (βαθµολογήστε για το κάθε 

χαρακτηριστικό από τα παρακάτω σε κλίµακα 1-5 όπου 1 θα σηµαίνει καθόλου 

και 5 υπερβολικά πολύ); 

 

Μουσική Χρώµατα ∆ιάλογοι Πρωταγωνιστές 

 

 

  

 ∆. ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ ΣΧΕΤΙΚΑ ΜΕ ΤΑ ∆ΕΙΓΜΑΤΑ VIDEO ΠΟΥ 

ΠΑΡΑΚΟΛΟΥΘΗΣΑΤΕ 

 

1. Παρακολουθείτε αυτού του είδους τις διαφηµίσεις; Αν ναι, ποιο από τα δύο 

περισσότερο;  

 

Είδος : ................ 

 

Ποτέ Σπάνια  Αρκετές Φορές Συνέχεια 

 

 

2. Αναφέρετε την πιο εντυπωσιακή διαφήµιση για κάθε ένα είδος; (ονοµασία video 

και για ποτά και για αυτοκίνητα) 

 

Μουσική Χρώµατα ∆ιάλογοι Πρωταγωνιστές 

 

Ποτά: 

Αυτοκίνητα:  

 

 

 

3. Ποιος θα ήταν ο καλύτερος συνδυασµός των παραπάνω χαρακτηριστικών για µια 

επιτυχηµένη διαφήµιση;  
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4. Αναφέρετε τις 4 πιο πετυχηµένες διαφηµίσεις συνολικά (και από τις 2 κατηγορίες):  

 

1)     2)   3)   4) 

 

 

 

5. Αναφέρετε τις 4 πιο αποτυχηµένες διαφηµίσεις συνολικά (και από τις 2 

κατηγορίες): 

 

1)     2)   3)   4) 

 

 

 

6. Θα σας "δελεάσει" περισσότερο µια διαφήµιση: 

 

Έξυπνη   Αστεία        Με ωραία µουσική Με διάσηµους πρωταγωνιστές 

 

Επίκαιρη        Μικρής διάρκειας < 15 sec  Μεγάλης διάρκειας > 30 sec 

 

Μέσης διάρκειας ~ 20 sec   Εύστοχη αλλά απλή 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σας ευχαριστώ για το χρόνο σας εκ των προτέρων, 

Μπαντή Ευαγγελία  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


