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Περίληψη 
 
Η παρούσα διπλωµατική εργασία πραγµατεύεται τη σχέση που αναπτύσσουν οι 
δηµιουργοί περιεχοµένου µε τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, αλλά και µε τα προβλήµατα 
που αντιµετωπίζουν οι ίδιοι ως προς τη δηµιουργία περιεχοµένου. Εξετάζεται η σχέση που 
αναπτύσσουν µε τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης υπό το πρίσµα της θεωρίας των άνισων 
εξαρτήσεων του Emerson, διότι στο υπάρχον µοντέλο  δεν έχουµε µία σχέση ίσης 
εξάρτησης. Επιπρόσθετα αναλύεται ο τρόπος δηµιουργίας “µυθευµάτων” µε τον οποίον 
δρουν, διότι οι πληροφορίες οι οποίες έχουν καθώς και η αξιολόγηση τους είναι 
περιορισµένες. Στη συνέχεια η εργασία στοχεύει στο να αναλύσει αν το υπάρχον µοντέλο 
είναι θνησιγενές µέσω της πρωτογενούς έρευνας για τα προβλήµατα που αντιµετωπίζουν 
οι δηµιουργοί καθώς επίσης να προτείνει τρόπους ώστε οι δηµιουργοί περιεχοµένου να 
µπορέσουν να δηµιουργήσουν κοινότητες εντός των µέσων, µε σκοπό να διευκολυνθεί το 
έργο τους µιας και το περιεχόµενο είναι η κινητήρια δύναµη και ο λόγος ύπαρξης των 
µέσω κοινωνικής δικτύωσης. Εποµένως ο σκοπός της είναι να αναδιαµορφώσει τη σχέση 
των δηµιουργών µε τα ήδη υπάρχουσα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, ώστε να είναι ένα 
περιβάλλον φιλικό και εύφορο για τους ίδιους και το περιεχόµενο τους. 
 
Summary 
 
This thesis explores how content creators interact with social media as well as the challenges 
they encounter when producing new content. Emerson's theory of power – dependence and 
social exchange is taken into consideration while analyzing their relationship with social media 
because, according to the current model, there is not an equal dependent relationship. Due to 
the limited knowledge and limited scope of their appraisal, it is also important to examine how 
they construct “myths” upon which they base their actions. The second objective of this study is 
to determine whether the current model is viable by conducting primary research on the issues 
that creators face. It also aims to make recommendations for how content creators can build 
communities within the media to facilitate their work, as content is the primary motivator and 
purpose of social media. Therefore, its aim is to alter how creators interact with already-existing 
social media platforms so that it becomes a pleasant and productive environment for them and 
their content. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 4 

Ευρετήριο εικόνων και σχηµάτων 
 
Πίνακας 1 “Οι µεγαλύτερες προκλήσεις που αντιµετωπίζουν οι δηµιουργοί το 2022” (σελ: 
24) 

Πίνακας 2 “Το 43% των δηµιουργών θα επένδυε χρήµατα σε εξωτερική βοήθεια για την 
παραγωγή του περιεχοµένου τους”. (σελ: 26) 

Πίνακας 3 “Συγκριτική απεικόνιση των µεθόδων που ακολουθούν οι δηµιουργοί όταν 
ψάχνουν συµβουλές” (σελ: 27) 

Πίνακας 4 “Το 73,3% των δηµιουργών απευθύνεται σε άλλους δηµιουργούς όταν 
χρειάζεται κάποια συµβουλή” (σελ: 27) 

Πίνακας 5 "Οι κυριότερες πλατφόρµες που χρησιµοποιούν οι δηµιουργοί για τον 
διαµοιρασµό του περιεχοµένου τους" (σελ: 28) 

Πίνακας 6 "Οι απαντήσεις των χρηστών για το κατά πόσο θα άλλαζαν πλατφόρµα (από 
το Facebook να πάνε κάπου αλλού)" (σελ: 29) 

Πίνακας 7 "Το επίπεδο εµπειρίας των δηµιουργών που έλαβαν µέρος στην έρευνα του 
Podia" (σελ: 30) 

Πίνακας 8 “Απεικόνιση της θεωρίας του Emerson (Power,Dependence and Social Exchange 
Theory) στη τρέχουσα συνθήκη αλλά και στην ιδανική ανάµεσα στα ΜΚΔ και τους 
Δηµιουργούς” (σελ: 39) 

Πίνακας 9 “Θεµατική ανάλυση” (σελ:46-49) 

Πίνακας 10 “Γραφιστική αναπαράσταση των µεγαλύτερων προβληµάτων που 
αντιµετωπίζουν οι δηµιουργοί, όπου µε γκρι πλαίσιο είναι τα πιο σπάνια και µε µαύρο 
πλαίσιο τα πιο συνήθη” (σελ: 49) 

Πίνακας 11 “Γραφιστική αναπαράσταση της σχεδιαστικής πρότασης” (σελ: 56) 

 
 
 
 

 
 
 
  



 5 

Πίνακας περιεχοµένων 

Ευχαριστίες 2 

Περίληψη 3 

Ευρετήριο εικόνων και σχηµάτων 4 

00 Εισαγωγή 7 
Πρόλογος 7 
Σηµασία θέµατος / Προβληµατικός χώρος 8 
Σκοπός – Στόχοι 8 
Δοµή της διπλωµατικής εργασίας 9 

01 Κεφάλαιο 11 
1.1. Δηµιουργός περιεχοµένου (Content Creator) 11 
1.1.1. Που εντοπίζονται οι δηµιουργοί και το περιεχόµενο τους 11 
1.1.2 Οι πιο δηµοφιλείς πλατφόρµες που φιλοξενούν τη δηµιουργία περιεχοµένου 12 
1.2. Influencers 13 
1.2.1. Οι influencers µέσα από θεωρητική προσέγγιση 14 
1.2.2. Διαχωρισµός σε macro- influencer και micro- influencer 15 
1.2.3. Influencer marketing 16 
1.3. Οι influencers και η µέτρηση της αποτελεσµατικότητας του 17 
1.3.1. Βασικοί KPIs (Δείκτες αποδοτικότητας) 18 
1.3.2. Μελέτη στοιχείων αποτελεσµατικότητας από έρευνες 20 
1.3.3. Βασικοί KPIs (Δείκτες αποδοτικότητας) ως προς τους ίδιους τους δηµιουργούς 22 
1.4. Έρευνα “Podia” 23 
1.5. Συµπέρασµα 31 

02 Κεφάλαιο 33 
2.1. Εισαγωγή 33 
2.2. Η θεωρία και ερευνητικά παραδείγµατα 34 
2.3. Πηγαίνοντας από τα δίπολα σε περίπλοκα συστήµατα 34 
2.5. Οι δυναµικές της εξουσίας 36 
2.6. Συνασπισµοί στα δίκτυα ανταλλαγής 37 

03 Κεφάλαιο 38 
3.1. Εισαγωγή 38 
3.2. Δίπολο Δηµιουργοί – ΜΚΔ 38 
3.3. Η ανισορροπία στη σχέση Δηµιουργοί – ΜΚΔ 39 
3.4. Η θέση του αλγορίθµου στη σχέση 40 

04 Κεφάλαιο 42 



 6 

Προβληµατικός χώρος 42 
4.1.1. Αδιαφάνεια 42 
4.1.2. Δηµιουργοί 43 
4.1.3. Προβληµατικός χώρος 43 

05 Κεφάλαιο 45 
5.1. Δοµή έρευνας 45 
5.2. Θεµατική ανάλυση 45 
5.3. Ευρήµατα της έρευνας 49 

06 Κεφάλαιο 53 
6.1. Κοινά στοιχεία ερευνών / Συγκριτική 53 
6.2. Συµπέρασµα 54 

07 Κεφάλαιο 56 
7.1. Ιδεασµός 56 

08 Κεφάλαιο 59 
8.1. Σύνοψη και συµπεράσµατα 59 
8.2. Όρια και περιορισµοί έρευνας 59 
8.3. Μελλοντικές επεκτάσεις 60 

Βιβλιογραφία 61 

 
  



 7 

00 Εισαγωγή 
 

Πρόλογος 
 
 
H κοινωνική δικτύωση είναι η δηµιουργία και η συµµετοχή ατόµων σε ορισµένες οµάδες. 
Τα κοινωνικά δίκτυα τώρα ορίζονται ως «το σύνολο από διάφορους παράγοντες όπως 
άνθρωποι, οργανισµοί, άλλες κοινωνικές οµάδες κλπ. Είναι ένα σύνολο από σχέσεις που 
αναπτύσσονται ή εξαλείφονται µεταξύ των συµµετεχόντων όπως είναι οι φιλίες, δεσµοί, 
χρηµατικές συναλλαγές κλπ. Τα κοινωνικά δίκτυα συναντώνται από τα αρχαία χρόνια και 
έχουν µελετηθεί ενδελεχώς από τους κοινωνιολόγους (Wikipedia)».  
 
Με βάση τους Shannon και Weaver (1948) «ορισµένα από τα χαρακτηριστικά των 
κοινωνικών δικτύων είναι ότι απλοποιούν, βελτιώνουν την ταχύτητα και το εύρος της 
διάδοσης των πληροφοριών, καθώς γίνεται εφικτή η επικοινωνία από σηµείο προς 
σηµείο».  
 
«Τα διαδικτυακά κοινωνικά δίκτυα ορίζονται ως υπηρεσίες που βασίζονται στο διαδίκτυο 
και επιτρέπουν στα άτοµα να δηµιουργήσουν ένα δηµόσιο (ή ηµιδιµόσιο) προφίλ µέσα σε 
µία οριοθετηµένη κοινότητα. Μπορούν να επικοινωνήσουν µε µία λίστα από άλλους 
χρήστες µε τους οποίους µοιράζονται µία µορφή σύνδεσης. Επίσης έχουν τη δυνατότητα 
να δουν και να δηµιουργήσουν περιεχόµενο επικοινωνώντας το στη λίστα των χρηστών 
που είναι συνδεδεµένοι (Wikipedia)». Πολλές φορές οι όροι «µέσα κοινωνικής δικτύωση» 
και «κοινωνικό δίκτυο» ταυτίζονται «κοινωνική δικτύωση», ωστόσο υπάρχει µία 
σηµαντική διαφοροποίηση. Ο όρος «µέσο κοινωνικής δικτύωσης» αναφέρεται στα 
εργαλεία (µέσα) διαµοιρασµού της πληροφορίας µεταξύ ατόµων µε κοινά ενδιαφέροντα, 
ενώ ο όρος «κοινωνική δικτύωση» αναφέρεται στη δηµιουργία και διαχείριση των 
κοινοτήτων µεταξύ ανθρώπων που έχουν κοινά ενδιαφέροντα. Συνοψίζοντας, ο όρος 
«µέσα κοινωνικής δικτύωσης» αφορά τα εργαλεία της κοινωνικής δικτύωσης, ενώ ο όρος 
«κοινωνική δικτύωση» αφορά τη διαδικασία της κοινωνικής δικτύωσης. 
 

Αν κάποιος πληκτρολογήσει τα χαρακτηριστικά των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στο 
Wikipedia θα του εµφανίσει τα παρακάτω:  

Χαρακτηριστικά µέσω κοινωνικής δικτύωσης 

• Υποστηρίζουν µεγάλη ποικιλία µορφών περιεχοµένου όπως κείµενο, βίντεο, 
φωτογραφίες, ήχο κλπ. Πολλά από αυτά στοχεύουν στη χρήση 
περισσοτέρων του ενός από αυτές τις επιλογές ως προς το περιεχόµενο. 

• Επιτρέπουν αλληλεπιδράσεις µεταξύ των χρηστών. 
• Οι χρήστες µπορούν να επιλέξουν αν θα δηµιουργήσουν, θα σχολιάσουν ή θα 
παρακολουθούν περιεχόµενο σε δίκτυα κοινωνικής δικτύωσης. 

• Η ταχύτητα και το εύρος της διάδοσης των πληροφοριών απλοποιούνται και 
βελτιώνονται. 

• Προσφέρουν ενός- προς-ένα, ενός-προς-πολλούς και πολλών προς-πολλούς 
επικοινωνία. 

• Επιτρέπουν την επικοινωνία αυτή να πραγµατοποιείται ή σε πραγµατικό 
χρόνο ή σε δεύτερο χρόνο µε τη πάροδο του καιρού. 

• Ο χρήστης µπορεί να χρησιµοποιήσει έναν υπολογιστή, ή κινητές συσκευές 
(tablets και smartphones ιδιαίτερα) για να τα αξιοποιήσει. 
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Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης (ΜΚΔ), επιπρόσθετα «στέκονται ικανά να συντελέσουν 
στην προβολή αφενός της κοινής γνώµης, καθώς καθιστούν τους χρήστες δέκτες αλλά 
και εκδότες  περιεχοµένου µέσω της ανατροφοδότησης, ενώ παρέχουν κοινωνική και 
συναισθηµατική υποστήριξη (Evans, 2008)». Επιπρόσθετα, τα ΜΚΔ αποτελούν εξαιρετικό 
σύµµαχο στην προώθηση συγκεκριµένων ιδεών, αξιών, ακόµη και προϊόντων ώστε 
επιχειρήσεις, πολιτικοί, οµάδες συµφερόντων κ.α. Αξίζει να σηµειωθεί πως πολλές φορές 
τα ΜΚΔ χρησιµοποιούνται δυστυχώς και για τη συναισθηµατική κακοποίηση ατόµων ή 
και οµάδων. Επιπρόσθετα, πολλές φορές µεταδίδονται επιλεγµένες πληροφορίες µε 
σκοπό τη χειραγώγηση της κοινής γνώµης. 
 
 
Σηµασία θέµατος / Προβληµατικός χώρος 
 
Η παρούσα διπλωµατική εργασία, εστιάζει στους δηµιουργούς περιεχοµένου. Οι 
δηµιουργοί περιεχοµένου αποτελούν ένα από τα βασικότερα κοµµάτια των µέσων 
κοινωνικής δικτύωσης (αν όχι το βασικότερο), µιας και είναι αυτοί οι οποίοι στην εκάστοτε 
πλατφόρµα, παράγουν, διαµοιράζουν και επικοινωνούν περιεχόµενο το οποίο 
προβάλλεται µέσα στην πλατφόρµα. Πιο συγκεκριµένα, «ο δηµιουργός περιεχοµένου 
είναι κάποιος που δηµιουργεί ψυχαγωγικό ή εκπαιδευτικό υλικό για να εκφραστεί µέσω 
οποιουδήποτε µέσου ή καναλιού». Η δηµιουργία περιεχοµένου αφορά ιδιαίτερα το 
ψηφιακό (διαδικτυακό) περιεχόµενο.  
 
Στις µέρες µας, τα ΜΚΔ είναι µία από τις σηµαντικότερες οδούς διαµοιρασµού της 
πληροφορίας. Αυτό καθιστά τους δηµιουργούς ως χρήστες µε αρκετή δύναµη, όµως 
υπάρχουν και πολλές απαιτήσεις από τους ίδιους. Τα όρια δοµής και λειτουργίας των 
δηµιουργών είναι δυσδιάκριτα, δεν υπάρχει κάποια κοινή γραµµή που βοηθά στη σωστή 
δοµή ή το πως να δηµιουργείται το περιεχόµενο, αφήνοντας τους δηµιουργούς 
ουσιαστικά µόνους τους. Επιπρόσθετα, από την πλευρά των ΜΚΔ δεν γίνεται σαφές το 
πως λειτουργούν και αξιολογούν το περιεχόµενο των δηµιουργών µέσω του αλγορίθµου 
τους. Σε συνδυασµό µε το ότι οι αλγόριθµοι αλλάζουν διαρκώς (λόγω της πληθώρας του 
περιεχοµένου που καλούνται να αξιολογήσουν), δηµιουργείται µία σχέση ανισορροπίας 
µεταξύ του δίπολου ΜΚΔ – Δηµιουργοί που εξετάζεται η λειτουργικότητα καθώς και η 
θνησιγένεια της µέσα από το πρίσµα της θεωρίας των άνισων εξαρτήσεων του Emerson. 
 
 
Σκοπός – Στόχοι 
 
Στη παρούσα εργασία ο σκοπός και ο στόχος της είναι αλληλένδετοι. Πιο συγκεκριµένα, ο 
σκοπός είναι η µελέτη του ήδη υπάρχοντος µοντέλου, ως δοµή και λειτουργία από τις 
πλευρές των δηµιουργών αλλά και των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Μέσα από την 
µελέτη των δύο µερών αποδεικνύεται πως η διαδικασία είναι µη λειτουργική το οποίο έχει 
ως αποτέλεσµα το µοντέλο να είναι λάθος και κατά συνέπεια θνησιγενές. Πιο 
συγκεκριµένα, τα ΜΚΔ για να υπάρχουν χρειάζονται περιεχόµενο, το οποίο περιεχόµενο 
το προβάλλουν µε µία συγκεκριµένη σειρά η οποία πηγάζει από την αξιολόγηση που 
κάνει ο αλγόριθµος του εκάστοτε µέσου. Η ραγδαία ανάπτυξη των µέσων κοινωνικής 
δικτύωσης, δηµιούργησε την ανάγκη για όλο και περισσότερο περιεχόµενο, διότι οι 
χρήστες που το καταναλώνουν αυξήθηκαν. Επιπρόσθετα χρειάζονται περιεχόµενο το 
οποίο να κρατάει το ενδιαφέρον του χρήστη, το οποίο έχεις ως αποτέλεσµα να τον 
κρατάει όλο και περισσότερο µέσα στην πλατφόρµα. Το περιεχόµενο αυτό παράγεται 
από τους δηµιουργούς, οι οποίοι πλέον είναι υποχρεωµένοι να παράγουν όλο και 
περισσότερο περιεχόµενο για να καλύψουν τις ανάγκες του κοινού. Η ραγδαία ζήτηση 
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περιεχοµένου σε συνδυασµό µε την αδιαφάνεια των µέσω ως προς τον τρόπο λειτουργίας 
του αλγορίθµους τους, δηµιουργούν την ανάγκη για τη µετουσίωση της παρούσας δοµής 
σε πιο φιλική προς τους δηµιουργούς. Αυτός είναι και ο στόχος άλλωστε της παρούσας 
εργασίας. 
 
 
Δοµή της διπλωµατικής εργασίας 
 
Η παρούσα διπλωµατική εργασία έχει στόχο τη διερεύνηση του ρόλου των δηµιουργών 
µέσα στη δοµή των µέσων κοινωνικής δικτύωσης και την αξιολόγηση του ήδη 
υπάρχοντος µοντέλου ως προς τη δοµή αλλά και τη θνησιγένεια του απέναντι στη διαρκή 
εξέλιξη και αύξηση των απαιτήσεων των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, υπό το πρίσµα 
της συνεχούς παραγωγής και κατανάλωσης περιεχόµενου. 
 
 
Κεφάλαιο 1 
 
Στο 1ο κεφάλαιο υπάρχει η εισαγωγή για το τι είναι οι δηµιουργοί περιεχοµένου, πώς 
ορίζονται, που εντοπίζονται οι ίδιοι αλλά και το περιεχόµενο τους. Στη συνέχεια 
ακολουθεί η ανάλυση του όρου «influencer» ο οποίος συναντάται αρκετά στις µέρες µας 
και αποτελεί ένα µέτρο αξιολόγησης των δηµιουργών. Κλείνοντας το κεφάλαιο, 
αναφέρονται ενδεικτικά οι δείκτες αποδοτικότητας «KPIs» µε τους οποίους αξιολογούνται 
οι δηµιουργοί και κατατάσσονται στις αντίστοιχες βαθµίδες. 
 
 
Κεφάλαιο 2 
 
Στο 2ο κεφάλαιο αναλύεται η θεωρία του Emerson «Power, Dependence and Social 
Exchange theory» µέσα από την οποία εντοπίζονται τα προβλήµατα που δηµιουργούνται 
σε ένα σύστηµα όταν υπάρχει ανισορροπία ανάµεσα στην εξουσία και την εξάρτηση των 
µελών που το αποτελούν. 
 
 
Κεφάλαιο 3 
 
Στο 3ο κεφάλαιο γίνεται µια εξειδικευµένη ανάλυση της θεωρία του Emerson, πάνω στην 
άνιση σχέση που δηµιουργείται ανάµεσα στα ΜΚΔ και τους Δηµιουργούς. Αναλύεται το 
ήδη υπάρχον µοντέλο, εντοπίζονται τα προβληµατικά στοιχεία που δηµιουργούν αυτή 
την ανισορροπία και τέλος τεκµηριώνεται η θνησιγένεια του υπάρχοντος µοντέλου αν 
δεν ληφθούν µέτρα για να επέλθει η ισορροπία του συστήµατος 
 
 
Κεφάλαιο 4 
 
Το 4ο κεφάλαιο εστιάζει πλέον στον προβληµατικό χώρο του ήδη υπάρχοντος µοντέλου, 
µε βάση τα θεωρητικά στοιχεία που αντλήθηκαν από τα προηγούµενα 3 κεφάλαια. 
 
 
Κεφάλαιο 5 
 
Στο 5ο κεφάλαιο αναλύεται η πρωτογενής έρευνα η οποία εστιάζει στα προβλήµατα που 
εντοπίστηκαν ως προς τη παραγωγή και διαχείριση του περιεχοµένου από τους 
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δηµιουργούς. Η έρευνα έγινε µε τη χρήση της µεθόδου της θεµατικής ανάλυσης 
παίρνοντας µαρτυρίες δηµιουργών µέσα από forums εντοπίζοντας τα προβλήµατα που οι 
ίδιοι οι δηµιουργοί αντιµετωπίζουν και ανέφεραν. Στη συνέχεια τα ευρήµατα συγκρίθηκαν 
µεταξύ τους ώστε να εντοπιστούν τα κοινά προβλήµατα των δηµιουργών. 
 
 
Κεφάλαιο 6 
 
Στο 6ο κεφάλαιο αναλύονται τα αποτελέσµατα που πηγάζουν από την πρωτογενή σε 
σύγκριση µε την έρευνα που έγινε από τον ιστότοπο “Podia”. Μέσα απ’ αυτή τη σύγκριση 
πηγάζουν τα προβλήµατα που αντιµετωπίζουν οι δηµιουργοί στη τρέχουσα συνθήκη της 
δοµής των ΜΚΔ. 
 
 
Κεφάλαιο 7 
 
Στο 7ο κεφάλαιο παίρνοντας όλα τα στοιχεία από την πρωτογενή και δευτερογενή 
έρευνα, έπειτα από την ανάλυση τους πηγάζουν οι σχεδιαστικές προτάσεις για την 
ενίσχυση των δηµιουργών και του περιεχοµένου τους, αλλά και τη διατήρηση των µέσων 
µιας και είναι άµεσα συνυφασµένη µε το περιεχόµενο το οποίο πηγάζει από τους 
δηµιουργούς. 
 
 
Κεφάλαιο 8 
 
Στο 6ο κεφάλαιο εντοπίζονται τα συµπεράσµατα όλης της έρευνας, συνοψίζοντας τα. 
Επιπρόσθετα αναλύονται οι περιορισµοί και τα όρια της, καθώς επίσης γίνεται αναφορά 
στις µελλοντικές επεκτάσεις της. 
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01 Κεφάλαιο 
 
1.1. Δηµιουργός περιεχοµένου (Content Creator) 
 
 
Δηµιουργός περιεχοµένου είναι κάποιος που δηµιουργεί εκπαιδευτικό ή ψυχαγωγικό υλικό 
(περιεχόµενο) για να εκφραστεί µέσω οποιουδήποτε µέσου ή καναλιού. Η δηµιουργία 
περιεχοµένου αφορά κυρίως το ψηφιακό περιεχόµενο, διότι εκεί γίνεται η µεγαλύτερη 
κατανάλωση του περιεχοµένου µέσω κυρίως των διαφόρων µέσων κοινωνικής 
δικτύωσης. Για να γίνει κατανοητό πλήρως το «τι είναι και τι κάνει ένας δηµιουργός 
περιεχοµένου», είναι σηµαντικό γίνει κατανοητό πρώτα το «τι είναι το περιεχόµενο». 
 
«Στη βιοµηχανία των εκδόσεων, της επικοινωνίας και της τέχνης, το περιεχόµενο µπορεί 
να οριστεί ως όλες οι πληροφορίες και οι εµπειρίες, όπως η γραφή, ο λόγος ή άλλες 
διάφορες τέχνες, που εκφράζονται µέσω ενός µέσου για την επικοινωνία αξίας σε έναν 
τελικό χρήστη». 
 
Στο πιο βασικό του επίπεδο, το περιεχόµενο περιλαµβάνει: 
 

- Οι πληροφορίες ή/και την εµπειρία 
- Το µέσο ή κανάλι στο οποίο παραδίδονται οι πληροφορίες 
- Οποιαδήποτε ωφέλιµα χαρακτηριστικά προσθέτει το µέσο στις πληροφορίες ή 
την εµπειρία 

 
Αξίζει να σηµειωθεί εδώ ότι ενώ το µέσο είναι απαραίτητο για τη προβολή του 
περιεχοµένου, δεν είναι το πιο σηµαντικό µέρος της τριάδας παραπάνω. Οι πληροφορίες 
και η εµπειρία είναι τα σηµαντικότερα. Χωρίς αυτά, το µέσο δεν έχει ουσιαστικά καµία 
αξία. Για παράδειγµα, τι είναι ένα κανάλι στο YouTube χωρίς βίντεο ή το Instagram χωρίς 
εικόνες ή ένα blog χωρίς άρθρα; 
 
Όλο και περισσότερο, οι επιχειρήσεις κατανοούν την αξία της συνεργασίας µε τους 
δηµιουργούς περιεχοµένου. Βλέπουν πως το περιεχόµενο υψηλής ποιότητας εµπνέει 
τους χρήστες και µε αυτόν τον τρόπο µπορούν να ενισχύσουν την κοινότητα και την 
αφοσίωση τους µέσω της αλληλεπίδρασης µε την επωνυµία, την κοινότητά της ή και τα 
δύο. Έτσι εµφανίστηκε µία πτυχή του marketing που ονοµάζεται content creators marketing 
ή αλλιώς marketing µέσω των δηµιουργών περιεχοµένου. 
 
1.1.1. Που εντοπίζονται οι δηµιουργοί και το περιεχόµενο τους 
 
Παντού γύρω µας υπάρχει περιεχόµενο που δηµιουργήθηκε από κάποιον που ή 
πληρώθηκε για να το δηµιουργήσει ή απλά το δηµιούργησε για να επικοινωνήσει κάτι. Για 
παράδειγµα το αντίγραφο στο πίσω µέρος του κουτιού των δηµητριακών, το σλόγκαν σε 
ένα µπλουζάκι, τα αποσπάσµατα ειδήσεων, το βίντεο ή η ανάρτηση στο Instagram, το 
κείµενο που βρίσκεται µπροστά σας αυτήν τη στιγµή κλπ. Όλα αυτά και αρκετά ακόµα 
είναι περιεχόµενο που προέκυψε από έναν δηµιουργό. 
 
Σε ένα ευρύ πλαίσιο, οι ευθύνες ενός δηµιουργού περιεχοµένου µπορεί να διαφέρουν 
αρκετά, όµως είναι πιθανό να περιλαµβάνουν µερικά ή όλα τα ακόλουθα: 
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- Τη συγγραφή, επεξεργασία, δηµιουργία ιστολογίου και ενηµέρωση περιεχοµένου 
για τα πάντα, από φυλλάδια, υλικό µάρκετινγκ και προώθησης έως email, 
ιστότοπους, ιστολόγια και πολλά άλλα. 

- Τη διασφάλιση ότι ακολουθούνται οι βέλτιστες πρακτικές SEO για ψηφιακό 
περιεχόµενο, ώστε οι µηχανές αναζήτησης να µπορούν να εντοπίσουν το 
περιεχόµενό τους. 

- Τη δηµιουργία αναρτήσεων στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης καθώς και διαχείριση 
λογαριασµών κοινωνικής δικτύωσης, συµπεριλαµβάνοντας τις απαντήσεις σε 
σχόλια και ερωτήσεις χρηστών. 

- Τη συνεργασία µε διάφορα τµήµατα µίας εταιρείας καθώς και κοινή χρήση ιδεών 
περιεχοµένου µε σκοπό να βοηθήσει τις ανάγκες του περιεχοµένου τους. 

- Την παρακολούθηση των µετρήσεων για έναν ιστότοπο ή των µέσων κοινωνικής 
δικτύωσης. 

 
Παρακάτω παρατίθενται οι κατηγορίες µε τους πιο διαδεδοµένους τύπους περιεχοµένου: 
 

- Άρθρα 
- Έργα τέχνης 
- Μουσική 
- Αναρτήσεις ιστολογίου  
- Ηλεκτρονικά βιβλία 
- Ταινίες 
- Γραφικές παραστάσεις 
- Γραφικά 
- Εικόνες/φωτογραφίες 
- Ειδήσεις  
- Περιεχόµενο µέσων κοινωνικής δικτύωσης 
- Βίντεο 

 
Παραπάνω αναφέρονται αρκετοί τύποι περιεχοµένου. Δεν χρειάζεται να κάποιος να είναι 
επαγγελµατίας ή να έχει εµπειρία σε όλα αυτά για να γίνει ένας  εξαιρετικός δηµιουργός 
περιεχοµένου. Πρέπει να απλά να βρει τη θέση του µε βάση την εµπειρία, και τον τύπο 
του δηµιουργού περιεχοµένου που θα θέλει να είναι και να εκφραστεί, ώστε να το 
επικοινωνήσει. 
 
1.1.2 Οι πιο δηµοφιλείς πλατφόρµες που φιλοξενούν τη δηµιουργία 
περιεχοµένου 
 
Παρακάτω ακολουθούν µερικές από τις σηµαντικότερες πλατφόρµες πολυµέσων που 
διαθέτουν περιεχόµενο: 

- Κινηµατογράφος 
- Διαδίκτυο (ιστολόγια, podcasts, ιστότοποι, πλατφόρµες µέσων κοινωνικής 
δικτύωσης, ηλεκτρονικά βιβλία, podcast κ.λπ.) 

- Ζωντανές εκδηλώσεις (συνέδρια, παραστάσεις κ.λπ.) 
- Έντυπο υλικό (βιβλία, µπροσούρες, περιοδικά, συσκευασίες, φυλλάδια κ.λπ.) 
- Ραδιόφωνο 
- Smartphones (εφαρµογές, πρόσβαση στο διαδίκτυο) 
- Τηλεόραση 

 
Ο καθένας µπορεί να γνωρίζει µόνο για τον εαυτό του αν είναι περισσότερο blogger, 
λάτρης των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, κειµενογράφος ή ραδιοτηλεοπτικός φορέας. 
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Θα πρέπει εποµένως ο εκάστοτε δηµιουργός να σκεφτεί σε ποια πλατφόρµα θα 
επικοινωνήσει το περιεχόµενο του µε βάση τα ενδιαφέροντα και τις δεξιότητές του.  
 
Παρακάτω αναφέρονται µερικές εταιρίες που ζητούν συνεργασία µε δηµιουργούς 
περιεχοµένου: 

- ΜΜΕ (ειδήσεις, ψυχαγωγία) 
- Εταιρείες λιανικού εµπορίου και ηλεκτρονικού εµπορίου 
- Ο κλάδος της φιλοξενίας (εστιατόρια, κλαµπ, µουσικοί χώροι) 
- Επωνυµίες (σχεδόν όλοι από φαγητό µέχρι µόδα, φαρµακευτικά προϊόντα, 
ξενοδοχεία, πόλεις και νοσοκοµεία) 

- Blogger/influencers (µερικοί από τους επαγγελµατίες επιρροής έχουν οµάδες) 
- Διασηµότητες  

 
Αξίζει να σηµειωθεί πως το φάσµα που χρειάζεται δηµιουργούς περιεχοµένου είναι ευρύ 
διότι σχεδόν κάθε εταιρεία χρειάζεται να επικοινωνεί µε τους καταναλωτές της και 
χρειάζεται έναν εξειδικευµένο δηµιουργό περιεχοµένου ώστε να το πετύχει. Αυτά είναι 
από τα ενδιαφέροντα σηµεία της δηµιουργίας περιεχοµένου. Σε οτιδήποτε κι αν είναι 
κάποιος ειδικός (αεροδυναµική, διατροφή, ράψιµο, ιστορία, φωτογραφία, 
παραγωγικότητα κλπ.), πιθανότατα υπάρχει ανάγκη κάποιος να το προβάλλει µέσω της 
δηµιουργίας περιεχοµένου. 
 
Η παρούσα εργασία ασχολείται µε τους δηµιουργούς περιεχοµένου στα µέσα κοινωνικής 
δικτύωσης. Είναι µια καινούργια δοµή δηµιουργούν που λόγω της γρήγορης και µεγάλης 
επέκτασης της επιρροής που ασκούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, αντίστοιχα την 
ασκούν και αυτοί. Τέτοιου είδους δηµιουργοί, µε µεγάλη επιρροή, ονοµάζονται 
«Influencers». 
 
 
1.2. Influencers 

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης έδωσαν τη δυνατότητα σε χρήστες να δηµιουργούν και να 
προβάλλουν περιεχόµενο το οποίο µπορεί να συγκεντρώσει την προσοχή και το 
ενδιαφέρον του κοινού. Μερικοί χρήστες (δηµιουργοί) ξεχώρισαν και απέκτησαν µεγάλο 
κοινό µέσα από την παραγωγή περιεχοµένου στις πλατφόρµες. Σε αυτούς τους χρήστες 
δόθηκε ο τίτλος των «influencers». «Οι Influencers αντιπροσωπεύουν ένα νέο τύπο 
ανεξάρτητου τρίτου υποστηρικτή που διαµορφώνει τη στάση του κοινού µεσώ 
ιστολογιών, tweet και χρήσης άλλων µεσών κοινωνικής δικτύωσης (Freberg et al., 2011)». 
Αποτελούν µια «νέα κατηγορία στην ηγεσία της κοινής γνώµης, µε θέση κάπου αναµεσά 
σε διασηµότητες και φίλους, που αναδύθηκε µε την αύξηση των ευκαιριών που 
προέκυψαν από τη χρήση των µεσών κοινωνικής δικτύωσης (Belanche et al., 2021)».  

Οι influencers συνήθως θεωρούνται ειδικοί πάνω σε ένα συγκεκριµένο τοµέα, όπως π.χ. 
µόδα, τρόπο ζωής, τεχνολογία, κατασκευές, µουσική κ.α. Έτσι παράγουν και 
επικοινωνούν περιεχόµενο που δείχνουν τις τάσεις στους τοµείς που ασχολούνται, ενώ 
παράλληλα επικοινωνούν το πώς χρησιµοποιούν συγκεκριµένα προϊόντα από 
συνεργαζόµενες ή µη επωνυµίες (Brands). «Αυτοί οι δηµιουργοί συνήθως έχουν µεγάλες 
και σταθερές βάσεις ακολουθών και µπορούν να επηρεάσουν τις αγοραστικές αποφάσεις 
τους (De Jans et al., 2020)». Πιο απλά, «οι influencers είναι 

ένα υποσύνολο δηµιουργών ψηφιακού περιεχοµένου, που καθορίζονται από το 
διαδικτυακό κοινό τους (ακολούθους), την χαρακτηριστική περσόνα τους 
(χαρακτηριστικά της διαδικτυακής παρουσίας τους) και την σχέση τους µε εµπορικούς 
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χορηγούς. Για να κερδίσουν εισόδηµα, διαφηµίζουν επώνυµα προϊόντα και υπηρεσίες 
στους ακολούθους τους. Αυτές οι διαφηµιστικές ενέργειες παίρνουν την µορφή 
πληροφοριών, συµβουλών και έµπνευσης (Duffy Brooke, 2020)».  

Οι δηµιουργοί που ορίζονται ως influencers έχουν δοµήσει τη φήµη τους πάνω στις 
γνώσεις και την εξειδίκευση τους σε ένα συγκεκριµένο θέµα στα µέσα κοινωνικής 
δικτύωσης. «Έρευνες έχουν δείξει πως οι συστάσεις από influencers ενισχύουν την θετική 
αντίληψη των καταναλωτών για µια επωνυµία και συνακολουθά την πρόθεση αγοράς, 
ειδικά όταν οι influencers έχουν δηµιουργήσει σχέσεις εµπιστοσύνης µε τους 
καταναλωτές και θεωρούνται αξιόπιστοι (Singh et al., 2020)». «Κάνουν τακτικές 
αναρτήσεις για αυτό το θέµα στα κανάλια κοινωνικής δικτύωσης και αποκτούν µεγάλο 
κοινό από ενθουσιώδεις και αφοσιωµένους στο θέµα ανθρώπους που δίνουν προσοχή στις 
απόψεις τους (Influencer, 2017)».  

Τέλος, «οι influencers είναι ένα αναπόσπαστο µέρος του προωθητικού µείγµατος της 
εταιρίας, καθώς τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης συµβάλουν και διευκολύνουν αυτό που 
ονοµάζεται eWOM (electronic word of mouth), µέσα από µια ποικιλία διαδραστικών 
πρακτικών και µηχανισµών, όπως διαδικτυακές κοινότητες της επωνυµίας, influencer 
marketing, blogging κλπ. (Childers et al., 2018)». Επιπρόσθετα, «σύµφωνα µε έρευνες, το 
80% των καταναλωτών, θα σκεφτόντουσαν σοβαρά την σύσταση µίας νέας επωνυµίας 
από έναν Influencer που ακολουθούν (Wielki, 2020)». Εποµένως, οι δηµιουργοί/influencers, 
έχουν σηµαντικό ρόλο στην εξέλιξη και την αναγνώριση τα οποία συντελλούν στην 
επιτυχία πολλές φορές της εκάστοτε επωνυµίας που συνεργάζονται, αφού έχει την 
δύναµη να ασκήσει επιρροή γύρω από την αντήληψη που έχει ο κόσµος για τη 
συγκεκριµένη επωνυµία. 

1.2.1. Οι influencers µέσα από θεωρητική προσέγγιση 

«Οι εταιρίες σε µία προσπάθεια να συµβαδίσουν µε τα δεδοµένα της εποχής, 
αναγνωρίζουν πια την αξία των µέσων κοινωνικής δικτύωσης ως µέσα διαφήµισης της 
επωνυµίας και των προϊόντων καθώς και της δηµιουργίας ισχυρών σχέσεων µε τους 
χρήστες (Shiau, Dwivedi and Lai, 2018)». Αυτό έχει ως αποτέλεσµα οι influencers να είναι 
«ένα αναπόσπαστο µέρος του προωθητικού µείγµατος της εταιρίας, καθώς τα µέσα 
κοινωνικής δικτύωσης συµβάλουν και διευκολύνουν αυτό που ονοµάζεται eWOM 
(electronic word of mouth), µέσα από µια ποικιλία διαδραστικών πρακτικών και 
µηχανισµών, όπως διαδικτυακές κοινότητες της επωνυµίας, influencer marketing, blogging 
κλπ. (Childers et al., 2018)». Επιπρόσθετα «η τεχνολογική εξέλιξη καθιστά δυνατή την 
άµεση προσέγγιση του κοινού και οι influencers λόγω της αυθεντικότητας, της γνώσης, 
της τεχνογνωσίας και της δυνητικής δύναµης για επιρροή, αναγνωρίζονται ως ηγέτες της 
κοινής γνώµης στο διαδίκτυο (Childers et al., 2018)». Η εξέληξη της τεχνολογίας και η 
δύναµη των λεγοµένων που έχουν οι Influencers είναι δυνατόν να οριστούν µέσα από τον 
τεχνολογικό ντετερµινισµό και την θεωρία της κοινωνικής µάθησης.  

Η Θεωρία του τεχνολογικού ντετερµινισµού  

O τεχνολογικός ντετερµινισµός σύµφωνα µε τον Ronald Kline (2001) λέει πως «η 
τεχνολογία αναπτύσσεται σύµφωνα µε µία εσωτερική λογική, ανεξάρτητη από την 
κοινωνική επιρροή και ότι η τεχνολογική αλλαγή καθορίζει την κοινωνική αλλαγή µε 
προκαθορισµένο τρόπο (Dafoe, 2015)». Πρεσβεύει πως «η κοινωνία επηρεάζεται και 
δοµείται µε βάση την τεχνολογική ανάπτυξη και είναι απαραίτητο να προσαρµοστεί στις 
νέες τεχνολογίες και καινοτοµίες (Thomas Hauer, 2017)» όπως επίσης ότι «οι τεχνολογίες 
επικοινωνίας, τα µίντια και η τεχνολογία γενικά, είναι οι µοναδικές αιτίες αλλαγών στην 
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κοινωνία (Yosra Jarrar, et al. 2020)». Πιο απλά «ο τεχνολογικός ντετερµινισµός είναι µία 
αναγωγική θεωρία που στον πυρήνα της θέτει ότι η ανάπτυξη κάθε κοινωνίας και οι 
πολιτιστικές της αξίες, καθοδηγούνται από την τεχνολογική ανάπτυξη και πρόοδο αυτής 
της κοινωνίας (Yosra Jarrar, et al. 2020)». Επιπρόσθετα θεωρείται πως «Η τεχνολογία δεν 
καθορίζει την κοινωνία, η τεχνολογία είναι η κοινωνία (M. Castells)». Όπως αναφέρει ο 
McLuhan το 1964 «οι τεχνολογίες διασφαλίζουν την διάδοση του πολιτισµού σε µία 
κοινωνία, η οποία µε την σειρά της βοηθά στην αλλαγή της ανθρώπινης συµπεριφοράς 
και ότι τα εργαλεία που διαµορφώνουµε για να επικοινωνούµε µας διαµορφώνουν και 
αυτά µε τη σειρά τους». Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης δίνουν τη δυνατότητα στους 
ανθρώπους από διαφορετικά σηµεία να αλληλεπιδράσουν, δηµιουργώντας κοινότητες, 
ενώ «έρευνες έχουν δείξει πως η ιδεολογία, η ανθρώπινη επικοινωνία και συµπεριφορά, οι 
οικογενειακές σχέσεις, η αλληλεπίδραση µε συναδέλφους, η µάθηση, η σχέση µε φίλους, 
τα χόµπι, η διασκέδαση ακόµα και η συµµετοχή σε κοινωνικοπολιτικές δεσµεύσεις 
άλλαξε σηµαντικά µε την χρήση της τεχνολογίας και φυσικά µε την χρήση των µέσων 
κοινωνικής δικτύωσης (JAN et al., 2020)». Οι influencers, αποτελούν δηµιούργηµα των 
µέσων κοινωνικής δικτύωσης, ένα καινούργιο σύνολο ατόµων που έχουν τη δύναµη να 
επηρεάζουν το κοινό οι οφείλουν την ανάδειξη τους στη τεχνολογική ανάπτυξη της 
πληροφορίας και της επικοινωνίας.  

Η Θεωρία της κοινωνικής µάθησης  

Η θεωρία της κοινωνικής µάθησης πρώτη φορά συναντάται από τον Bandura το 1963 και 
έπεξε σηµαντικό ρόλο στον τοµέα του µαρκετινγκ, η οποία λεει πως «οι άνθρωποι 
µαθαίνουν παρατηρώντας τους άλλους και ότι συµπεριφέρονται µε συγκεκριµένο τρόπο 
που βασίζεται στις άµεσες ή έµµεσές κοινωνικές αλληλεπιδράσεις (Yosra Jarrar, et al. 
2020)». Επιπρόσθετα «Οι ψηφιακοί ηγέτες της κοινής γνώµης (influencers), δρούν ως 
µεσάζοντες των πληροφοριών που αναζητούν ή λαµβάνουν και εφόσον τις αναπτύξουν 
και φιλτράρουν, τις διανέµουν µε την µορφή µηνύµατος σε άλλα άτοµα µέσω eWOM 
(electronic word of mouth) αυξάνοντας την πιθανή επιρροή τους (Magno, 2017)». Η επιρροή 
αυτή πηγάζει διότι «οι influencers χρησιµεύουν ως µοντέλα µέσω των οποίων οι άνθρωποι 
µαθαίνουν, αναπτύσσουν πεποιθήσεις, στάσεις και συµπεριφορές από τις 
παρατηρούµενες πληροφορίες και ενέργειες (Bandura, 1977)». Αξίζει να σηµειωθεί πως 
«Oι influencers και οι ακόλουθοι τους, δηµιουργούν µια σχέση που περιγράφεται µε όρους 
µίας σχέσης εξάρτησης και αυτό προκύπτει από την ανάγκη των ακολούθων να 
εντοπίσουν διαδικτυακές πηγές που τους παρέχουν χρήσιµες και αξιόπιστες 
πληροφορίες, οι οποίες θα τους βοηθήσουν στην λήψη µίας απόφασης (Jiménez-Castillo 
and Sánchez-Fernández, 2019)». Η συγκεκριµένη δοµή µοιάζει µε τη θεωρία της µάθησης 
διότι «οι άνθρωποι στο ρόλο τους ως παρατηρητές χρησιµοποιούν τις πληροφορίες που 
έχουν µάθει για να απλοποιήσουν τη διαδικασία λήψης αποφάσεων (Bandura, 1977)». Το 
µάρκετινγκ υποστηρίζει ότι «οι καταναλωτές τείνουν να καταναλώνουν τα προϊόντα που 
προβάλλουν τα είδωλά τους. Έτσι οι influencer, µοιράζονται τις εµπειρίες τους για ένα 
προϊόν και µπορούν να ‘κατευθύνουν’ την αντίληψη άλλων για το συγκεκριµένο προϊόν 
(Chia et al., n.d.)». Συνοψίζοντας, «η θεωρία της κοινωνικής µάθησης λοιπόν, συσχετίζεται 
άµεσα µε την τρέχουσα φύση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης και των influencers, µε 
τους χρήστες να αναζητούν συνεχώς τις νέες τάσεις που θα ακολουθήσουν, και τους 
influencer να δίνουν πρώτοι το παράδειγµα (Strauss, 2018)».  

1.2.2. Διαχωρισµός σε macro- influencer και micro- influencer  

Ο διαχωρισµός των influencers γίνεται µε βάση τον αριθµό των ακολούθων που έχουν στα 
προφίλ τους στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Ο συγκεκριµένος διαχωρισµός είναι 
απαραίτητο να γίνει διότι πρέπει να γίνει κατανοητό ότι ο µεγάλος αριθµός ακολούθων 
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δεν σηµαίνει πάντα πως είναι κάτι καλό για την προώθηση µιας εταιρίας, διότι δεν 
µεταφράζεται πάντα σε επιρροή. Πιο συγκεκριµένα: 

Macro influencers 

Ως macro-influencer ορίζεται «ο δηµιουργός που έχει περισσότερους από 100.000 
ακολούθους και ποσοστό αφοσίωσης ή δέσµευσης (engagement rate) τουλάχιστον 3%». 
Αυτοί οι influencers «συνήθως αξιοποιούν τη φήµη που ήδη έχουν για να δηµιουργήσουν 
µεγάλη βάση κοινού στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης σε πολύ λιγότερο χρόνο από ότι 
ένας απλός άνθρωπος (Trend.io, 2020)». Αν µία επωνυµία συνεργαστεί µαζί τους µπορεί 
να περιµένει ένα µεγάλο ποσοστό ανθρώπων που θα δουν την καµπάνια (reach) και µε 
αυτόν τον τρόπο θα επισπευσθεί η αναγνώριση της επωνυµίας της σε ένα τεράστιο κοινό 
(brand awareness). «Οι macro- influencers µπορούν να προσεγγίσουν 20 φορές το κοινό 
των micro-influencer κάτι που βοηθά τις επωνυµίες να µεταδώσουν το µήνυµά τους σε 
µεγαλύτερο και πολυποίκιλο κοινό (Mitchell | Public Relations, 2020)». Επιπρόσθετα η 
συνεργασία µε macro influencers είναι αρκετά δαπανηρή διότι παρέχουν ένα µεγάλο κοινό 
που θα επικοινωνηθεί η επωνυµία. Στην πραγµατικότητα, «όσο µεγαλύτερο είναι το 
κοινό, τόσο χαµηλότερο είναι το ποσοστό αφοσίωσης (engagement rate) καθώς επίσης 
ελλοχεύει και ο κίνδυνος των ψεύτικων ακολούθων που σηµαίνει πως υπάρχει περίπτωση 
η επωνυµία να ξοδέψει χρήµατα για τον αριθµό ακολούθων χωρίς αυτοί τελικά να 
αλληλοεπιδράσουν µε το προωθητικό περιεχόµενο (Trend.io, 2020)». 
 
Micro influencers  
 
Ως micro-influencer ορίζεται «ο δηµιουργός µε ακολούθους που συνήθως κυµαίνονται από 
10.000 έως και 50.000 και ποσοστό αφοσίωσης ή δέσµευσης (engagement rate) που 
κυµαίνεται από 7% έως και 20%». Τις περισσότερες φορές είναι απλοί καθηµερινοί 
άνθρωποι και όχι διασηµότητες. Το κύριο πλεονέκτηµα της συγκεκριµένης κατηγορίας 
influencers είναι το γεγονός ότι έχουν ειλικρινή και αληθινή σχέση µε το κοινό τους. 
Εστιάζονται πρωτίστως στο κοινό που έχουν δηµιουργήσει απαντώντας σε µηνύµατα, σε 
σχόλια και κάνοντας ‘like’ στο περιεχόµενο των ακολούθων και γενικότερα 
αλληλοεπιδρώντας µαζί τους. «Η επιτυχία των micro-influencer οφείλεται στην σύνδεση 
µε το κοινό και όχι στην φήµη (Trend.io, 2020)». «Η συγκεκριµένη κατηγορία influencers 
γίνονται αντιληπτοί ως ‘όµοιοι’ µε τον χρήστη που τους ακολουθεί, σε αντίθεση µε τους 
macro-influencer που θεωρούνται ‘celebrities’(διασηµότητες) (Heather-Mae Pusztai, 2019)». 
Μέσα από έρευνα πηγάζει πως «το 92% των καταναλωτών εµπιστεύονται περισσότερο 
έναν micro-influencer και το 82% είναι πιο πιθανό να αγοράσει αυτό που του συνιστά ο 
συγκεκριµένος influencer (Ana.net, 2020)». Επιπρόσθετα, «είναι πιο οικονοµική η 
συνεργασία µαζί τους και τείνουν να έχουν υψηλότερα ποσοστά αφοσίωσης στις 
αναρτήσεις τους, κάτι που οφείλεται στην αυθεντικότητα των ακολούθων τους (Mitchell | 
Public Relations, 2020)». Τέλος, «το κοινό ενός micro-influencer είναι πιο στοχευµένο και 
αφοσιωµένο στην ταυτότητα του, γεγονός που τους κάνει πιο ελκυστικούς για πιθανούς 
χορηγούς λόγω της επιρροής που έχουν στους δυνητικούς πελάτες (Ana.net, 2020)». 
 

1.2.3. Influencer marketing 

Το marketing µέσω των influencers, «έχει γίνει τα τελευταία χρόνια αρκετά δηµοφιλές 
λόγω των τεχνολογικών εξελίξεων και της ανάγκης των εταιριών πλέον να επωφεληθούν 
από τις νέες ευκαιρίες που παρουσιάζονται µέσα από τις πλατφόρµες των µέσων 
κοινωνικής δικτύωσης, όπως το Instagram (Sherien Dajah, 2020)». Αυτό καθιστά σήµερα, 
«το influencer marketing ένα αρκετά σηµαντικό εργαλείο για τις εταιρίες σε όλο τον κόσµο 
λόγω της δηµοφιλίας των πλατφoρµών όπως το Instagram, το Facebook καθώς και το 
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Youtube (Khamis et al.: 2017)». Αξίζει να σηµειωθεί πως «συγκεκριµένα στο Instagram 
αναµένεται ότι ο αριθµός χρηστών θα φτάσει τα 1,2 δισεκατοµµύρια το 2023 (Statista, 
2016)».  

«Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, έχουν αλλάξει τον τρόπο µε τον οποίο επικοινωνούµε, 
συνδεόµαστε και επηρεάζουµε ο ένας τον άλλον (Jacobson et al., 2020)». «Μέσα από́ την 
χρήση τους, ο καθένας µπορεί να µοιραστεί τις σκέψεις, τα συναισθήµατα του καθώς και 
να δηµιουργεί περιεχόµενο ενώ παράλληλα αναπτύσσει την µοναδική του διαδικτυακή 
περσόνα (Labrecque, 2014)». Ορισµένοι δηµιουργοί «έχουν καταφέρει να χτίσουν ένα 
κοινό και να αποκτήσουν φήµη µέσα από την δηµιουργία ελκυστικού περιεχοµένου (Sevil 
Yesiloglu, Joyce Costello, 2021)». «Αναδεικνύονται λοιπόν σε µη παραδοσιακές 
διασηµότητες, αναγνωρίσιµες σε εξειδικευµένες οµάδες ανθρώπων (Abidin, 2016) και 
θεωρούνται όλο και πιο ισχυρές στο διαδικτυακό πλαίσιο αφού η αµεσότητα τους, τους 
καθιστά πιο αξιόπιστους». Η ύπαρξη εποµένως των δηµιουργών/influencers 
επαναπροσδιορίζει τον τρόπο µε τον οποίο οι επωνυµίες προσεγγίζουν το κοινό τους στα 
µέσα κοινωνικής δικτύωσης. «Οι influencer γίνονται πρεσβευτές των εταιριών και 
αναλαµβάνουν συνεργασίες µε σκοπό τον διαµοιρασµό́ πληροφοριών σχετικών µε κάποιο 
προϊόν στους δυνητικούς πελάτες και την προώθηση αυτών των προϊόντων στους 
ακολούθους τους (Sokolova and Kefi, 2020)». Επιπρόσθετα, «οι influencers µπορούν να 
επηρεάσουν την κοινή́ γνώµη και µε τις αναρτήσεις τους να έχουν αντίκτυπο στις 
εταιρίες και στους πιθανούς πελάτες (Smith et al., 2007)». Εποµένως µε βάση τα 
προαναφερθέντα είναι σαφές γιατί οι επωνυµίες εντάσσουν το influencer marketing στο 
πλάνο τους. Σε αυτό́ το σηµείο, καλό́ είναι να δοθεί ένας ορισµό́ς για το influencer 
Marketing το οποίο περιγράφεται «ως το µάρκετινγκ που συµβαίνει στα µέσα κοινωνικής 
δικτύωσης και εστιάζει στην χρήση των Influencer ώστε να γνωστοποιήσουν το µήνυµα 
µιας επωνυµίας σε µια µεγάλη αγορά́ (Johansen et al., 2017)».  

Επιπρόσθετα, «O λόγος που το influencer marketing λειτουργεί τόσο καλά και φέρνει 
αποτελέσµατα είναι η εµπιστοσύνη που εµπνέουν οι influencers σε σχέση µε µία 
‘απρόσωπη’ εταιρία (Moran, 2021)». Ακόµα, «οι influencer που παράγουν περιεχόµενο για 
µια εταιρία, χρησιµοποιούν πληροφοριακό και ψυχαγωγικό́ περιεχόµενο και προσθέτουν 
την δική́ τους προσωπική́ ‘πινελιά’, κάτι που έχει ως αποτέλεσµα µία ευχάριστη εµπειρία 
για τους ακολούθους/πιθανούς καταναλωτές (Chen Lou & Shupei Yuan, 2019)» που µε 
αυτόν τον τρόπο ενισχύεται η πειθώ. 

 

1.3. Οι influencers και η µέτρηση της αποτελεσµατικότητας του 

Το influencer marketing έδωσε τη δυνατότητα στις εταιρίες να συνεργαστούν µε 
ανθρώπους έχουν µεγάλη επιρροή στους ακόλουθούς τους και αποτελεσµατικά 
παρέχουν αναγνωρισιµότητα το οποίο συνεπάγεται και πιθανές πωλήσεις στην 
αντίστοιχη εταιρία. Όµως η επιλογή του σωστού δηµιουργού/influencer είναι δύσκολή διότι 
πρέπει να σηµειωθεί και ο τρόπος αξιολόγησης του. «Οι ποσοτικές µετρήσεις επιτυχίας 
όπως ο αριθµός των (likes) ή ο αριθµός των ακολούθων (followers), είναι ναι µεν άµεσα 
διαθέσιµες αλλά παραµένει ασαφές ποια αξία έχουν στην µέτρηση της 
αποτελεσµατικότητας µίας καµπάνιας (Gräve, 2019) και στην ποιότητα του 
περιεχοµένου (Gräve and Greff, 2018)». Πιο συγκεκριµένα, «ένας µεγάλος αριθµός 
ακολούθων, υποδεικνύει τη µέγιστη δυνατή προσέγγιση χρηστών ενώ ένας µεγάλος 
αριθµός αλληλεπιδράσεων µπορεί να υποδηλώνει ελκυστικό και ενδιαφέρον περιεχόµενο 
ωστόσο µπορεί και να είναι αποτέλεσµα βελτιστοποίησης των αποτελεσµάτων µέσω 
διαγωνισµών (giveaways) (Smith, 2017)». Έτσι, για να επιλέξει η εκάστοτε επωνυµία τον 
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κατάλληλο δηµιουργό/influencer µε τον οποίο επιθυµεί να συνεργαστεί, είναι απαραίτητο 
να συµπεριλάβει στην αξιολόγηση της συγκεκριµένους δείκτες οι οποίοι αξιολογούν την 
αποτελεσµατικότητα ενός influencer.  

1.3.1. Βασικοί KPIs (Δείκτες αποδοτικότητας)  

Brand Awareness  

Βασικό πλεονέκτηµα των influencers είναι «η πρόσβαση που διαθέτουν σε ένα τεράστιο 
κοινό, κάτι που µπορεί να αυξήσει την προβολή της εκάστοτε εταιρίας και να ενισχύσει 
την αναγνωρισιµότητα καθώς και να δηµιουργήσει έφορο έδαφος για δηµιουργία νέων 
σχέσεων (DMI, 2018) µε υποψήφιους πελάτες». «Όσο περισσότεροι άνθρωποι γνωρίζουν 
το εµπορικό σήµα, τόσο περισσότερο εξοικειώνονται µε αυτό και το εµπιστεύονται 
(Aspire, 2021)». Με σκοπό να αξιολογηθεί η απόδοση του εκάστοτε influencer η 
συνεργαζόµεη εταιρία θα πρέπει να λάβει υπόψιν της 3 KPIs. Του Audience Growth 
(ανάπτυξη κοινού), Impressions and Reach (εµφανίσεις και απήχηση) , Hashtag Mentions 
(αναφορές µε hashtag).  

Audience Growth: ο ρυθµός αύξησης ακολούθων, «εκφράζεται σε ποσοστιαία µεταβολή 
και µετρά την ταχύτητα µε την οποία ένας λογαριασµός στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 
κερδίζει (ή και χάνει) ακόλουθους σε σχέση µε τον προηγούµενο αριθµό ακολούθων που 
είχε (Keyhole, 2020)». Ο ρυθµός µε τον οποίο αυξάνεται το κοινό είναι εφικτό να µετρηθεί 
και µε τη χρήση τρίτων εφαρµογών που µετρούν την αύξηση για µία συγκεκριµένη 
χρονική περίοδο, όπως επίσης και συγκρίνοντας τους ακολούθους που είχε επωνυµία µε 
τους ακολούθους του influencer που επέλεξε, ώστε να δει τους κοινούς τους. «Ο ρυθµός 
αύξησης των ακολούθων υπολογίζεται ως ο αριθµός των ακολούθων που απόκτησε η 
επωνυµία διαιρεµένος µε τον αριθµό των ακολούθων µε τον οποίο ξεκίνησε, 
πολλαπλασιασµένος µε το 100%, για µία συγκεκριµένη χρονική περίοδο»  

«Ποσοστό ανάπτυξης ακολούθων = Νέοι ακόλουθοι / Αρχικός αριθµός ακολούθων x 
100%»  

Impressions and Reach: Οι influencers παρέχουν στην επωνυµία τη δυνατότητα 
προσέγγισης µεγάλου κοινού, που πολύ πιθανόν η εταιρία να µην είχε την ικανότητα να 
προσεγγίσει. «Οι πλατφόρµες των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, ορίζουν τις εµφανίσεις 
(impressions) ως τον αριθµό των φορών που ένας χρήστης έχει δει την ανάρτηση ενώ η 
απήχηση (reach) είναι ο συνολικός αριθµός µοναδικών χρηστών που έχουν δει µία 
συγκεκριµένη ανάρτηση (Keyhole, 2021)». Ο αλγόριθµος που τρέχει η κάθε πλατφόρµα, 
καθορίζει «το περιεχόµενο που θα εµφανιστεί και σε ποιους χρήστες και αυτό έχει ως 
αποτέλεσµα, µόνο ένα µέρος των ακολουθών µίας εταιρίας ή ενός Influencer, να 
ενηµερώνεται για την δραστηριότητα. Αλλά, όταν ένας ακόλουθος αλληλοεπιδράσει µε 
το περιεχόµενο, τότε αυτό θα εµφανιστεί και στις ροές δεδοµένων ή τη σελίδα 
εξερεύνησης των φίλων του (Keyhole, 2019), αυξάνοντας τον αριθµό των εµφανίσεων και 
της απήχησης µίας ανάρτησης». Αυτά τα δεδοµένα εντοπίζονται εύκολα στο Instagram 
Insights, το οποίο είναι διαθέσιµο για όλους τους επαγγελµατικούς λογαριασµούς του 
Instagram.  

Hashtag Mentions: Τα hashtags είναι «η αναφορά στην επωνυµία και είναι σηµαντικό να 
µετράτε κατά την περίοδο της καµπάνιας καθώς είναι µία ένδειξη πως η καµπάνια 
λειτουργεί (Keyhole, 2021) και οι χρήστες την παρακολουθούν».  
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Εngagement rates  

Ο συγκεκριµένος δείκτης είναι ο πιο σηµαντικός δείκτης KPI, ο οποίος µετρά το ποσοστό 
αφοσίωσης (engagement rate). «Είναι ο δείκτης που θα προσδιορίσει την απόδοση της 
καµπάνιας µε influencers και µετράει το µέγεθος της αφοσίωσης µέσω της 
αλληλεπίδρασης µε το περιεχόµενο (Barker, 2020)». Αποτελεί «το ποσοστό αφοσίωσης 
του κοινού ενός influencer που προκύπτει από την αναλογία που αντιπροσωπεύει τον 
βαθµό δέσµευσης ή αφοσίωσης µεταξύ του διαδικτυακού κοινού και του περιεχοµένου 
του δηµιουργού (Woomio, 2021)». «Μερικά µεγέθη που συµβάλλουν σε αυτή τη µέτρηση 
είναι τα clicks, τα likes, οι κοινοποιήσεις (shares), οι αντιδράσεις (reactions) και τα σχόλια 
(Barker, 2020)». Ο υπολογισµός του ποσοστοού αφοσίωσης πηγάζει από τον αριθµό των 
συνολικών δεσµεύσεων (engagement rate) δηλαδή, τα likes, comments, shares, reactions, 
mentions και τον αριθµό της απήχησης (reach). «Το αποτέλεσµα πηγάζει από την 
πρόσθεση του αριθµού των likes, των σχολίων κλπ. (αριθµό δέσµευσης) σε µία ανάρτηση 
και διαιρώντας τα µε τον αριθµό της απήχησης (Ethicalinfluencers.co.uk, 2019)».  

«Ποσοστό Αφοσίωσης ή Δέσµευσης = Αριθµός δέσµευσης της ανάρτησης / απήχηση της 
ανάρτησης χ 100 %»  

Μέσα από το αποτέλεσµα, µπορεί να ελεγθεί η επιτυχία της καµπάνιας µέσα από την 
κλίµακα κατάταξης των ποσοστών αφοσίωσης παρακάτω.  

• Λιγότερο από 1% = χαµηλό ποσοστό αφοσίωσης  
• Μεταξύ 1% και 3,5% = µέσο/καλό ποσοστό αφοσίωσης  
• Μεταξύ 3% και 6% = υψηλό ποσοστό αφοσίωσης  
• Πάνω από 6% = πολύ υψηλό ποσοστό αφοσίωσης  

Αξίζει να σηµειωθεί το γεγονός κατά το οποίο, ο αριθµός των ακολούθως είναι 
αντιστρόφως ανάλογος µε το ποσοστό αφοσίωσης το οποίο κυµαίνεται:  

• 1k – 5k: 5.6%  
• 5k – 20k: 2.43%  
• 20k – 100k: 2.15%  
• 100k – 1m: 2.05%  
• 1m+: 1.97%      

Conversion rates  

«Ο απώτερος σκοπός κάθε καµπάνιας influencer marketing είναι να ενισχύσει τη 
δηµιουργία πελατών και τις πωλήσεις. Για να γίνει αυτό πρέπει να µετρηθούν τα ποσοστά 
µετατροπών (Barker, 2020)». Εποµένως, «Αυτό µετριέται µε το λεγόµενο Click-Through-
Rate (CTR) ή κλικ προς αριθµό εµφανίσεων (impressions), που µετρά τις φορές που ένας 
δυνητικός πελάτης κάνει κλικ σε έναν συγκεκριµένο σύνδεσµο (Keyhole, 2021), ο οποίος 
στην προκειµένη περίπτωση προέρχεται από το προφίλ ενός influencer». Το CTR 
υπολογίζεται, «µε τον αριθµό των κλικ σε µία διαφηµιστική καµπάνια, διαιρώντας τον µε 
τις συνολικές εµφανίσεις και στη συνέχεια, εκφράζοντας το ποσό που προκύπτει σε 
ποσοστιαίες τιµές (Adjust.com, 2022)».  

«Click-Through-Rate = αριθµός των κλικ στην χορηγούµενη ανάρτηση / συνολικές 
εµφανίσεις x 100%» 
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Το να παρακολουθούνται τα CTR είναι απαραίτητο και πολύ σηµαντικό για της επιτυχία 
της καµπάνιας. «Ένα χαµηλό CTR δείχνει ότι οι χρήστες δεν επισκέπτονται την 
ιστοσελίδα της εταιρίας, κάτι που θα µπορούσε να σηµαίνει αδύναµη παρότρυνση ή 
λάθος στόχευση. Ένα υψηλό CTR σηµαίνει πως υπάρχουν περισσότερες επισκέψεις στον 
ιστότοπο (Keyhole, 2021) το οποίο µε τη σειρά του σηµαίνει και µεγαλύτερη πιθανότητα 
για πωλήσεις». Η αξιολόγηση της απόδοσης της καµπάνιας γίνεται µε το Google 
Analytics, αξιολογώντας τους δυνητικούς πελάτες που δηµιουργούνται.  

1.3.2. Μελέτη στοιχείων αποτελεσµατικότητας από έρευνες  

Μέσα από διάφορα επιστηµονικά άρθρα που µελετούσαν αντίστοιχα ερευνητικά θέµατα 
γύρω από τους influencers και το influencer marketing, µε κύριο πυλώνα τους την 
αποτελεσµατικότητα των influencers σε σχέση µε τις διασηµότητες µε βάση τα προϊόντα 
και τις υπηρεσίες καθώς και τον ρόλο που παίζει ο αριθµός ακολούθων στην 
αποτελεσµατικότητα τους και πήγασαν τα εξής: 

Στο ερώτηµα «ποιοι είναι πιο αποτελεσµατικοί, οι διασηµότητες ή οι απλοί influencers?» 
πήγασαν τα εξής: 

Οι Jin, Muqaddam και Ryu (2019), έθεσαν ερωτήµατα όπως «είναι οι influencers πιο 
έµπιστοι από ότι οι διασηµότητες;», «οι καταναλωτές βρίσκουν ισχυρότερη την 
κοινωνική παρουσία των Influencers από ότι των διασηµοτήτων;» και «η κοινωνική 
παρουσία έχει επίπτωση στην αντίληψη των καταναλωτών σχετικά µε την αξιοπιστία 
της πηγής και την στάση στην επωνυµία;»  

Μέσα από την έρευνα πήγασε πως ναι µεν η χρήση διασηµοτήτων είναι αξιόπιστη 
στρατηγική µάρκετινγκ, οι καταναλωτές θεωρούν τους influencers πιο αξιόπιστους και για 
αυτό προτιµούν µια επωνυµία η οποία προτάθηκε από influencer. Σε αυτό συµβάλει το 
γεγονός ότι νιώθουν ισχυρότερο δεσµό µε ένα influencer λόγω της κοινωνικής τους 
παρουσίας στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. 

Σε παρόµοια έρευνα των Alexander P. Schouten, Loes Janssen, 
και Maegan Verspaget (2019), τέθηκαν ερωτήµατα όπως, «σε σχέση µε τις προτάσεις 
διασηµοτήτων, οι προτάσεις των απλών Influencer οδηγούν σε πιο θετική στάση απέναντι 
στη διαφήµιση, το προϊόν και την πρόθεση αγοράς;», «τι ρόλο παίζει η ταύτιση που 
νιώθουν οι ακόλουθοι;» και «η αντίληψη της αξιοπιστία µεσολαβεί στην στάση απέναντι 
στη διαφήµιση;» 

Τα αποτελέσµατα της συγκεκριµένης έρευνας µοιάζουν µε αυτά της προηγούµενης 
αφού η οποία αναφέρει πως οι χρήστες ταυτίζονται πολύ περισσότερο µε τους 
δηµιουργούς/influencers διότι είναι απλοί άνθρωποι και οι καταναλωτές στηρίζουν και είναι 
διατεθειµένοι να αγοράσουν τις προτάσεις τους, σε σχέση µε τις διασηµότητες. 
Επιπρόσθετα, µε βάση τα αποτελέσµατα εντοπίζεται, πως  λόγω της ταύτισης των 
καταναλωτών µε τους influencers (διότι µοιάζουν περισσότερο µε τους ίδιους) η 
αποτελεσµατικότητα είναι πολύ µεγαλύτερη. Εποµένως επιβεβαιώνεται και σε αυτή την 
έρευνα πως οι influencers θεωρούνται πιο αξιόπιστοι. 

Σε µία άλλη µελέτη του Jan-Frederik Grave (2017), ο οποίος διεξήγαγε µία έρευνα στην 
οποία αξιολογούσε τις διασηµότητες  καθώς και τους Influencers σε διάφορους τοµείς 
όπως είναι, η ελκυστικότητα, η αξιοπιστία, η οικειότητα, η εξειδίκευση, η οµοιότητα και η 
συµπάθεια. Από εκεί πηγάζει πως οι διασηµότητες βρίσκονται βαθµολογικά σε 
υψηλότερη θέση στα προαναφερθέντα όµως οι δηµιουργοί/influencers έχουν µεγαλύτερο 
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ποσοστό εξοικείωσης καθώς θεωρούνται περισσότερο αξιόπιστοι. Από αυτό πηγάζει πως 
ο κατάλληλος θα επιλεχθεί µε βάση το κανάλι και το είδος της διαφήµισης. Δηλαδή, «αν 
και οι διασηµότητες µπορούν να είναι αποτελεσµατικοί σε ευρύ κοινό, όπως σε µια 
τηλεοπτική διαφήµιση, οι influencers είναι πιο αποτελεσµατικοί όταν το κοινό είναι 
στοχευµένο, άρα και εξοικειωµένο µε τον άνθρωπο που κάνει την πρόταση. Ιδιαίτερα σε 
πλατφόρµες κοινωνικής δικτύωσης όπως το Instagram και το YouTube, όπου οι χρήστες 
επιλέγουν τι θα παρακολουθήσουν, οι influencers γίνονται αντιληπτοί ως µέρος της 
κοινότητας άρα λαµβάνουν και πιο θετική αντίληψη από τους καταναλωτές (Jan-Frederik 
Grave 2017)».  

Και η µελέτη της Melody Nouri (2018), συµφωνεί µε τα προηγούµενα καθώς περιγράφει 
«πως οι influencers των µέσων κοινωνικής δικτύωσης µπορούν να ασκούν µεγαλύτερη 
επιρροή στους καταναλωτές από ότι οι διασηµότητες λόγω του ρόλου τους σε 
πλατφόρµες όπως το Instagram και το YouTube. Λόγω της ιδιότητας που φέρουν οι 
influencers ως πιο αυθεντικοί, οι καταναλωτές δείχνουν µεγαλύτερη εµπιστοσύνη στην 
γνώµη τους και δέχονται µεγαλύτερη επιρροή στις απόψεις τους. Έτσι συµπερασµατικά, 
το µάρκετινγκ των επιχειρήσεων µπορεί να χρησιµοποιήσει τα αποτελέσµατα για να 
φέρει την προσοχή που θέλει στα προϊόντα του µε τα σωστά µέσα (Melody Nouri 2018)».  

Στην έρευνα αντίστοιχα συµβάλλουν τρία ακόµα άρθρα.  

Η πρώτη έγινε από τους De Veirman, Cauberghe και Hudders (2017) οι οποίοι ανέλυσαν το 
πως «ο αριθµός των ακολούθων επηρεάζει την σχέση µεταξύ του Influencer και της 
συµπάθειάς του;» και «η θετική επίδραση µιας επωνυµίας είναι πιο αδύναµη όταν 
προωθείται από έναν influencer µε πολλούς ακόλουθους, απ’ ότι όταν προωθείται από 
έναν µε µέτριο αριθµό ακόλουθων;». 

Μέσα από αυτή συνοψίζεται «ότι ένας µεγάλος αριθµός ακολούθων µπορεί να οδηγεί 
στην αντίληψη µεγαλύτερης δηµοτικότητας άρα και περισσότερης συµπάθειας στο 
πρόσωπο του influencer αλλά αυτό δεν τον κάνει αυτόµατα και ηγέτη της κοινής 
γνώµης». Επιπρόσθετα τονίζει πως σηµαντικό ρόλο παίζει και το πόσους ακολουθεί ο 
ίδιος ο δηµιουργός/influencer µιας και ένα µικρός αριθµός µπορεί να κλονίσει την 
αξιοπιστία τους διότι µπορεί να ακολουθεί άτοµα µόνο για εµπορικούς λόγους. 
Τελειώνοντας καταλήγει στο ότι «αν ένα προϊόν δηµοσιευθεί από έναν Influencer µε 
µέτριο αριθµό ακολούθων, η αντίληψη για αυτό θα είναι πιο θετική από ότι αν 
δηµοσιευόταν από έναν influencer µε µεγαλύτερο κοινό (De Veirman, Cauberghe και 
Hudders 2017)».  

Η δέυτερη έρευνα διαξήχθει από την Eline L. E. De Vries (2019), η οποία εξέτασε «αν παίζει 
ρόλο η αναλογία των likes και του αριθµού των ακολούθων που ένας Influencer έχει, µε τα 
αποτελέσµατα να δείχνουν πως όταν η αναλογία likes προς ακόλουθους είναι µικρή 
(δηλαδή ένας influencer έχει πολλούς ακόλουθους αλλά λίγα like σε σχέση µε τους 
ακόλουθους αυτούς) η αντίληψη για την αξιοπιστία του δεν είναι καλή, άρα δεν έχει 
θετική εικόνα. Ενώ όταν η αναλογία like προς ακολούθους είναι µέτρια, οι Influencer 
γίνονται αντιληπτοί ως πιο αξιόπιστες πηγές και πιο αποτελεσµατικοί στο µάρκετινγκ 
µέσω κοινωνικής δικτύωσης. Άρα ένας µεγάλος αριθµός ακολούθων δεν είναι το κύριο 
κριτήριο επιλογής».  

Η Τρίτη και τελευταία έρευνα έγινε από τους Samantha Kay, Rory Mulcahy και Joy Parkinson 
(2020) και αναλύει  «τον αντίκτυπο των macro και των micro influencer για την γνώση των 
προϊόντων στους καταναλωτές καθώς και την θεωρία του αν η γνωστοποίηση της 
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χορηγίας έχει θετικά ή αρνητικά αποτελέσµατα στην πρόθεση αγοράς από τους 
καταναλωτές».  

Από τα αποτελέσµατα πηγάζει πως «υπάρχει σηµαντική διαφορά όσον αφορά την γνώση 
του προϊόντος στους καταναλωτές, όταν πρόκειται για χορηγία από micro- influencer και 
ότι τα προϊόντα αυτά είναι πιο ελκυστικά από ότι θα ήταν αν γινόταν αναφορά από macro-
influencer. Επίσης αποκαλύφθηκε πως όταν δηλώνεται η χορηγία, οι καταναλωτές 
δείχνουν µεγαλύτερη ελκυστικότητα προς τα προϊόντα, όταν πρόκειται για χορηγία σε 
micro-influencer απ’ ότι σε macro-influencer καθώς και υψηλότερα επίπεδα πρόσθεσης 
αγοράς (Samantha Kay, Rory Mulcahy και Joy Parkinson 2020)» .  

Τελειώνοντας συµπληρωµατικά αναλύεται ένα ακόµα άρθρο Balaban & Mustățea (2019) οι 
οποίοι πραγµατοποίησαν έναν ποιοτικό έλεγχο σε συγκεκριµένη οµάδα για την ενίσχυση 
της αντιληπτικής αξιοπιστίας των δηµιουργών/influencers. Συνοπτικά πήγασε  πως «η 
αντιληπτική αξιοπιστία από τους καταναλωτές στους influencers είναι αποτέλεσµα 
διάφορων παραγόντων όπως, η ελκυστικότητα, η αξιοπιστία, η εξειδίκευση και η 
οµοιότητα. Η αντιληπτική αξιοπιστία µπορεί να µειωθεί όταν ο Influencer παράγει πάρα 
πολύ διαφηµιστικό περιεχόµενο ή όταν τα προϊόντα που προωθεί δεν είναι συµβατά µε 
την εικόνα του και δεν ταιριάζουν στο προφίλ του κοινού του. Ακόµα η ελκυστικότητα 
είναι ένας πολύ σηµαντικός παράγοντας των influencers µε το στοιχείο της οµοιότητας 
και της εµπιστοσύνης να είναι καίριο, καθώς δηµιουργείται η αίσθηση ενός φίλου που 
παρέχει πληροφορίες στο κοινό, που έχει υψηλό βαθµό ταύτισης µαζί του (Balaban & 
Mustățea 2019)».  

1.3.3. Βασικοί KPIs (Δείκτες αποδοτικότητας) ως προς τους ίδιους τους 
δηµιουργούς 

Παραπάνω αναφέρθηκαν οι βασικοί δείκτες αποδοτικότητας (KPIs), µε τους οποίους 
αξιολογούνται οι influencers κυρίως ως προς τις εταιρίες για εµπορικές προωθήσεις. 
Αρκετοί influencers όµως δεν λειτουργούν µονίµως γύρω από τα εµπορικά, αλλά 
προτιµούν απλά να παράγουν περιεχόµενο µε σκοπό να ενισχύσουν το δικό τους brand 
name, είτε διότι προβάλλουν τη δουλεία τους µέσα από αυτό είτε διότι θέλουν να έχουν 
µια δυνατή φωνή µέσα στην κοινότητα, µε σκοπό να επικοινωνούν τις αξίες, σκέψεις, 
απόψεις και ιδέες τους. Σαφώς δεν αναιρείται ούτε µειώνεται το εµπορικό κοµµάτι, όµως 
όπως αναφέρθηκε παραπάνω είναι επικίνδυνο για τον ίδιο τον δηµιουργό να παράγει 
περιεχόµενο µόνο για εµπορικούς/διαφηµιστικούς λόγους, διότι το κοινό ενδεχοµένως να 
κουραστεί από αυτό, να πάψει να το βρίσκει ενδιαφέρον και αυτό θα έχει άµεση επιρροή 
στα στατιστικά του. Οι δείκτες που κυρίως λαµβάνουν υπόψιν οι ίδιοι οι δηµιουργοί είναι 
µερικοί από τους παραπάνω, όµως όχι όλοι. Πιο συγκεκριµένα ασχολούνται κυρίως µε: 

- Την απήχηση (Reach) / Τις εµφανίσεις (Impressions): Είναι από τους βασικότερους 
στόχους είναι το περιεχόµενο τους να «ακουστεί» και να φτάσει σε όσο το 
δυνατόν περισσότερα άτοµα. Επίσης η απήχηση και οι εµφανίσεις µπορούν να 
του δείξουν το κατά πόσο το περιεχόµενο του είναι αρεστό στο κοινό του, το οποίο 
έχεις ως αποτέλεσµα να εντοπίσει και να ανακαλύψει τις ανάγκες και τα θέλω 
του κοινού του, µαθαίνοντας το καλύτερα. 

- Ο ρυθµός αύξησης του κοινού (Growth Rate):  Αυτός ο δείκτης είναι αρκετά 
σηµαντικός διότι µπορεί να δείξει στον δηµιουργό τον ρυθµό ανάπτυξής του ως 
προς τον αριθµό του κοινού του σε σχέση µε τον ήδη υπάρχοντα αριθµό, το οποίο 
έχει ως αποτέλεσµα να δείχνει το πόσο αρεστό είναι το περιεχόµενο του αλλά και 
πόσο κόσµο νέο προσεγγίζει στο κανάλι επικοινωνίας του. Αυτός ο αριθµός 
υπολογίζεται εύκολα διαιρώντας τους νέους ακολούθους µε τους ήδη υπάρχοντες 
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και το αποτέλεσµα το πολλαπλασιάζει µε εκατό ώστε να βγει το ποσοστό (Νέοι 
ακόλουθοι / Συνολικό αριθµό ακολούθων Χ 100 = % Ρυθµός αύξησης κοινού). 

- Το ποσοστό αλληλεπίδρασης ακολούθων (Average Engagement Rate): Είναι ένας 
σηµαντικός δείκτης ο οποίος δείχνει το κατά πόσο το κοινό αλληλοεπιδρά µε τον 
δηµιουργό, δείχνοντας του έτσι το όχι µόνο το ότι είδε το κοινό του το 
περιεχόµενο που δηµιούργησε, αλλά αλληλοεπίδρασε µε αυτό, το οποίο σηµαίνει 
ότι τον ενδιαφέρει (είτε θετικά είτε αρνητικά). Το συγκεκριµένο ποσοστό 
υπολογίζεται προσθέτοντας τα likes µε τα σχόλια και τις κοινοποιήσεις, 
διαιρώντας τα µε το σύνολο των ακολούθων, πολλαπλασιάζοντας το έπειτα µε 
εκατό για να βγει το ποσοστό (Likes + Σχόλια + Κοινοποιήσεις / Ακόλουθοι x 100 = 
Αλληλεπίδραση ακολούθων). 

- Το ποσοστό των viral posts (Virality Rate) / Ο δείκτης ενίσχυσης (Amplification Rate): 
Ο συγκεκριµένος δείκτης δείχνει όχι µόνο το πόσο άρεσε το συγκεκριµένο 
περιεχόµενο στο κοινό του δηµιουργού και αλληλοεπίδρασε µαζί του, αλλά 
δείχνει και το πόσο το κοινό έκρινε πως το συγκεκριµένο περιεχόµενο πρέπει να 
το δουν και άλλοι προωθώντας το οι ίδιοι ώστε το µήνυµα να ακουστεί περαιτέρω. 
Είναι ένας αρκετά σηµαντικός δείκτης για έναν δηµιουργό, διότι µε αυτό 
αντιλαµβάνεται πως όχι το κοινό του απλά αλληλοεπιδρά παθητικά µε το 
περιεχόµενο του, αλλά το προωθεί βάζοντας ουσιαστικά και οι ίδιοι την 
«υπογραφή» τους σε αυτό, στηρίζοντας το. Αυτός ο αριθµός αντίστοιχα είναι 
εύκολα υπολογίσιµος διαιρώντας τις κοινοποιήσεις µε τις εµφανίσεις, 
πολλαπλασιάζοντας µετά το αποτέλεσµα µε το εκατό ώστε να βγει το ποσοστό 
(Κοινοποιήσεις / Εµφανίσεις Χ 100 = % Viral Post). 

 

1.4. Έρευνα “Podia” 
 
Παρακάτω παρατίθεται µία έρευνα που έκανε ο ιστότοπος “Podia” γύρω από τους 
δηµιουργούς περιεχοµένου και τα προβλήµατα που αντιµετωπίζουν. Πιο συγκεκριµένα, το 
podia είναι ένας ιστότοπος ο οποίος δηµιουργήθηκε το 2014 µε σκοπό να είναι ένα 
περιβάλλον φιλικό προς τους δηµιουργούς περιεχοµένου (content creators) παρέχοντας 
εργαλεία, διαδικτυακά µαθήµατα, διάφορα προϊόντα λήψης κλπ. µέσω των 
συνδροµητικών πακέτων που παρέχει. 
 
Οι αξίες του βασίζονται στην βοήθεια των δηµιουργών περιεχοµένου βάζοντας τους ως 
πρώτη προτεραιότητα µιας και η επιτυχία του συγκεκριµένου ιστοτόπου είναι άµεσα 
συνδεδεµένη µε την επιτυχία των δηµιουργών. Ακολουθεί δοµή ισότητας απέναντι σε 
όλους χωρίς να κάνει διακρίσεις παρέχοντας έτσι ότι είναι απαραίτητο για να επιτευχθεί ο 
στόχος του εκάστοτε δηµιουργού. Εστιάζει αρκετά στην ανθρωποκεντρική δοµή της 
υπηρεσίας, µιας και τα λογισµικά πλέον λόγω εξέλιξης έχουν χάσει την ανθρωποκεντρική 
τους φύση αλλά και επικοινωνία, δηµιουργώντας χάσµα ανάµεσα στον άνθρωπο και την 
υπηρεσία. Τελειώνοντας ένας βασικός του στόχος είναι να παραµένει επίκαιρος και να 
προσαρµόζεται µε τις ανάγκες της εποχής, ώστε να µπορεί να ανταπεξέλθει στις 
απαιτήσεις του µέλλοντος έχοντας δηµιουργήσει µία κοινότητα έτοιµη για αυτό. 
 
Δοµή έρευνας  
 
Είναι γνωστό πως η διαδροµή κάθε δηµιουργού περιεχοµένου είναι διαφορετική, όµως 
υπάρχουν κάποια κοινά σηµεία τα οποία εµφανίζονται σε αρκετούς και αφορούν τα 
προβλήµατα που συναντούν στη πορεία τους οι δηµιουργοί. Η έρευνα αφορά 900+ 
δηµιουργούς και ολοκληρώθηκε τον Μάιο του 2022. 
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Οι ερωτήσεις κινήθηκαν γύρω από τις προκλήσεις που αντιµετωπίζουν, τις πηγές 
συµβουλών, τα δηµιουργικά κανάλια και το περιεχόµενό τους. Μέσα από αυτό 
εντοπίστηκε πως σε όλα τα επίπεδα εµπειρίας, η µεγαλύτερη πρόκληση των δηµιουργών 
είναι η αύξηση του κοινού (32,9%), ακολουθούµενη από την εύρεση αρκετού χρόνου για 
τα πάντα (21,6%) και τη γνώση του τρόπου δηµιουργίας εσόδων (14,4%). Όταν αναζητούν 
συµβουλές για την επίλυση αυτών των προκλήσεων, οι δηµιουργοί µαθαίνουν κυρίως ο 
ένας από τον άλλον. Το YouTube (22,6%) και οι οµάδες ειδικών µέσω forums (22,5%) είναι 
τα δύο κορυφαία µέρη που απευθύνονται οι δηµιουργοί για συµβουλές. Οι δηµιουργοί 
χρησιµοποιούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης για να συνδεθούν µε το κοινό τους, µε το 
Instagram ως το πιο δηµοφιλές κανάλι (29,1%) — αλλά αυτό σηµαίνει ότι πρέπει να 
βασίζονται σε αλγόριθµους για να προβάλλουν το περιεχόµενό τους στα σωστά άτοµα. 
 
Οι µεγαλύτερες προκλήσεις για το 2022 εµφανίζονται παρακάτω: 
 

 
Πίνακας 1 “Οι µεγαλύτερες προκλήσεις που αντιµετωπίζουν οι δηµιουργοί το 2022” 

 
Οι δηµιουργοί ερωτήθηκαν για το «ποια είναι η µεγαλύτερη πρόκληση που 
αντιµετωπίζουν ως δηµιουργοί αυτή τη στιγµή» και τα δεδοµένα έδειξαν ότι: 

• Το 32,9% αντιµετωπίζει πρόβληµα στην αύξηση του κοινού του. 
• Το 21,6% δυσκολεύεται να βρει αρκετό χρόνο για τα πάντα. 
• Το 14,4% δεν γνωρίζει πως να δηµιουργεί έσοδα 
• Το 8,86% δυσκολεύεται στο να δηµιουργήσει νέο περιεχόµενο 
• Το 3,35% δυσκολεύεται να αλληλοεπιδράσει µε τους followers µέσω των social 

media.  
• Το 2,27% αντιµετωπίζει πρόβληµα µε την παρακολούθηση αλλά και υιοθέτηση 
των αλλαγών στα trends. 

 
Όπως παρατηρείται τα πιο συχνά προβλήµατα που οι δηµιουργοί ανέφεραν ως τρεις 
βασικές προκλήσεις: Αύξηση κοινού, εύρεση αρκετού χρόνου για τα πάντα και γνώση του 
τρόπου δηµιουργίας εσόδων από τη δουλειά τους. 
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Πρόκληση #1: Αύξηση κοινού 
 
Σχεδόν το ένα τρίτο των δηµιουργών δυσκολεύονται να βρουν και να συνδεθούν µε το 
κοινό-στόχο τους. Η έλλειψη χρόνου ή χρηµάτων και το να µην ξέρουν από πού να 
ξεκινήσουµε συµβάλλουν σε αυτήν την πρόκληση. 
 
Στην ίδια έρευνα, οι απαντήσεις των ερωτηθέντων «τι θα έκαναν αν λάµβαναν 2.022$ 
για να αναπτύξουν τις επιχειρήσεις τους» στη λίστα µπήκαν διάφορες κατηγορίες 
εξόδων: 

- Το 17,8% των δηµιουργών δήλωσαν ότι θα ξόδευαν τα χρήµατα σε χορηγούµενα 
µέσα που παρέχουν οι πλατφόρµες και στο µάρκετινγκ µηχανών αναζήτησης. 

- Το 7,68% θα ξόδευε τα χρήµατα για τη δηµιουργία ή τη βελτίωση της ιστοσελίδας 
του προσλαµβάνοντας προγραµµατιστές και σχεδιαστές ιστοτόπων. 

- Το 5,66% θα προσλάµβανε γραφίστα 
- Το 4,16% θα επένδυε σε νέο λογότυπο και υλικά επωνυµίας. 

 
Η παρουσίαση του περιεχοµένου και της επωνυµίας στα σωστά άτοµα µπορεί να είναι 
χρονοβόρα και δαπανηρή, ειδικά αν είναι νέος κάποιος στη διαχείριση µιας διαδικτυακής 
επιχείρησης. 
 
Ένα παράδειγµα είναι η δηµιουργός και προπονήτρια αυτοάµυνας του Podia, Jessica 
Wilson, η οποία καθώς άρχισε να λανσάρει τα πρώτα της προϊόντα, άρχισε επίσης να 
χτίζει την παρουσία της στις πλατφόρµες των µέσω κοινωνικής. Δηµοσίευσε στο 
Instagram, το Facebook και το YouTube για να µπορέσει ο κόσµος να τη γνωρίσει και να 
παρακολουθήσει τη δουλειά της. 
 
H Jessica εξήγησε πως δεν πρέπει απλώς να φτιάχνει κάποιος µία λίστα για να στέλνει 
emails αλλά θα πρέπει επίσης να είµαι πολύ παρών και πολύ ορατός στα social media. 
Καθώς η Jessica έχει γίνει πιο ενεργή και η παρουσία της είναι καθιερωµένη στα µέσα 
κοινωνικής δικτύωσης, κατάφερε να βρει τις κατάλληλες πλατφόρµες και να 
δηµιουργήσει περιεχόµενο που ταιριάζει µε την επωνυµία και την ιστορία της. «Αν 
προσπαθείς να αποκτήσεις ακόλουθους, πρέπει να σε βλέπουν πολύ συχνά», 
µοιράστηκε. Τονίζει ότι η συνέπεια είναι το κλειδί, αλλά αυτό δεν σηµαίνει ότι οι 
αναρτήσεις πρέπει να είναι τυπικές. «Μπορείς να κάνεις αναρτήσεις εικόνων, να κάνεις 
Reels (Instagram) και να είσαι αστείος, µπορείς να κάνεις Reels και να είσαι σοβαρός… 
οτιδήποτε προσπαθείς να διαφοροποιήσεις τον τρόπο µε τον οποίο οι άνθρωποι µπορούν 
ενδεχοµένως να σε βρουν». 
 
Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης µπορούν να είναι ένας αποτελεσµατικός τρόπος για να 
προσεγγίσει κάποιος περισσότερα άτοµα, αλλά σηµαίνει επίσης ότι οι δηµιουργοί πρέπει 
να βασίζονται επι το πλείστον στους αλγόριθµους των πλατφορµών για να εµφανίζεται το 
περιεχόµενό τους στις ροές του κοινού τους.  
 
Πρόκληση #2: Εύρεση αρκετού χρόνου για τα πάντα 
 
Οι περισσότεροι δηµιουργοί είναι µόνοι τους. Αναλαµβάνουν κάθε πτυχή της λειτουργίας 
της επιχείρησής τους στο διαδίκτυο, από το µάρκετινγκ και την ανάπτυξη προϊόντων 
µέχρι τις πωλήσεις και την υποστήριξη πελατών. 
Αυτό µπορεί να κάνει την ιεράρχηση εργασιών και τη διαχείριση χρόνου µια πραγµατική 
πρόκληση. Το 21,6% των δηµιουργών αγωνίζεται να βρει αρκετό χρόνο για να τα κάνει 
όλα. 
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Όταν οι δηµιουργοί ερωτήθηκαν «πώς θα ξόδευαν 2.022$», η επένδυση σε εξωτερική 
βοήθεια ήταν µακράν η πιο δηµοφιλής απάντηση. 
 
Το 43% των δηµιουργών θέλει να 
προσφέρει εξωτερική βοήθεια, 
συµπεριλαµβανοµένης της πρόσληψης 
ελεύθερων επαγγελµατιών, εικονικών 
βοηθών (virtual assistants), συµβούλων, 
µελών οµάδας, διαχειριστών µέσων 
κοινωνικής δικτύωσης, γραφιστών, 
φωτογράφων και βιντεογράφων. 
 
Διαπιστώθηκε επίσης ότι το 5,2% των 
δηµιουργών θα χρησιµοποιούσαν τα 
χρήµατα για προσωπικά έξοδα 
διαβίωσης, όπως ενοίκιο, υπηρεσίες 
κοινής ωφέλειας, λογαριασµούς internet 
και τον δικό τους µισθό για να 
αφιερώσουν περισσότερο χρόνο στην 
επιχείρησή τους. 
 
Το 3,42% των δηµιουργών θα ξόδευε τα 
χρήµατα σε έξοδα αποκατάστασης 
χρόνου, όπως παιδική φροντίδα, οικιακή βοήθεια, άδεια από τις δουλειές πλήρους 
απασχόλησης και λιγότερες ώρες εργασίας στις παράλληλες δουλειές τους. Αν και τα 
χρήµατα δεν µπορούν να αγοράσουν επιπλέον ώρες την ηµέρα, οι εργασίες που µπορούν 
να ανατεθούν εξωτερικά είναι ικανές να βοηθήσουν τους δηµιουργούς να ανακτήσουν τον 
χρόνο τους και να κάνουν περισσότερα.  
 
Πρόκληση #3: Η γνώση γύρω από τη δηµιουργία εσόδων 
 
Το 14,4% των δηµιουργών λέει ότι το να ξέρουν πώς να κερδίζουν χρήµατα από τη 
δουλειά τους είναι η µεγαλύτερη πρόκληση. Δηµιουργήσαν από πλευρά τους πολύτιµο 
περιεχόµενο και αυτό δηµιούργησε µε τη σειρά του ένα αφοσιωµένο κοινό, αλλά δεν 
γνωρίζουν πως να το µετατρέψουν αυτό σε εισόδηµα. 
 
Υπάρχουν δεκάδες επιλογές δηµιουργίας εσόδων εκεί έξω: µάρκετινγκ συνεργατών 
(brand ambassadors), χορηγίες, δηµιουργία εσόδων από βίντεο στο YouTube ή στο TikTok, 
συνεργασίες µε influencers, καθοδήγηση και συµβουλευτικές υπηρεσίες, ψηφιακά 
προϊόντα και συνδροµές επί πληρωµή είναι µερικοί τρόποι. 
 
Πού απευθύνονται οι δηµιουργοί για συµβουλές; 
 
Οι δηµιουργοί ερωτήθηκαν, "Ποιο είναι το νούµερο ένα µέρος στο οποίο πηγαίνετε για 
συµβουλές για να λύσετε τη µεγαλύτερη πρόκληση;" 
 
Οι απαντήσεις που λήφθηκαν ήταν οι εξής: 
 

• Το 22,6% στο YouTube 
• Το 22,5% σε κάποιο mastermind group 
• Το 15,4% στο Google 
• Το 8,86% σε κάποια οµάδα στο Facebook 

Πίνακας 2 “Το 43% των δηµιουργών θα επένδυε χρήµατα 
σε εξωτερική βοήθεια για την παραγωγή του 
περιεχοµένου τους” 
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• Το 7,89% σε Podcast 
• Το 5,95% σε κάποια κοινότητα εκτός Facebook 
• Το 4,11% σε κάποιο ιστολόγιο 
• Το 1,41% σε δηµόσια φόρουµ (π.χ.: Reddit) 

 

 
Πίνακας 3 “Συγκριτική απεικόνιση των µεθόδων που ακολουθούν οι δηµιουργοί όταν ψάχνουν συµβουλές” 

Αν και δύο διαδροµές δηµιουργών δεν είναι πανοµοιότυπες, είναι γνωστό πως οι 
δηµιουργοί περίπου αντιµετωπίζουν τις ίδιες προκλήσεις. Είναι λογικό, λοιπόν, να 
βρίσκουν τις απαντήσεις και τις συµβουλές για αυτές τις προκλήσεις ρωτώντας ο ένας 
τον άλλον. 
 
Οι δηµιουργοί µαθαίνουν από άλλους δηµιουργούς. Μεταξύ βίντεο YouTube, mastermind 
groups, οµάδων Facebook, κοινοτήτων, φόρουµ, podcast και ιστολογίων (blogs), το 73,3% 
των δηµιουργών που ερωτήθηκαν αναζητούν συµβουλές από άλλους δηµιουργούς. 
 
Η Google είναι η µόνη πηγή συµβουλών 
που δεν ταιριάζει απαραιτήτως σε αυτήν 
την κατηγορία, αν οι δηµιουργοί 
παρήγαγαν επίσης ένα µεγάλο µέρος 
του περιεχοµένου στα αποτελέσµατα 
αναζήτησης. Ένα απίστευτο 76% των 
χρηστών του διαδικτύου συµµετέχουν σε 
κάποιο είδος εικονικής κοινότητας και το 
66% των ανθρώπων δηλώνουν ότι 
συµµετέχουν σε διαδικτυακές 
κοινότητες για να εντοπίσουν άλλους µε 
παρόµοια ενδιαφέροντά. Για τους 
δηµιουργούς, αυτές οι κοινότητες 
αποτελούν ζωτικό πόρο. Οι δηµιουργοί 
συνδέονται για να µάθουν και να 
αναπτυχθούν, και αξίζει να σηµειωθεί ότι 
επιτυχηµένοι δηµιουργοί είναι απίστευτα 

Πίνακας 4 “Το 73,3% των δηµιουργών απευθύνεται σε 
άλλους δηµιουργούς όταν χρειάζεται κάποια συµβουλή” 
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γενναιόδωροι µε τις γνώσεις και την τεχνογνωσία τους µε σκοπό να βοηθήσουν νέους 
δηµιουργούς. 
 
Κάπως έτσι δοµήθηκε και η κοινότητας δηµιουργών Podia , που ο πρωταρχικός της 
στόχος ήταν να δηµιουργηθεί ένας χώρος όπου οι δηµιουργοί θα µπορούσαν να µάθουν ο 
ένας από τον άλλο. 
 
Πού µοιράζονται αυτό το περιεχόµενο; 
 

 
Πίνακας 5 "Οι κυριότερες πλατφόρµες που χρησιµοποιούν οι δηµιουργοί για τον διαµοιρασµό του 
περιεχοµένου τους" 

Οι δηµιουργοί χρησιµοποιούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης για να συνδεθούν µε το κοινό 
τους, µε το Instagram ως το πιο δηµοφιλές κοινωνικό κανάλι (29,1%), ακολουθούµενο από 
το Facebook (17,4%) και το YouTube (8,97%). 
 
Όπως αναφέρθηκε προηγουµένως, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης µπορούν να είναι ένας 
καταπληκτικός τρόπος για τους δηµιουργούς να προσεγγίσουν νέο κοινό και να 
καθιερωθούν στις θέσεις και τις κοινότητές τους. Αλλά υπάρχει ένα σηµαντικό 
µειονέκτηµα στη βάση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης: Ο αλγόριθµος. 
Οι πλατφόρµες µέσων κοινωνικής δικτύωσης χρησιµοποιούν αλγόριθµους για να 
προσδιορίσουν το περιεχόµενο που εµφανίζεται στις ροές των χρηστών. 
Οι δηµιουργοί βρίσκονται στο έλεος αυτών των αλγορίθµων, µε αποτέλεσµα το οργανικό 
περιεχόµενό τους µπορεί να εµφανίζεται στις ροές των ακολούθων τους, αλλά µπορεί και 
όχι. Οι αλγόριθµοι µπορούν να αλλάξουν χωρίς προειδοποίηση και οι εταιρείες µέσων 
κοινωνικής δικτύωσης δεν είναι καθόλου διαφανείς σχετικά µε τον τρόπο λειτουργίας 
τους. Για παράδειγµα, οι ενηµερώσεις στον αλγόριθµο του Facebook τα τελευταία χρόνια 
οδήγησαν σε µείωση της οργανικής απήχησης , πράγµα που σηµαίνει ότι λιγότεροι 
ακόλουθοι βλέπουν τις αναρτήσεις κοινωνικών δικτύων των δηµιουργών στις ειδήσεις 
τους. 
 
Αυτή η έλλειψη ελέγχου είναι µόνο ένας λόγος που οι δηµιουργοί δεν είναι 
ευχαριστηµένοι µε το Facebook. Το 74% των δηµιουργών χρησιµοποιούν το Facebook για 
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τις κοινότητές τους, αλλά το 88% από αυτούς θέλουν να µεταβούν σε µια νέα πλατφόρµα 
κοινότητας . 
 

 
Πίνακας 6 "Οι απαντήσεις των χρηστών για το κατά πόσο θα άλλαζαν πλατφόρµα (από το Facebook να πάνε 
κάπου αλλού)" 

 
Ακολουθούν µερικοί ακόµη λόγοι για τους οποίους οι δηµιουργοί δεν προτιµούν τη χρήση 
του Facebook: 

1. «Νοµίζω ότι το Facebook αποσπά πολύ την προσοχή και τα µέλη είτε δεν θα 
βρουν το περιεχόµενό µου είτε δεν θα παραµείνουν». 

2. «Οι οµάδες του Facebook είναι αναξιόπιστες και επιτηδευµένες και οι άνθρωποι 
φεύγουν τρέχοντας από το Facebook αυτή τη στιγµή, εποµένως είναι δύσκολο να 
δηµιουργήσεις κοινό εκεί». 

3. «Μισώ πολύ να στέλνω τους ανθρώπους µου στο Facebook ή σε παρόµοιες 
σκοτεινές εταιρείες τεχνολογίας που συγκεντρώνουν δεδοµένα και τα 
χρησιµοποιούν για να µας αποσπάσουν την προσοχή». 

4. «Πρέπει να πληρώσω µια βοηθό πλήρους απασχόλησης για να δεχτώ µέλη, να τα 
καλωσορίσω, να µεσολαβήσω κ.λπ. Διαθέτουµε το Google Sheets και ξεχωριστό 
λογισµικό Facebook Messenger που κοστίζει 30 $/µήνα, συν ότι είµαστε σκλάβοι 
του αλγόριθµου και των περισπασµών του Facebook. Είναι τέτοιο χάλι». 

 
Οι δηµιουργοί τείνουν να δηµιουργούν ψηφιακές κοινότητες σε πλατφόρµες µέσων 
κοινωνικής δικτύωσης λόγω της έλλειψης καλύτερης λύσης. Οι Οµάδες Facebook 
διευκολύνουν τη σύνδεση, αλλά εκεί τελειώνουν τα περισσότερα οφέλη. 
 
Συνολικά, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης µπορούν να είναι ένα χρήσιµο εργαλείο 
µάρκετινγκ για τους δηµιουργούς, αλλά χρησιµοποιούνται καλύτερα ως κοµµάτι µιας 
ευρύτερης στρατηγικής και συνόλου εργαλείων. Οι δηµιουργοί πετυχαίνουν όταν έχουν 
τον έλεγχο του πώς και σε ποιον µοιράζονται το περιεχόµενό τους. 
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Ποιοι συµπλήρωσαν την έρευνα; 
 
Τον Φεβρουάριο του 2022, ανακοινώθηκε η πρώτη Podia Creator Fellowship. Ο νικητής 
έλαβε 2.022 $ για την επιχείρησή του και µια ατοµική συνεδρία καθοδήγησης µε τον 
επιτυχηµένο δηµιουργό Khe Hy . 
 
Για να υποβάλουν αίτηση για την υποτροφία, οι υποψήφιοι έπρεπε να είναι δηµιουργοί του 
Podia και µέλη της Κοινότητας δηµιουργών Podia. Συµπλήρωσαν µια αίτηση που µας 
έλεγε πώς θα ξόδευαν το χρηµατικό έπαθλο, καθώς και πληροφορίες για την επιχείρηση, 
τα προϊόντα, τις προκλήσεις και τους στόχους τους. Τα περισσότερα από τα δεδοµένα 
προέρχονται από ερωτήσεις όπου ζητήθηκε από τους δηµιουργούς να επιλέξουν από 
πολλές απαντήσεις. Για την ερώτηση, "Αν κερδίσατε την υποτροφία 2.022 $, σε τι θα την 
ξοδεύατε;" λήφθηκε ένα ανοιχτό πεδίο απαντήσεων. 
 
Όταν ερωτήθηκαν για το επίπεδο εµπειρίας τους: 
 

- Το 30,85% προσδιορίστηκε ως αρχάριος, µε µέσο όρο εµπειρίας 2,40 ετών 
- Το 8,11% αναγνωρίστηκε ως περίπου αρχάριος, µε µέσο όρο 2,77 χρόνια 
εµπειρίας 

- Το 40,98% αναγνωρίστηκε ως µεσαίο επίπεδο, µε µέσο όρο 4,98 χρόνια 
εµπειρίας 

- Το 15,80% αναγνωρίστηκε ως προχωρηµένος, µε µέσο όρο εµπειρίας 7,69 ετών 
- Το 4,27% αναγνωρίστηκε ως ειδικοί, µε µέσο όρο 15,3 χρόνια εµπειρίας 

 
Ερωτήθηκαν επίσης αν είναι δηµιουργοί 
πλήρους απασχόλησης, µερικής 
απασχόλησης ή κάπου ενδιάµεσα: 
 

- Το 39,13% αναγνωρίστηκε ως 
δηµιουργός πλήρους 
απασχόλησης 

- Το 18,81% ταυτίστηκε ως 
δηµιουργός µε ξεχωριστή 
εργασία πλήρους απασχόλησης 

- Το 18,59% αναγνωρίστηκε ως 
δηµιουργός + ελεύθερος 
επαγγελµατίας 

- Το 14,70% αναγνωρίστηκε ως 
δηµιουργός µερικής 
απασχόλησης 

- Το 8,76% ταυτίστηκε ως 
δηµιουργός µε ξεχωριστή 
εργασία µερικής απασχόλησης 

 
 
Συµπέρασµα 
 
Η οικονοµία των δηµιουργών αυξάνεται και το «ταξίδι» του κάθε δηµιουργού µέσα σε 
αυτό είναι διαφορετικό. Ερευνήθηκαν περισσότεροι από 900 δηµιουργοί για να αντληθούν 
περισσότερα σχετικά µε το πώς είναι να είσαι δηµιουργός περιεχοµένου το 2022. 
 
 

Πίνακας 7 "Το επίπεδο εµπειρίας των δηµιουργών που 
έλαβαν µέρος στην έρευνα του Podia" 
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Ακολουθούν τα βασικά στοιχεία από τις απαντήσεις τους: 
 
Οι δηµιουργοί σε εξειδικευµένα επίπεδα και επίπεδα εµπειρίας αντιµετωπίζουν τις ίδιες 
τρεις κύριες προκλήσεις: να αυξήσουν το κοινό τους (32,9%), να βρουν αρκετό χρόνο για 
να ολοκληρώσουν τα πάντα (21,6%) και να ξέρουν πώς να δηµιουργούν έσοδα από το 
περιεχόµενο τους (14,4%). 
 
Όταν οι δηµιουργοί αναζητούν συµβουλές για να ξεπεράσουν αυτές τις προκλήσεις, 
στρέφονται σε άλλους δηµιουργούς. Η κοινότητα είναι ένα κρίσιµο µέρος του ταξιδιού των 
δηµιουργών. Οι πιο έµπειροι δηµιουργοί έχουν ταχθεί µε νεότερους δηµιουργούς, 
εποµένως έχουν πολλές πολύτιµες πληροφορίες να µοιραστούν. 
 
Οι δηµιουργοί χρησιµοποιούν κυρίως τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης για να µοιραστούν το 
περιεχόµενό τους µε το κοινό τους, µε το Instagram ως το πιο δηµοφιλές κανάλι (29,1%). 
Το να βασίζονται στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης σηµαίνει ότι οι δηµιουργοί βρίσκονται 
στο έλεος των αλγορίθµων, δίνοντάς τους λιγότερο έλεγχο στο περιεχόµενο και το κοινό 
τους. 
 
Από τις 900+ απαντήσεις που χρησιµοποιήθηκαν για να υπολογιστούν αυτά τα δεδοµένα, 
καµία δεν ήταν πανοµοιότυπη. Κάθε ταξίδι δηµιουργού είναι διαφορετικό, απλά µε µερικά 
κοινά σηµεία επαφής µεταξύ τους. 

 

1.5. Συµπέρασµα 

Συνοψίζοντας σε αυτό το κεφάλαιο µελετήσαµε πως ορίζεται µε βάση τη βιβλιογραφία ο 
δηµιουργός περιεχοµένου, ο οποίος πολύ απλά είναι ένας άνθρωπος που παράγει 
περιεχόµενο. Στη συγκεκριµένη περίπτωση ασχοληθήκαµε µε τους δηµιουργούς 
περιεχοµένου στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, όπου στην προκειµένη περίπτωση 
παράγουν και διανέµουν το περιεχόµενο τους στα εκάστοτε µέσα. Το περιεχόµενο 
αλλάζει µε βάση την πλατφόρµα όπως για παράδειγµα σε άλλα µέσα επικρατεί η εικόνα, 
σε άλλα το βίντεο και σε άλλα το κείµενο. Αξίζει να σηµειωθεί πως σε κάθε µέσο δεν είναι 
απαραίτητο να επικρατεί µόνο ένα είδος περιεχοµένου αλλά µπορεί να έχει και 
παραπάνω (π.χ. συνδυασµός εικόνας µε κείµενο, βίντεο µε κείµενο κλπ.). Μέσα από την 
έρευνα των δηµιουργών πήγασε και µία κατηγορία η οποία στις µέρες µας είναι αρκετά 
διαδεδοµένη. Μιλάµε για τον όρο «Influencer», ο οποίος µε βάση τη βιβλιογραφία ορίζεται 
ως ο δηµιουργός ο οποίος έχει αποκτήσει µέσω του περιεχοµένου του ένα κοινό το οποίο 
τον εµπιστεύεται και τον ακολουθεί. Η ανάπτυξη των influencers ως µία µορφή 
διασηµοτήτων οφείλεται κυρίως στη εµπιστοσύνη που τους δείχνει το κοινό. Μέσα στην 
κατηγορία των influencers υπάρχουν και άλλες κατηγορίες όπως οι micro-influencers και οι 
macro-influencers. Όπως αναλύθηκε παραπάνω η κύρια διαφορά τους είναι το µέγεθος τοι 
κοινού τους. Αυτή η διάκριση των influencers είναι απαραίτητη διότι πλέον στο παιχνίδι 
της προώθησης έχει ενταχθεί ένα νέο είδος που είναι το influencer marketing. Το influencer 
marketing είναι πολύ διαδεδοµένο στις µέρες µας, διότι όπως αναφέρθηκε παραπάνω το 
κοινό ταυτίζεται πλέον περισσότερο µε τους influencers επειδή τους εµπιστεύεται. 
Εποµένως είναι πολύ πιο πιθανό να προβούν σε µία αγορά για ένα προϊόν που προτάθηκε 
από έναν influencer σε σχέση µε το αν βλέπαν την προώθηση αυτή απλά από έναν 
διάσηµο. Η διάκριση όµως των influencers σε micro και macro είναι σηµαντική διότι 
αναλόγως την προώθηση της εκάστοτε επωνυµίας θα χρησιµοποιηθεί ο αντίστοιχος 
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δηµιουργός. Αν για παράδειγµα µιλάµε για προώθηση η οποία στοχεύει στη προβολή σε 
µεγάλο βαθµό θα επιλεχθεί ένας macro influencer ενώ αν µιλάµε για προώθηση που 
αφορά συγκεκριµένο κοινό, θα επιλεχθεί ένας micro influencer, του οποίου το κοινό 
ταιριάζει καλύτερα µε το στοχευµένο κοινό της εκάστοτε επωνυµίας. Επιπρόσθετα πλέον 
επειδή το κόστος για µία προώθηση αλλάζει µε βάση αν κάποιος δηµιουργός είναι micro ή 
macro influencer, αρκετές επωνυµίες επιλέγουν τον προϋπολογισµό για την προώθηση να 
τον διαθέτουν σε έναν µεγάλο αριθµό micro influencers (όντας πιο οικονοµικοί) σε σχέση 
µε τον να είχαν έναν µικρότερο αριθµό macro influencers (όντας πιο ακριβοί). Αυτό 
εξαρτάται βέβαια και από το είδος της προώθησης. Επίσης αναφέρονται και τα µέσα 
αξιολόγησης των δηµιουργών, καθώς επίσης και από τα βασικά KPIs που οφείλει να 
λαµβάνει υπόψιν της και η επωνυµία αλλά και ο ίδιος ο δηµιουργός, διότι τα πράγµατα 
είναι πολύ πιο περίπλοκα από το πόσους ακολούθους έχει κάποιος δηµιουργός. Είναι 
απαραίτητο και το πόσο οι ακόλουθοι του εκάστοτε δηµιουργού επεξεργάζονται και 
αλληλοεπιδρούν µε το περιεχόµενο που τους προβάλλει. Αυτά τα στοιχεία πηγάζουν από 
την ανάλυση και αξιολόγηση των KPIs. 
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02 Κεφάλαιο  
 
Power, Dependence and Social exchange theory 
 
 
2.1. Εισαγωγή 
 
Η εξουσία είναι µια πρωταρχική διάσταση της ανισότητας στην κοινωνία και ένας 
σηµαντικός καθοριστικός παράγοντας για τις ευκαιρίες που προκύπτουν στη ζωή. 
Αποτελούσε το κύριο επίκεντρο της κοινωνικής και πολιτικής θεωρίας από την εποχή του 
Hobbes, του Machiavelli, του Marx και του Webber, µεταξύ άλλων. Αυτό που καθορίζει ποιος 
έχει την εξουσία και πώς ασκείται η εξουσία αυτή είναι καίρια ζητήµατα τόσο στην 
κοινωνική ζωή όσο και στην πολιτική. Μία από τις πιο σηµαντικές συνεισφορές στην 
ανάλυση της κοινωνικής εξουσίας ήταν η πρώιµη θεωρητική πραγµατεία του Emerson 
(1962, 1964) για τις σχέσεις εξουσίας-εξάρτησης. Αυτό το έργο έγινε το επίκεντρο ενός 
µεγάλου όγκου εργασιών στη σύγχρονη κοινωνική ψυχολογία που βασίζεται επίσης στις 
σηµαντικές συνεισφορές των George Homans και Peter Blau στην ανάπτυξη της θεωρίας 
των κοινωνικών ανταλλαγών στην κοινωνιολογία. 
 
Για τον Blau (1964 [1986]), όπως και για τον Emerson, υπήρχε µια σαφής σύνδεση µεταξύ 
εξουσίας και κοινωνικής ανταλλαγής. Το γεγονός ότι ορισµένοι παράγοντες ελέγχουν 
συχνά πόρους µε µεγαλύτερη αξία από άλλους µπορεί να οδηγήσει ανισότητα καθώς 
δηµιουργούνται κοινωνικά χρέη, τα οποία ο Blau (1964) υποστήριξε ότι εκπληρώνονται πιο 
εύκολα µε πράξεις υποτέλειας. Αυτές οι ενέργειες υποταγής από τους λιγότερο ισχυρούς 
ή κυριαρχίας από τους ισχυρότερους συχνά γίνονται αυτοδιαιωνιζόµενες, αποτελώντας 
το θεµέλιο των ανισοτήτων εξουσίας στις σχέσεις ανταλλαγής. Η ανισότητα και η 
διαφοροποίηση εξουσίας θεωρήθηκαν έτσι από τον Blau ως αναδυόµενες ιδιότητες των 
διαδικασιών κοινωνικής ανταλλαγής. Οι διαφορές στη φύση των πολύτιµων πόρων 
µεταξύ των παραγόντων έχουν ως αποτέλεσµα την αλληλεξάρτηση και συνεπώς την 
ανάγκη για ανταλλαγή. Χρησιµεύουν επίσης ως βάση για τις αναδυόµενες ανισότητες 
στα αποτελέσµατα των συναλλαγών καθώς και για διαφορές ισχύος µεταξύ παραγόντων 
που συνδέονται µε την ανταλλαγή (Cook and Rice 2003). 
 
Για τον Richard Emerson (1962, 1964) αυτές οι διαφορές ισχύος προέρχονται από τις 
σχετικές εξαρτήσεις των παραγόντων ο ένας από τον άλλον για τους πόρους αξίας που 
αποκτούν µέσω της κοινωνικής ανταλλαγής. Η εργασία του το 1962 µε τίτλο «Σχέσεις 
Εξάρτησης Εξουσίας (Power-Dependence relations)», είναι πλέον κλασική αναφορά. 
Αποτέλεσε τα θεµέλια για µια µεγάλη βιβλιογραφία σχετικά µε τις σχέσεις εξουσίας 
εντός της κοινωνικής ψυχολογίας και της κοινωνιολογίας ευρύτερα. Αποτέλεσε επίσης 
την πρωταρχική βάση για την ανάλυση της ισχύος στα δίκτυα ανταλλαγής, την 
κατεύθυνση που πήρε το έργο του στις επόµενες δηµοσιεύσεις (1972a, b; 1976). Σύµφωνα 
µε τον Emerson (1972a: 39), ο αρχικός του λόγος για την έναρξη της εργασίας που 
παρουσιάστηκε στα δύο κεφάλαια που γράφτηκαν το 1967 και τελικά δηµοσιεύθηκαν το 
1972 ήταν «να διαµορφώσει ένα πιο περιεκτικό πλαίσιο γύρω από προηγούµενες 
εργασίες για τη σχέση εξάρτησης εξουσίας. Η εξουσία και η ανταλλαγή ήταν στενά 
συνδεδεµένα σε όλες τις επόµενες εργασίες για την κοινωνική ανταλλαγή. 
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2.2. Η θεωρία και ερευνητικά παραδείγµατα 
 
Ο Emerson (1962) από την αρχή ανέλυσε την εξουσία ρητά µε σχεσιακούς όρους ως 
συνάρτηση της εξάρτησης του ενός δρώντος από τον άλλο. Αργότερα χρησιµοποίησε 
αυτή τη γενική διατύπωση για να δώσει έναν συγκεκριµένο ορισµό της ισχύος µέσα σε 
µια σχέση ανταλλαγής (Emerson 1972a, b). Μια σχέση ανταλλαγής νοείται ως µια 
«χρονική σειρά» που περιέχει ευκαιρίες για ανταλλαγή που προκαλούν εκκινήσεις 
ανταλλαγής που µε τη σειρά τους καταλήγουν σε συναλλαγές. Ένα δίκτυο ανταλλαγής 
είναι ένα σύνολο παραγόντων που συνδέονται άµεσα ή έµµεσα µέσω των σχέσεων 
ανταλλαγής. Ένα µέλος τότε συλλαµβάνεται ως «ένα σηµείο όπου συνδέονται πολλές 
σχέσεις ανταλλαγής (Emerson, 1972a: 57)». Σε µια σχέση ανταλλαγής µεταξύ δύο 
δρώντων, Α και Β, η δύναµη του δρώντα Α έναντι του Β στον άξονα Ax:By µε σχέση 
ανταλλαγής (όπου τα x και y αντιπροσωπεύουν πόρους αξίας) αυξάνεται ως συνάρτηση 
της τιµής του y προς το Α και µειώνεται αναλογικά στον βαθµό διαθεσιµότητας του y στο 
A από εναλλακτικές πηγές (εκτός του B). Αυτοί οι δύο παράγοντες (η αξία των πόρων και 
η διαθεσιµότητα των πόρων) καθορίζουν το επίπεδο εξάρτησης του Β από τον Α και 
συνεπώς την εξουσία του Α προς τον Β. Όσο περισσότερο εξαρτάται ο Β από τον Α, τόσο 
περισσότερη δύναµη έχει ο Α έναντι του Β. Αυτό το αξίωµα, ότι η ισχύς βασίζεται στην 
εξάρτηση , έγινε το καθοριστικό στοιχείο της διατύπωσης του Emerson: (1) Pab = Dba 
όπου P (Power=Εξουσία) και D (Dependence=Εξάρτηση). 
 
Αυτή η σχεσιακή αντίληψη της εξουσίας δηµιούργησε στη συνέχεια ένα µεγάλο όγκο 
έρευνας για τις κοινωνικές σχέσεις ανταλλαγής και τα δίκτυα ανταλλαγών. Αυτό το 
κεφάλαιο εστιάζεται κυρίως στο έργο που έχει προέλθει από την αντίληψη του Emerson 
για την ανταλλαγή και την εξουσία. Δύο παραδόσεις εργασίας φαίνονται πιο στενά 
συνδεδεµένες µε την οπτική του Emerson. Αυτές είναι οι παραδόσεις της δουλειάς της 
Linda Molm, ειδικά το έργο της για την αµοιβαία ανταλλαγή, και το έργο του Edward 
Lawler, κυρίως το έργο του για την εξουσία, τη σχεσιακή συνοχή και το συναίσθηµα στην 
κοινωνική ανταλλαγή.  
 
 
2.3. Πηγαίνοντας από τα δίπολα σε περίπλοκα συστήµατα 
 
Αν και η αρχική διατύπωση του Emerson επικεντρώθηκε σε δίπολα, συνήθως η δυαδική 
σχέση ανταλλαγής A:B είναι ενσωµατωµένη σε ένα δίκτυο ευκαιριών ανταλλαγής µε 
άλλους φορείς C, D,...N. Αυτή η κοινωνική δοµή ευκαιριών ανταλλαγής αποτέλεσε τη 
βάση για τη δοµική θεωρία της εξουσίας του Emerson (1972b, 1976). Ένας από τους δύο 
κύριους καθοριστικούς παράγοντες της εξουσίας είναι η δοµή των διαθέσιµων ευκαιριών 
για ανταλλαγή που ενσωµατώνονται στα δίκτυα. Τα δίκτυα, στο πλαίσιο του Emerson, 
αποτελούνται από σχέσεις ανταλλαγής που συνδέονται στο βαθµό που η ανταλλαγή σε 
µια σχέση επηρεάζει ή επηρεάζεται από τη φύση της ανταλλαγής σε µια άλλη σχέση. 
Σύµφωνα µε τον Emerson, η σύνδεση µπορεί να είναι είτε θετική είτε αρνητική. Μια 
αρνητική σύνδεση σηµαίνει ότι η ανταλλαγή σε µια σχέση µειώνει το ποσό ή τη 
συχνότητα ανταλλαγής σε µια άλλη σχέση ανταλλαγής που περιλαµβάνει ένα από τα 
ίδια µέρη (π.χ. οι σχέσεις ανταλλαγής A-B και B-C συνδέονται αρνητικά στο B εάν η 
ανταλλαγή στη σχέση A-B µειώνει τη συχνότητα ή το ποσό της ανταλλαγής στη σχέση 
Β-C). Μια σύνδεση είναι θετική εάν το ποσό ή η συχνότητα ανταλλαγής σε µια σχέση 
αυξάνει το ποσό ή τη συχνότητα ανταλλαγής σε µια σχέση ανταλλαγής που 
περιλαµβάνει τουλάχιστον ένα από τα µέρη και στις δύο ανταλλαγές (π.χ. η σχέση A-B 
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συνδέεται θετικά µε τη σχέση B-C εάν η ανταλλαγή σε η σχέση A-B αυξάνει τη 
συχνότητα ή την ποσότητα ανταλλαγής στη σχέση B-C). 
 
Ο Emerson αρχικά υιοθέτησε την λειτουργική ψυχολογία ως θεµέλιο συµπεριφοράς για τη 
θεωρία του, επειδή την έβλεπε ως µια πιο «κοινωνική» θεωρία µικρό-επιπέδου. Αυτό 
ήταν χρήσιµο αφού η κοινωνική σχέση και οι κοινωνικές δοµές που δηµιουργήθηκαν 
µέσω της διαµόρφωσης των σχέσεων ανταλλαγής ήταν το κύριο επίκεντρο της θεωρίας 
του. Δηλαδή, το επίκεντρο ήταν οι σχετικά διαρκείς αλληλεπιδράσεις µεταξύ 
συγκεκριµένων παραγόντων και όχι αυτό που θεωρούσε ως το κυρίαρχο επίκεντρο στα 
οικονοµικά, τη συναλλαγή στην οποία οι φορείς θεωρούνταν εναλλάξιµοι. 
 
Εκτός από την εξουσία, πολλές βασικές έννοιες ορίζουν παράγοντες που είναι σηµαντικοί 
για την κατανόηση των σχέσεων ανταλλαγής. Αυτές περιλαµβάνουν: λειτουργίες 
αµοιβαιότητας, ισορροπίας, συνοχής και εξισορρόπησης ισχύος. Η αµοιβαιότητα, για τον 
Emerson, ήταν κάτι περισσότερο από µια περιγραφή των ενδεχοµένων εγγενών σε κάθε 
ανθρώπινη κοινωνική ανταλλαγή. Προκύπτουν κανόνες υποχρέωσης για να ενισχύσουν 
την αµοιβαιότητα στην κοινωνική ανταλλαγή. Οι αρχές ενίσχυσης και η σύνδεσή τους µε 
την έναρξη της ανταλλαγής παρέχουν επαρκή εξήγηση για τη συνέχεια ή την 
κατάργηση των σχέσεων ανταλλαγής σε αυτό το πλαίσιο. 
 
Η έλλειψη ισορροπίας σε µια σχέση ανταλλαγής αντανακλάται συνήθως σε διαφορές 
στις πιθανότητες έναρξης και ορίζεται ως διαφορές στις σχετικές εξαρτήσεις των 
παραγόντων. Μια σχέση ανταλλαγής είναι ισορροπηµένη εάν Dab = Dba. Δηλαδή, η 
σχέση είναι ισορροπηµένη εάν και τα δύο µέρη εξαρτώνται εξίσου από το άλλο για 
ανταλλαγή. Η ισορροπία της έννοιας είναι σηµαντική στην αρχική διατύπωση του 
Emerson, καθώς έθεσε το υπόβαθρο για την κατανόηση των «πράξεων εξισορρόπησης» 
που ανέπτυξε για να εξηγήσει τις αλλαγές στις σχέσεις ανταλλαγής και τα δίκτυα. Στη 
συνέχεια, οι Yamagishi και Cook (1992) ανέπτυξαν την έννοια της ίσο-εξάρτησης για να 
περιγράψουν το σηµείο στο οποίο δύο παράγοντες εξαρτώνται «εξίσου» από τη σχέση 
που δηµιουργεί την συνθήκη της «ισορροπίας ισχύος». Ωστόσο, όπως κατέστησε σαφές 
ο Emerson, δεδοµένου ότι οι φορείς παρακινούνται να διατηρήσουν ή να αυξήσουν τη 
δύναµή τους σε σχέσεις ανταλλαγής για να αυξήσουν τα οφέλη τους και να 
ελαχιστοποιήσουν τις απώλειες, οι συνθήκες ισχύος σπάνια είναι σταθερές και είναι 
πιθανό να επέλθει αλλαγή ακόµη και όταν οι φορείς είναι αρχικά ίσοι µε την εξουσία. 
Σήµερα η έννοια, ισορροπία ισχύος χρησιµοποιείται κυρίως για να αναφέρεται στην 
ισότητα ισχύος στις σχέσεις ανταλλαγής. Δεν χρησιµοποιείται τόσο ως παράγοντας 
«παρακίνησης». Παρόλο που η έννοια χρησιµοποιήθηκε γενικά ως γνωστική έννοια όταν 
ο Emerson ανέπτυξε τη θεωρία της ανταλλαγής (βασισµένη στη θεωρία της ισορροπίας 
του Heiderian), ο Emerson χρησιµοποίησε την έννοια µε διαφορετική έννοια για να 
αναφερθεί σε δοµική «ένταση» ή πιέσεις σε επίπεδο συστήµατος ή δικτύου για αλλαγή 
που διεγείρεται από τις προσπάθειες των φορέων να αποκτήσουν εξουσία ή να 
προστατεύσουν ένα πλεονέκτηµα ισχύος. 
 
Ο Emerson, όπως και ο Blau (1964 [1986]), θεώρησε ότι το θεµελιώδες καθήκον της 
θεωρίας των κοινωνικών ανταλλαγών είναι η οικοδόµηση ενός πλαισίου στο οποίο οι 
κύριες εξαρτηµένες µεταβλητές ήταν η κοινωνική δοµή και οι δοµικές αλλαγές. Οι 
κοινωνικές δοµές θεωρήθηκαν ως αναδυόµενες ιδιότητες των διαδικασιών κοινωνικής 
ανταλλαγής καθώς και ως παράγοντες που περιόρισαν και επέτρεψαν συγκεκριµένους 
τύπους ανταλλαγής. Ενώ οι Cook και Emerson (1978) ερεύνησαν εµπειρικά άλλα 
αποτελέσµατα ανταλλαγής, ιδιαίτερα τον σχηµατισµό δέσµευσης, ήταν η σύνδεση 
µεταξύ της εξουσίας και της δοµής των κοινωνικών δικτύων που έγινε το κύριο επίκεντρο 
της πειραµατικής εργασίας στη δεκαετία του '80 και του '90. Πιο πρόσφατα, οι 
θεωρητικοί έχουν επιστρέψει στη µελέτη της δυναµικής της εξουσίας και των 
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µεταβλητών που αλλάζουν τη φύση των αποτελεσµάτων της ανταλλαγής: δέσµευση, 
συνοχή και συλλογική δράση. 
 
 
2.4. Η εξουσία στα συστήµατα 
 
Ο Emerson (1972a, b) ανέπτυξε τη θεωρία ανταλλαγής (Exchange Theory) για να εξηγήσει 
τους καθοριστικούς παράγοντες της εξουσίας στις κοινωνικές σχέσεις και τα δίκτυα 
ανταλλαγής. Οι αλληλεπιδράσεις που εκτείνονται πέρα από τη δυάδα σχηµατίζουν 
κοινωνικά δίκτυα που περιέχουν κόµβους (δηλαδή άτοµα) διασυνδεδεµένους µε δεσµούς 
(δηλαδή σχέσεις). Δύο κόµβοι είναι ίσοι εάν είναι δυνατή µια σχέση ανταλλαγής. Οι Cook 
και Emerson (1978) συνέχισαν να περιγράφουν έναν συγκεκριµένο τύπο κοινωνικού 
δικτύου, το δίκτυο ανταλλαγής, ως ένα σύστηµα που συνδέει τρία ή περισσότερα άτοµα 
που ανταλλάσσουν αγαθά ή υπηρεσίες αξίας. Στην πραγµατικότητα, µια ουσιαστική 
συζήτηση για την εξουσία απαιτεί πραγµατικά δίκτυα παρά δυάδες - ακριβώς επειδή οι 
δυαδικές σχέσεις δεν διαθέτουν τις κοινωνικές εναλλακτικές λύσεις που είναι κεντρικές 
στην αντίληψη του Emerson για την εξουσία (Cook and Emerson 1978). 
 
Η ύπαρξη εξουσίας στις σχέσεις ανταλλαγής δεν εξαρτάται απλώς από την παρουσία 
τριών ή περισσότερων παραγόντων. Σε ένα δίκτυο τριών προσώπων µε σχέσεις A-B και 
B-C, το δίκτυο ανταλλαγής A-B-C δεν υπάρχει εκτός εάν οι σχέσεις ανταλλαγής 
εξαρτώνται η µία από την άλλη θετικά ή αρνητικά (Yamagishi, Gillmore and Cook 1988). 
Όπως αναφέρθηκε νωρίτερα, οι αρνητικές σχέσεις µειώνουν τη συχνότητα ανταλλαγής 
µε άλλους εναλλακτικούς εταίρους, ενώ οι θετικές σχέσεις αυξάνουν τη συχνότητα 
ανταλλαγής µε τουλάχιστον έναν άλλο εναλλακτικό σύντροφο. Η σύγκλιση των ερευνών 
σχετικά µε τα αρνητικά συνδεδεµένα δίκτυα οφείλεται πιθανώς στο γεγονός ότι αυτά τα 
συστήµατα περιλαµβάνουν την αρχή του ανταγωνισµού που µπορεί να οδηγήσει σε 
αποκλεισµό. Η κεντρική ιδέα από τη θεωρία της εξάρτησης από την εξουσία είναι ότι 
καθώς αυξάνονται οι εναλλακτικές λύσεις ενός ατόµου (αυξάνοντας τη διαθεσιµότητα 
πόρων αξίας), η εξάρτηση από τους άλλους µειώνεται. Εναλλακτικά, όσο µειώνεται η 
εξάρτηση από τους άλλους, αυξάνεται η ατοµική δύναµη. Έτσι, η δικτυακή δοµή των 
εναλλακτικών λύσεων που είναι ανοιχτές σε οποιονδήποτε παράγοντα στο δίκτυο είναι 
ένας σηµαντικός καθοριστικός παράγοντας ισχύος. 
 
 
2.5. Οι δυναµικές της εξουσίας 
 
Ένα σηµαντικό µέρος της θεωρίας της εξάρτησης-εξουσίας του Emerson ήταν ο 
προσδιορισµός των λειτουργιών εξισορρόπησης. Η ισορροπία σε αυτό το πλαίσιο 
χρησιµοποιείται για να αναφέρεται σε παράγοντες που αλλάζουν τα χαρακτηριστικά της 
δυαδικής σχέσης ανταλλαγής ή της δοµής στην οποία είναι ενσωµατωµένη. Μια σχέση 
ανταλλαγής στην οποία η εξουσία (και αντιστρόφως η εξάρτηση) είναι άνιση ορίστηκε 
από τον Emerson ως µη ισορροπηµένη. Το σηµαντικό χαρακτηριστικό της ανισότητας 
εξουσίας (imbalance theory) είναι ότι δηµιουργεί εντάσεις στις σχέσεις ανταλλαγής και 
ενισχύει την ανάγκη για δοµικές αλλαγές. Οι ανισορροπίες εξουσίας, υποστήριξε, ήταν 
ασταθείς καταστάσεις, οι οποίες δηµιουργούν εντάσεις στις σχέσεις ανταλλαγής. 
Υποστήριξε ότι υπήρχαν τέσσερις διακριτές πράξεις «εξισορρόπησης» που θα έτειναν να 
σταθεροποιήσουν τις σχέσεις, αν και ίσως όχι για πολύ. Εστιάζοντας στις δύο µεταβλητές 
που επηρεάζουν την εξάρτηση, ο Emerson πρότεινε τέσσερις πιθανές διαδικασίες που θα 
έκαναν την εξουσία πιο ίση σε τέτοιες µη ισορροπηµένες σχέσεις στις οποίες, για 
παράδειγµα, το A είναι πιο ισχυρό από το B (δηλαδή Pab > Pba και Dba > Dab). Για να 
εξισορροπηθεί αυτή η σχέση, (1) το Β µπορεί να µειώσει το επίπεδο της επένδυσης 
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κινήτρων σε στόχους (ή την αξία των πόρων) που µεσολαβεί ο Α (µια µορφή 
«απόσυρσης» από τη σχέση). (2) Ο Β µπορεί να εντοπίσει εναλλακτικές πηγές (π.χ. 
παράγοντα Γ) για τους στόχους που διαµεσολαβεί ο Α (αναφέρεται ως «επέκταση 
δικτύου»). (3) Ο Β µπορεί να επιχειρήσει να αυξήσει την κινητήρια επένδυση του Α σε 
στόχους που διαµεσολαβεί ο Β (π.χ. µέσω της «απόδοσης κατάστασης» στον Α). και/ή (4) 
Ο Β µπορεί να εργαστεί για την εξάλειψη των εναλλακτικών πηγών του Α για τους 
στόχους που διαµεσολαβεί ο Β (π.χ. εµπλέκοντας σε σχηµατισµό συνασπισµού ή κάποια 
άλλη µορφή συλλογικής δράσης µε άλλους παράγοντες, ιδίως άλλους προµηθευτές των 
πόρων που αξιώνει το Α). Με αυτές τις αρχές εξισορρόπησης ισχύος, ο Emerson ήταν σε 
θέση να προβλέψει τους διάφορους τύπους αλλαγών στα δίκτυα ανταλλαγής που 
παράγονται από φορείς που προσπαθούν να αποκτήσουν ισχύ ή να διατηρήσουν την ισχύ 
στο δίκτυο. 
 
 
2.6. Συνασπισµοί στα δίκτυα ανταλλαγής 
 
Μια στρατηγική για την αντιµετώπιση της πλεονεκτικής θέσης των ισχυρών παραγόντων 
σε ένα δίκτυο είναι οι λιγότερο ισχυροί να σχηµατίζουν συνασπισµούς. «Σε απλές 
ιεραρχικές δοµές δικτύου στις οποίες ένας ισχυρός παράγοντας συνδιαλέγεται µε έναν 
αριθµό µειονεκτούντων από την εξουσία παραγόντων, ένας συνασπισµός όλων των 
µειονεκτούντων εναντίον του θα εξισορροπήσει την ισχύ στο δίκτυο (Cook and Gillmore 
1984)». Εκείνοι οι συνασπισµοί που δεν περιλαµβάνουν όλους τους µειονεκτούντες 
συµµετέχοντες δεν θα επιτύχουν την ισορροπία της εξουσίας διότι ο προνοµιούχος 
παράγοντας εξακολουθεί να έχει εναλλακτικές στον συνασπισµό. Επιπλέον, οι 
συνασπισµοί που περιλαµβάνουν όλους τους µειονεκτούντες παράγοντες τείνουν να είναι 
σταθεροί µε την πάροδο του χρόνου, όπως θα υποστήριζε ο Emerson (1972b). Οι 
συνασπισµοί, ωστόσο, που δεν περιλαµβάνουν όλους τους µειονεκτούντες παράγοντες 
µε την πάροδο του χρόνου επιδεινώνονται. Μια πρωταρχική δυσκολία στο σχηµατισµό 
συνασπισµών είναι το κόστος που συνεπάγεται ο συντονισµός της συλλογικής δράσης. 
Αυτός ο παράγοντας συχνά µετριάζει τα κέρδη που θα µπορούσαν να παράγουν οι 
συνασπισµοί και συνήθως υπονοµεύει τους αποτελεσµατικούς συνασπισµούς όπως 
συµβαίνει στις περισσότερες καταστάσεις συλλογικής δράσης. 
Συχνά οι εντάσεις που δηµιουργούνται από την άνιση κατανοµή ισχύος µπορούν επίσης 
να οδηγήσουν σε επέκταση του δικτύου καθώς οι φορείς αναζητούν νέους εταίρους 
ανταλλαγής όταν είναι εφικτό. Παράγοντες που βρίσκονται σε µειονεκτική θέση, αντί να 
ενωθούν για να σχηµατίσουν συνασπισµούς για να εξισορροπήσουν την εξουσία, 
αναζητήσουν νέες σχέσεις, µειώνοντας έτσι την εξάρτησή τους από έναν συγκεκριµένο 
παράγοντα. Αυτή η λύση για την ισορροπία ισχύος έχει διερευνηθεί σχετικά πρόσφατα. 
Σε µια πρώιµη προσπάθεια, ο Leik (1992) πρότεινε µια θεωρία επέκτασης και συστολής 
δικτύου που βασίζεται σε αρχές που προέρχονται από τη θεωρία ανταλλαγής δικτύου 
όπως επισηµοποιήθηκε από τους Markovsky et.al. (1988). Η εργασία των Lawler και Yoon 
(1998), ωστόσο, υποδηλώνει επίσης ότι οι συναισθηµατικές αντιδράσεις στην ανισότητα 
µπορεί να παρακινήσουν την επέκταση του δικτύου (Cook and Rice 2003). Μετά από 
ανταλλαγή µε περιορισµένο αριθµό συνεργατών, οι συµµετέχοντες επιτρέπεται να 
αλληλοεπιδρούν µε όλους τους άλλους συµµετέχοντες. Οι συµµετέχοντες σε σχέσεις 
ισορροπηµένης εξουσίας, συνεχίζουν να ζητούν τους προηγούµενους συντρόφους τους. 
Σε σχέσεις ανισορροπίας της εξουσίας, προέκυψε µια άλλη διαδικασία. Οι 
πρωταγωνιστές της εξουσίας συνεχίζουν να αναζητούν τους προηγούµενους 
µειονεκτούντες συντρόφους τους, αλλά οι µειονεκτούντες προσπάθησαν να βρουν νέους 
(Lawler and Yoon 1998). Έτσι, τα χαµηλά επίπεδα ανταµοιβής σε συνδυασµό µε το 
αρνητικό αντίκτυπο σχετικά µε τη πλεονεκτική θέση της εξουσίας, φαίνεται να είναι 
αρκετά για να παρακινήσουν την επέκταση του δικτύου.  
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03 Κεφάλαιο  
 
 
Εφαρµογή της θεωρίας του Emerson ανάµεσα στους δηµιουργούς 
περιεχοµένου και τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης 
 
 
3.1. Εισαγωγή 
 
Στο προηγούµενο κεφάλαιο αναλύθηκε από θεωρητική σκοπιά η δοµή της θεωρία του 
Emerson γύρω από τη εξουσία και την εξάρτηση σε ένα κοινωνικό σύνολο και την 
ανταλλαγή µεταξύ τους. Ουσιαστικά γίνεται εστίαση σε αυτή τη θεωρία για να γίνει 
σαφές το τι συµβαίνει σε κατάσταση ανισορροπίας του συστήµατος όταν κάποιος είναι 
αυτός που ασκεί την εξουσία και κάποιος είναι αυτός που εξαρτάται από αυτή. Η θεωρία 
ανέλυσε το πως είναι εφικτό να επανέλθει η ισορροπία του συστήµατος, διότι σε 
κατάσταση ανισορροπίας υπολειτουργεί. Πιο συγκεκριµένα αυτή η εργασία µελετά τους 
δηµιουργούς περιεχοµένου σε συνάρτηση µε τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Το 
συγκεκριµένο δίπολο µε βάση την ισχύουσα δοµή βρίσκεται σε ανισορροπία, διότι τα 
µέσα κοινωνικής δικτύωσης ασκούν εξουσία στους δηµιουργούς που εξαρτούνται από 
αυτά. Αξίζει να σηµειωθεί πως η συγκεκριµένη δοµή δεν είναι εξολοκλήρου δίπολο, διότι 
στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης εµπεριέχονται και άλλες συνιστώσες (π.χ. 
διαφηµιστικές, επωνυµίες κλπ.), όµως για την διευκόλυνση της κατανόησης του θέµατος 
καθώς και του προβληµατικού χώρου το βλέπουµε ως δίπολο. Διαβάζοντας την ανάλυση 
γίνεται κατανοητό πως η κυριότερη λύση για την επίτευξη της ισορροπίας είναι τα 
εξαρτόµενα µέλη/ µειονεκτούντες (δηµιουργοί περιεχοµένου/influencers) να 
συσπειρωθούν και να ενώσουν τις δυνάµεις τους απέναντι στην εξουσία (µέσα κοινωνικής 
δικτύωσης). Με αυτόν τον τρόπο επιτυγχάνεται το να µην είναι εφικτό για αυτόν που 
ασκεί την εξουσία (µέσα κοινωνικής δικτύωσης), µειώνοντας τις εναλλακτικές του (κοινή 
γραµµή δηµιουργών περιεχοµένου), να υλοποιήσει τους στόχους που έχει θέσει. Είναι 
απαραίτητο όµως, όπως αναφέρεται παραπάνω, αυτές οι συλλογικές δράσεις των 
µειονεκτούντων (δηµιουργοί περιεχοµένου/influencers), να είναι όσο το δυνατόν πλήρεις 
διότι διαφορετικά δε θα επιτευχθεί η ισορροπία µιας και αυτός που βρίσκεται στην 
εξουσία (µέσα κοινωνικής δικτύωσης) θα έχει εναλλακτικές από όπου θα µπορεί αντλήσει 
δύναµη. Εποµένως διαπιστώνουµε πως η δηµιουργία συνασπισµών είναι η µόνη 
αναπόφευκτη λύση για να ισορροπήσει και να επιβιώσει µακροπρόθεσµα το σύστηµα. 
 
 

3.2. Δίπολο Δηµιουργοί – ΜΚΔ 
 
Στην παρούσα εργασία το δίπολο που µας απασχολεί γύρω από την εξουσία και την 
εξάρτηση είναι η σχέση που αναπτύσσεται ανάµεσα στους δηµιουργούς περιεχοµένου 
και στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Έστω, a: Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης και b: Οι 
δηµιουργοί περιεχοµένου. Η σχέση που αναπτύσσεται µεταξύ τους είναι Pab>Pba και 
Dab<Dba, όπου “P” (Power=Εξουσία) και “D” (Dependence= Εξάρτηση). Η προηγούµενη 
σχέση δείχνει πως η εξουσία που ασκούν τα µέσα στους δηµιουργούς είναι άνιση µε την 
εξουσία που ασκούν οι δηµιουργοί στα µέσα και αντίστροφα η εξάρτηση των δηµιουργών 
από τα µέσα είναι µεγαλύτερη από την εξάρτηση των µέσων από τους δηµιουργούς. 
Εφόσον µιλάµε για σχέση άνισης εξάρτησης-εξουσίας, το συγκεκριµένο δίπολο 



 39 

υπολειτουργεί, µιας και το ιδανικό καθώς και λειτουργικό για τα δύο µέλη είναι η 
ισορροπία, δηλαδή Pab=Pba και Dab=Dba.  

 
 

3.3. Η ανισορροπία στη σχέση Δηµιουργοί – ΜΚΔ 
 
Εκτός από την εξουσία, πολλές βασικές έννοιες ορίζουν παράγοντες που είναι σηµαντικοί 
για την κατανόηση των σχέσεων ανταλλαγής. Αυτές περιλαµβάνουν: λειτουργίες 
αµοιβαιότητας, ισορροπίας, συνοχής και εξισορρόπησης ισχύος. Η αµοιβαιότητα, για τον 
Emerson, ήταν κάτι περισσότερο από µια περιγραφή των ενδεχοµένων εγγενών σε κάθε 
ανθρώπινη κοινωνική ανταλλαγή. Προκύπτουν κανόνες υποχρέωσης για να ενισχύσουν 
την αµοιβαιότητα στην κοινωνική ανταλλαγή. Οι αρχές ενίσχυσης και η σύνδεσή τους µε 
την έναρξη της ανταλλαγής παρέχουν επαρκή εξήγηση για τη συνέχεια ή την 
κατάργηση των σχέσεων ανταλλαγής σε αυτό το πλαίσιο. Η έλλειψη ισορροπίας σε µια 
σχέση ανταλλαγής ορίζεται ως διαφορές στις σχετικές εξαρτήσεις των παραγόντων. Μια 
σχέση ανταλλαγής είναι ισορροπηµένη εάν Dab = Dba. Δηλαδή, η σχέση είναι 
ισορροπηµένη εάν και τα δύο µέρη εξαρτώνται εξίσου από το άλλο για ανταλλαγή.  
 
Ωστόσο, όπως κατέστησε σαφές ο Emerson, δεδοµένου ότι οι φορείς παρακινούνται να 
διατηρήσουν ή να αυξήσουν τη δύναµή τους σε σχέσεις ανταλλαγής για να αυξήσουν τα 
οφέλη τους και να ελαχιστοποιήσουν τις απώλειες, οι συνθήκες ισχύος σπάνια είναι 
σταθερές και είναι πιθανό να επέλθει αλλαγή ακόµη και όταν οι φορείς είναι αρχικά ίσοι 
µε την εξουσία. Αυτό αντανακλάται και στη συγκεκριµένη σχέση µεταξύ µέσω 
κοινωνικής δικτύωσης και δηµιουργών. Αρχικά η σχέση ξεκίνησε ως ισορροπηµένη, 
ανάµεσα στους εµπλεκοµένους. Οι δηµιουργοί παρήγαγαν περιεχόµενο απαραίτητο για 
τη λειτουργία των µέσων κοινωνικής δικτύωσης και τα µέσα µε τη σειρά τους 
αξιοποιούσαν το περιεχόµενο αυτό για να το προβάλλουν στους χρήστες τους και να τους 
διατηρούν όλο και περισσότερη ώρα στην πλατφόρµα. Με την πάροδο του χρόνου, το 
περιεχόµενο άρχισε όλο και περισσότερο να αυξάνεται, µε αποτέλεσµα να πρέπει να 
αξιολογηθεί από τα µέσα, ώστε να εντοπίσουν µε ποια σειρά και ποιο περιεχόµενο αξίζει 

Πίνακας 9 “Απεικόνιση της θεωρίας του Emerson (Power,Dependence and Social Exchange Theory) στη τρέχουσα 
συνθήκη αλλά και στην ιδανική ανάµεσα στα ΜΚΔ και τους Δηµιουργούς” 
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να προβληθεί. Σε αυτό το πρόβληµα αξιολόγησης που προέκυψε µπήκαν να βοηθήσουν οι 
αλγόριθµοι. Οι αλγόριθµοι αξιολογούν το περιεχόµενο µε βάση κάποιες σταθερές και 
στόχος τους είναι να το προβάλλουν στους χρήστες ανάλογα µε τα ενδιαφέροντα και το 
περιεχόµενο που καταναλώνουν. Η ανισορροπία ήρθε στη σχέση όταν οι αλγόριθµοι 
άρχισαν να αξιολογούν το περιεχόµενο όλο και πιο αυστηρά. Αυτό έφερε ανισορροπία στη 
σχέση, διότι τα µέσα πλέον έχουν πολύ µεγαλύτερη εξουσία απέναντι στους 
δηµιουργούς, ενώ οι δηµιουργοί εξαρτώνται όλο και περισσότερο από τον αλγόριθµο ο 
οποίος αξιολογεί το περιεχόµενο τους.  
 
 

3.4. Η θέση του αλγορίθµου στη σχέση 

Οι αλγόριθµοι στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης λειτουργούν ως «αξιολογητές» των 
χρηστών και το πόσο τους τραβά το περιεχόµενο την προσοχή και ασχολούνται 
περισσότερη ώρα µε αυτό. Πιο συγκεκριµένα αξιολογούν πιο περιεχόµενο τραβάει την 
προσοχή του χρήστη και αλληλοεπιδρά µε αυτό, σε σχέση µε άλλο περιεχόµενο που δεν 
έχει την αντίστοιχη επίδοση. Με αυτόν τον τρόπο κατατάσσουν το περιεχόµενο σε σειρά 
προβολής για τον εκάστοτε χρήστη, µε βάση τα ενδιαφέροντα του µέσα στην 
πλατφόρµα αλλά και εξωτερικά. Είναι ένα αρκετά χρήσιµο εργαλείο των µέσων 
κοινωνικής δικτύωσης διότι είναι σε θέση να αξιολογήσει πληθώρα περιεχοµένου και να 
το προβάλλει ανάλογα στους χρήστες. Ένα κλασσικό παράδειγµα για αυτό είναι το 
«cancel culture» ή πιο απλά η διαδικασία κατά την οποία οι χρήστες αντιδρούν απέναντι 
σε ένα άτοµο ή οµάδα ατόµων και αναφέρονται πολύ συχνά σε αυτό µέσα στα δίκτυα. Ο 
αλγόριθµος στη συγκεκριµένη περίπτωση δεν αξιολογεί αν αυτό που έχει πράξει το 
συγκεκριµένο/α άτοµο/οµάδα είναι κάτι αρνητικό ή όχι. Αξιολογεί τις αναφορές που 
γίνονται. Εποµένως αναγνωρίζει πως για κάποιον λόγο τραβάει το ενδιαφέρον των 
χρηστών η συγκεκριµένη συνθήκη, µε αποτέλεσµα τα στατιστικά του συγκεκριµένου 
ατόµου/οµάδας να ανεβαίνουν όλο και πιο πολύ. Αυτό µας δείχνει πολύ απλά ότι ο 
αλγόριθµος δεν αξιολογεί περιεχόµενο µε βάση την αξία του, αλλά µε βάση το πόσο 
αλληλοεπιδρούν οι χρήστες µε αυτό. Εποµένως έχουµε φτάσει σε µία συνθήκη όπου δεν 
προβάλλεται τόσο καλό περιεχόµενο, όσο περιεχόµενο που δηµιουργεί «φασαρία». 
Αυτός ο τρόπος λειτουργίας περιεχοµένου δηµιουργεί µεγάλο πρόβληµα στους 
δηµιουργούς διότι δεν αξιολογείται η ποιότητα πλέον. Μέσα από αυτό γίνεται σαφές για 
ποιους λόγους υπάρχει η παρούσα ανισορροπία ανάµεσα στη σχέση των µέσων 
κοινωνικής δικτύωσης και των δηµιουργών. Το βασικό εργαλείο (ο αλγόριθµος) που είναι 
το κύριο µέσο ύπαρξης της συγκεκριµένης σχέσης, ουσιαστικά δεν ευνοεί/παρακινεί τους 
δηµιουργούς για να παράξουν περιεχόµενο, αλλά ευνοεί τα µέσα ώστε να έχουν διαρκή 
ροή περιεχοµένου που τραβά την προσοχή. Όµως πρέπει να έχει γίνει ήδη σαφές πως για 
την λειτουργία των µέσων είναι απαραίτητη η ύπαρξη των δηµιουργών που παράγουν 
περιεχόµενο, εποµένως αυτή η σχέση ανισορροπίας όσο συνεχίζει να υπάρχει καθιστά 
τη συνθήκη, µακροπρόθεσµα, θνησιγενή. 
  

3.5. Εξισορρόπηση της σχέσης 

Όπως αναφέρθηκε και στο προηγούµενο κεφάλαιο, µια στρατηγική για την αντιµετώπιση 
της πλεονεκτικής θέσης των ισχυρών παραγόντων σε ένα δίκτυο είναι οι λιγότερο ισχυροί 
να σχηµατίζουν συνασπισµούς. «Σε απλές ιεραρχικές δοµές δικτύου στις οποίες ένας 
ισχυρός παράγοντας συνδιαλέγεται µε έναν αριθµό µειονεκτούντων από την εξουσία 
παραγόντων, ένας συνασπισµός όλων των µειονεκτούντων εναντίον του θα 
εξισορροπήσει την ισχύ στο δίκτυο (Cook and Gillmore 1984)». Αξίζει να σηµειωθεί πως ο 
συνασπισµός αυτός θα πρέπει να αποτελείται από όλους τους µειονεκτούντες, διότι οι 
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συνασπισµοί που δεν περιλαµβάνουν όλους τους µειονεκτούντες συµµετέχοντες δεν θα 
επιτύχουν την ισορροπία της εξουσίας διότι ο προνοµιούχος παράγοντας εξακολουθεί να 
έχει εναλλακτικές στον συνασπισµό. Επιπλέον, οι συνασπισµοί που περιλαµβάνουν όλους 
τους µειονεκτούντες παράγοντες τείνουν να είναι σταθεροί µε την πάροδο του χρόνου, 
όπως υποστήριξε ο Emerson (1972b), ενώ αυτοί που δεν τους περιλαµβάνουν όλους µε την 
πάροδο του χρόνου επιδεινώνονται. Πιο συγκεκριµένα, στη παρούσα σχέση ανάµεσα στα 
µέσα κοινωνικής δικτύωσης και τους δηµιουργούς, εφόσον υπάρχει ανισορροπία, 
µειονεκτούντες είναι οι δηµιουργοί. Για να εξισορροπηθεί το σύστηµα, δηλαδή η εξουσία 
και η εξάρτηση των δύο εµπλεκοµένων να είναι ίσες, θα πρέπει οι µειονεκτούντες να 
συσπειρωθούν και να δηµιουργήσουν συνασπισµούς. Εφόσον δηµιουργηθούν οι 
συνασπισµοί, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης που βρίσκονται σε πλεονεκτική θέση 
εξουσίας, δεν θα έχουν εναλλακτική για να την ασκήσουν, το οποίο θα έχει ως 
αποτέλεσµα τη µείωση της δύναµης τους. Αυτό εποµένως δίνει τη δυνατότητα/δύναµη 
στους δηµιουργούς (µειονεκτούντες) να ασκήσουν επιρροή στον τρόπο λειτουργίας του 
αλγορίθµου, είτε αναγκάζοντας τα µέσα να τον αναθεωρήσουν, είτε δηµιουργώντας 
περιεχόµενο το οποίο ο αλγόριθµος θα δυσκολευτεί να αξιολογήσει. Η πρώτη λύση (η 
αναθεώρηση του τρόπου αξιολόγησης τους αλγορίθµου) είναι πιο εφικτή, µιας και το 
ζητούµενο των δηµιουργών είναι η αξιολόγηση να βασίζεται στην ποιότητα του 
περιεχοµένου και όχι στο πόσο περιεχόµενο καταναλώνει ο χρήστης. Εποµένως, σε αυτή 
την περίπτωση θα έχουµε έναν αλγόριθµο ο οποίος γεφυρώνει τη σχέση ανάµεσα σε 
δηµιουργούς και µέσα κοινωνικής δικτύωσης και όχι ένα αλγόριθµο ο οποίος χωρίζει τους 
εµπλεκόµενους. 
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04 Κεφάλαιο 
 
Προβληµατικός χώρος 
 
 
Οι δηµιουργοί περιεχοµένου καλούνται να αντιµετωπίσουν αρκετές απαιτητικές εργασίες 
µε σκοπό να διατηρήσουν µια καλή παραγωγή ως προς το περιεχόµενο αλλά και τα 
στατιστικά τους. Διαρκώς βρίσκονται σε ένα υποτυπώδες µικροσκόπιο το οποίο αξιολογεί 
το περιεχόµενο τους. Αυτό το µικροσκόπιο σε µεγάλο βαθµό το έχει το κοινό τους, οι 
άνθρωποι δηλαδή που παρακολουθούν τη δουλειά τους. Όµως όπως έχει αναφερθεί ήδη 
η δουλειά τους προβάλλεται σε κάποια µέσα. Αυτά τα µέσα στόχος τους είναι να 
προβάλλουν διαρκώς ενδιαφέρον περιεχόµενο ώστε το κοινό να παραµένει µέσα σε αυτά 
για µεγάλο χρονικό διάστηµα. Η αξιολόγηση του περιεχοµένου γίνεται απ’ τον αλγόριθµο 
του εκάστοτε µέσου. Ο αλγόριθµος µε τη σειρά του, αξιολογώντας τα στατιστικά του 
εκάστοτε δηµιουργού και του περιεχοµένου του, προβάλλει το περιεχόµενο στο κοινό. Ο 
αλγόριθµος όµως δεν είναι κάτι γνωστό, ούτε είναι κάτι το οποίο µένει σταθερό. 
Υπάρχουν πολλές προσεγγίσεις για το πως λειτουργεί (παρατηρώντας το περιεχόµενο 
πως «ταξιδεύει» µέσα στην πλατφόρµα). Σαφής και επίσηµη όµως δοµή του δεν υπάρχει. 
Επιπρόσθετα ο αλγόριθµός αλλάζει αρκετά συχνά, διότι ο στόχος του είναι να εντοπίζει 
ενδιαφέρον περιεχόµενο, δυσκολεύοντας όλο και πιο πολύ τους δηµιουργούς διότι δεν 
γνωρίζουν τι ακριβώς χρειάζεται το περιεχόµενο τους για να προβληθεί. Από τη µία 
πλευρά είναι λογικό να αλλάζει τόσο συχνά ο αλγόριθµος, αλλά και να γίνεται πιο 
αυστηρός, διότι αυξάνεται και το περιεχόµενο που παράγεται καθηµερινά. Όµως όλες 
αυτές οι αλλαγές σε συνδυασµό µε την αδιαφάνεια των πλατφορµών δηµιουργεί αρκετά 
προβλήµατα ως προς την παραγωγή περιεχοµένου. 
 
 
4.1.1. Αδιαφάνεια 
 
Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, όπως αναφέρθηκε προηγουµένως, αξιολογούν το 
περιεχόµενο των δηµιουργών χρησιµοποιώντας έναν αλγόριθµο. Ο αλγόριθµος αυτός 
ουσιαστικά αξιολογεί το περιεχόµενο και το προβάλλει πέρα από ένα τµήµα του κοινού 
του δηµιουργού, σε χρήστες του οποίους ενδεχοµένως θα ενδιαφέρει. Έπειτα, αξιολογεί 
την επίδοση του και συνεχίζει να το προβάλλει αναλόγως. Ο τρόπος µε τον οποίο 
αξιολογεί ο αλγόριθµος το περιεχόµενο δεν είναι γνωστός καθώς τα ίδια τα µέσα δεν 
επιθυµούν να το επικοινωνήσουν. Υπάρχουν εικασίες για το πως λειτουργεί, όµως µέχρι 
να διασταυρωθούν αυτές οι εικασίες περνά χρόνος και οι αλγόριθµοι αλλάζουν αρκετά 
συχνά. Αυτό δηµιουργεί µία σύγχυση στους δηµιουργούς διότι δεν γνωρίζουν πως πρέπει 
να είναι δοµηµένο το περιεχόµενο τους, ώστε να αξιολογείται και να κατατάσσεται σε 
υψηλή θέση από τον αλγόριθµό, κάνοντας τους ουσιαστικά µηχανές παραγωγής 
περιεχοµένου χωρίς σαφής οδηγίες και χωρίς σχεδόν καθόλου feedback, ώστε να 
γνωρίζουν και οι ίδιοι πως να εξελιχθούν. 
 
Αξίζει να σηµειωθεί πως η παρουσία του αλγόριθµου είναι αρκετά σηµαντική για την 
λειτουργία των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Με την άνοδο και εξέλιξη των µέσων, το 
περιεχόµενο που λαµβάνει κάθε πλατφόρµα σε όγκο καθηµερινά, είναι πάρα πολύ 
µεγάλο. Εποµένως είναι απαραίτητη η αξιολόγηση αλλά και η κατανοµή του ανάλογα 
στους χρήστες, µε σκοπό να είναι ευχάριστη η εµπειρία τους µέσα στην πλατφόρµα και 
να παραµένουν όσο το δυνατόν περισσότερο. 
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4.1.2. Δηµιουργοί 
 
Η παρούσα εργασία επικεντρώνεται στα προβλήµατα που αντιµετωπίζουν οι δηµιουργοί 
στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, στο πως τα αντιµετωπίζουν και πως δρουν. Το 
περιεχόµενο, όπως έχει ήδη αναφερθεί είναι η κινητήρια δύναµη των µέσω κοινωνικής 
δικτύωσης. Αυτό το γεγονός καθιστά τους δηµιουργούς περιεχοµένου ως πρωταγωνιστές 
των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Αξίζει να σηµειωθεί σε αυτό το σηµείο πως όλοι οι 
χρήστες των µέσω κοινωνικής δικτύωσης δεν είναι δηµιουργοί περιεχοµένου. Οι 
περισσότεροι χρήστες βρίσκονται στα ΜΚΔ για να καταναλώνουν περιεχόµενο και όχι να 
παράγουν. Οι δηµιουργοί πέρα από το να παράγουν περιεχόµενο, το οποίο δεν είναι µία 
απλή διαδικασία, έχουν να αντιµετωπίσουν και πολλές ακόµα δυσκολίες. Μία από αυτές, 
όπως έχει αναφερθεί είναι η αδιαφάνεια των µέσων. Ένας δηµιουργός πλέον καλείται να 
παράγει διαρκώς περιεχόµενο, σε πολύ µεγάλο βαθµό και ποσοτικά αλλά και ποιοτικά. 
Αυτό τώρα σε συνδυασµό µε την έλλειψη πληροφοριών γύρω από το πως λειτουργεί ο 
αλγόριθµός δηµιουργεί πρόβληµα ως προς την αξιολόγηση του περιεχοµένου από τον ίδιο 
το δηµιουργό. Πιο συγκεκριµένα, ο δηµιουργός έχει την εικόνα µόνο του πως 
αλληλοεπίδρασε το κοινό µε το περιεχόµενο του ποσοτικά, δηλαδή του δίνονται στοιχεία 
γύρω από τις προβολές, τις αλληλεπιδράσεις, την απήχηση και την ταύτιση του κοινού µε 
αυτό. Δεν του δίνονται όµως στοιχεία γύρω από το τί θα µπορούσε να κάνει διαφορετικά. 
Αυτό έχει ως αποτέλεσµα να δηµιουργεί κάποιες εικασίες για το πως «ταξιδεύει» το 
περιεχόµενο του µέσα στην εκάστοτε πλατφόρµα. Αυτές οι εικασίες ουσιαστικά είναι 
προσωπικές απόψεις τις οποίες ο δηµιουργός αντλεί εµπειρικά και αποτελούν µυθεύµατα 
γύρω από το πως ο ίδιος θεωρεί πως λειτουργούν τα µέσα. 
 
Συνδυαστικά τώρα µε τη θεωρία του Emerson και πιο συγκεκριµένα µε τη θεωρία των 
άνισων εξαρτήσεων, γίνεται σαφές πως ανάµεσα στα ΜΚΔ και στους δηµιουργούς 
αναπτύσσεται µία σχέση άνισης εξάρτησης µε την εξουσία που ασκούν τα ΜΚΔ στους 
δηµιουργούς να είναι αρκετά µεγάλη και αντίστοιχα η εξάρτηση των δηµιουργών από τα 
ΜΚΔ. Όπως έχει αναφερθεί ήδη µία τέτοιου είδους ανισορροπία δεν µπορεί να 
λειτουργήσει και µακροπρόθεσµα, αν δεν επέλθει η ισορροπία, καθιστά το υπάρχον 
µοντέλο δράσης θνησιγενές.  
 
Η παρούσα συνθήκη τεκµηριώνεται µε βάση τη θεωρία του Emerson. Ωστόσο η 
θνησιγένεια του µοντέλου, ως έχει, αφορά σε µεγάλο βαθµό τους δηµιουργούς διότι για να 
επικοινωνούν το περιεχόµενο που παράγουν χρειάζονται µέσα για να το προβάλλουν και 
κοινό να το καταναλώνει και να αλληλοεπιδρά µε αυτό. Τα µέλη της παρούσας συνθήκης 
εποµένως είναι άµεσα συνδεδεµένα µεταξύ τους και οποιαδήποτε φθορά δηµιουργοί 
πρόβληµα σε όλους τους εµπλεκόµενους. 
 
 
4.1.3. Προβληµατικός χώρος 
 
Μέσα από την έρευνα που έχει γίνει, καθίσταται σαφές πως ο προβληµατικός χώρος των 
µέσω κοινωνικής δικτύωσης και ο προβληµατικός χώρος των δηµιουργών ταυτίζονται. Η 
παρούσα εργασία όµως εστιάζει στους δηµιουργούς περιεχοµένου. Οι δηµιουργοί, 
αναγκάζονται να παράγουν διαρκώς περιεχόµενο µε στόχο να έχουν διαρκή παρουσία 
στην εκάστοτε πλατφόρµα. Αυτό πηγάζει από τη διαρκή ανάγκη που τους έχει 
δηµιουργηθεί γύρω από την απήχηση του περιεχοµένου τους και κατ’ επέκταση την 
απήχηση των ίδιων. Πιο συγκεκριµένα η διαδικτυακή τους ταυτότητα εξαρτάται άµεσα 
από την εικόνα και την απήχηση του περιεχοµένου τους. Βέβαια, όπως έχει αναφερθεί 
ήδη τα ΜΚΔ είναι αδιαφανή ως προς τον τρόπο λειτουργίας του αλγορίθµου τους, το 
οποίο έχει ως συνέπεια οι δηµιουργοί να µη γνωρίζουν από τη στιγµή που δηµιουργήσουν 
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και επικοινωνήσουν το περιεχόµενο τους, αυτό πως αξιολογείται και «ταξιδεύει» µέσα 
στην πλατφόρµα. Επιπρόσθετα, ο αλγόριθµος όπως έχει αναφερθεί, πλέον έχει γίνει 
ακόµα πιο αυστηρός ως προς την αξιολόγηση του (λόγω της πληθώρας περιεχοµένου), το 
οποίο δηµιουργεί πρόβληµα στους δηµιουργούς διότι δεν έχουν σαφές feedback για ποιόν 
λόγο το περιεχόµενο τους µπορεί να µην είχε απήχηση, ώστε αν θέλουν να βελτιωθούν. 
Αυτή η έλλειψη βασικών πληροφοριών (αδιαφάνεια) είναι ο κύριος προβληµατικός χώρος, 
διότι δεν καθίσταται σαφές το τί περιεχόµενο θέλει ο αλγόριθµος, δεν επικοινωνείται 
στους δηµιουργούς και αυτή µε τη σειρά τους προσπαθούν µονίµως να παράγουν όλο και 
περισσότερο περιεχόµενο για να αξιολογήσουν το πως πιθανώς λειτουργεί (ο 
αλγόριθµος). Αυτό έχει ως αποτέλεσµα οι ίδιοι από δηµιουργοί να γίνονται µηχανές 
παραγωγής περιεχοµένου, χωρίς σαφής οδηγίες και ουσιαστικά να δηµιουργούν εικασίες 
(µυθεύµατα) εµπειρικά για το πως λειτουργεί ο αλγόριθµος. Στη προκειµένη περίπτωση 
αν πάρουµε το δίπολο ΜΚΔ και δηµιουργούς, φαίνεται ξεκάθαρα η ανισορροπία που έχει 
δηµιουργηθεί στη σχέση τους. 
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05 Κεφάλαιο  
 
Μέθοδος 
 
 
5.1. Δοµή έρευνας 
 
Στο κεφάλαιο αυτό αναλύεται η έρευνα που έγινε ώστε να εντοπιστούν τα προβλήµατα 
που αντιµετωπίζουν οι content creators ως προς την παραγωγή αλλά και διαχείριση του 
περιεχοµένου που παράγουν και προωθούν. Η έρευνα έγινε κυρίως µε τη µέθοδο της 
θεµατικής ανάλυσης περιεχοµένου που πήγασε από forums όπως είναι το reddit, όπου µε 
τη χρήση συγκεκριµένων keywords εντοπίζονται τα προβλήµατα που αντιµετωπίζουν οι 
ίδιοι οι influencers. Η επιλογή των forums ως πηγή των δεδοµένων, έγινε διότι σε αυτά 
κάτω από κάθε δηµοσίευση, γίνεται διάλογος στα σχόλια µε βάση το θέµα που 
πραγµατεύεται η εκάστοτε δηµοσίευση. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα, πολλοί άνθρωποι µε 
παρόµοια εµπειρία να επικοινωνούν την ιστορία τους, το οποίο βοηθά στην οργάνωση και 
στόχευση της έρευνας. Οι συζητήσεις που επιλέχθηκαν ήταν αυτές µε τα περισσότερα 
σχόλια από κάτω, διότι αποδεικνυόταν µε αυτόν τον τρόπο ότι αρκετοί χρήστες 
αντιµετώπιζαν παρόµοια προβλήµατα και ταυτίζονταν µε τον δηµιουργό που 
επικοινωνούσε την αντίστοιχη δηµοσίευση. Στη συνέχεια και εφόσον επεξεργάστηκαν τα 
συγκεκριµένα στοιχεία µέσω της µεθόδου της θεµατικής ανάλυσης, πήγασε η 
κωδικοποίηση και αποσαφήνιση των προβληµάτων που αντιµετωπίζουν οι δηµιουργοί. 
Παρακάτω παρατίθεται ένα δείγµα των συζητήσεων που εντοπίστηκαν, διότι πολλές 
ήταν κοινές µε πανοµοιότυπο πρόβληµα. 
 
 
5.2. Θεµατική ανάλυση 
 
Η θεµατική ανάλυση βασίζεται στη συστηµατική αναγνώριση, οργάνωση και κατανόηση 
των επαναλαµβανόµενων µοτίβων νοήµατος, εντός ενός συνόλου δεδοµένων (Braun & 
Clarke, 2012). Με αυτόν τον τρόπο ο εκάστοτε ερευνητής αποκτά γνωστική πρόσβαση σε 
συλλογικούς τρόπους νοηµατοδότησης καθώς και εµπειρίες, το οποίο έχει ως 
αποτέλεσµα να µπορεί να ανιχνεύσει πολυάριθµα µοτίβα νοήµατος εντός των δεδοµένων 
που έχει συλλέξει. Στη συνέχεια εστιάζει σε αυτά που είναι σχετικά µε το θέµα το οποίο 
πραγµατεύεται και πιο συγκεκριµένα σε αυτά που είναι κατάλληλα για την απάντηση 
των ερευνητικών ερωτηµάτων του (Braun & Clarke, 2012). 
 
Η παρούσα διαδικασία επεξεργασίας των δεδοµένων επιλέχθηκε διότι δεν είναι µία 
«τεχνικού τύπου» διαδικασία, αλλά προϋποθέτει τον ενεργητικό και δηµιουργικό ρόλο 
του ερευνητή, ο οποίος αναπτύσσει µια διαλογική σχέση µε τα δεδοµένα που έχει 
συλλέξει. Με αυτή τη µέθοδο πιο πολύ παράγει και συγκροτεί τα θέµατα παρά τα 
ανακαλύπτει. Αξίζει να σηµειωθεί πως η θεµατική ανάλυση είναι µια ευέλικτη µέθοδος, η 
οποία έχει τη δυνατότητα να αξιοποιηθεί µε πολλαπλούς τρόπους, παρόλο που η 
εκκίνηση µπορεί να είναι από διαφορετικές θεωρητικές αφετηρίες (Braun & Clarke, 2012). 
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Απόσπασµα Key points 
Αποσπάσµατος 

Μετεγγραφή Λέξεις-κλειδιά 

“Advice for dealing 

with FOMO after 

deleting social 

media? 

 

I need to delete 

TikTok. It's 

consuming my time. 

My main reason for 

not deleting it yet is 

due to intense FOMO 

(fear of missing out) 

on trends, humor, 

styles, etc. 
Anyone have advice 
on how to deal with 
these feelings?” 

Advice for dealing 

with FOMO after 

deleting social 

media? 

 

I need to delete 

TikTok. It's 

consuming my time. 

My main reason for 

not deleting it yet is 

due to intense FOMO 

(fear of missing out) 

on trends, humor, 

styles, etc. 
Anyone have advice 
on how to deal with 
these feelings? 

 
 
 
 
Πρέπει να διαγράψει 
µία πλατφόρµα διότι 
απορροφά πολύ 
χρόνο. 
 
Έχει δηµιουργηθεί 
FoMO για διάφορες 
θεµατικές 
 
Ζητά βοήθεια από 
την κοινότητα για το 
πως να το 
αντιµετωπίσει 

 
 
 
 
 
 
 
 

Χρόνος 
 

FoMO 
 

Ζητά βοήθεια 

 
“I have not deleted 
my social media but i 
have been using it 
less. Deleting social 
media when you are 
not ready can only 
backfire. For fomo, i 
think the best way is 
to replace the time 
spent on social media 
with something else, 
and distract yourself 
with other activities 
such as sports or 
reading. 
Key is to start slow 
and be persistent. It is 
a bit like 
physiotherapy or 
psychotherapy, 
results don't show 
instantly but they take 
time. 
Good luck.” 
 

 
I have not deleted my 
social media but i 
have been using it 
less. Deleting social 
media when you are 
not ready can only 
backfire. For fomo, i 
think the best way is 
to replace the time 
spent on social media 
with something else, 
and distract yourself 
with other activities 
such as sports or 
reading. 
Key is to start slow 
and be persistent. It is 
a bit like 
physiotherapy or 
psychotherapy, 
results don't show 
instantly but they take 
time. 
Good luck. 

 
 
Δεν µπορεί να 
σταµατήσει την 
ενασχόληση µε τα 
µέσα κοινωνικής 
δικτύωσης αµέσως, 
αλλά θέλει σταδιακή 
απεξάρτηση. 
 
Για το FoMO 
προτείνει να 
αφιερώσει ο χρήστης 
το χρόνο που 
αφιέρωνε στα ΜΚΔ 
σε κάτι άλλο. 
 
Είναι µια διαδικασία 
που απαιτεί χρόνο το 
να τα σταµατήσεις 
και τα 
αποτελέσµατα δεν 
είναι άµεσα εµφανή. 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

FoMO 
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“A lot of older 
TikTokers don’t post 
as much, and a lot of 
younger TikTokers 
have ducked off. 
They just stopped 
doing content. When 
creators do try to 
speak out on being 
bullied or burned out 
or not being treated 
as human, the 
comments all say, 
‘You’re an influencer, 
get over it’.” 
 

 
A lot of older 
TikTokers don’t post 
as much, and a lot of 
younger TikTokers 
have ducked off. 
They just stopped 
doing content. When 
creators do try to 
speak out on being 
bullied or burned out 
or not being treated 
as human, the 
comments all say, 
‘You’re an influencer, 
get over it’. 

 
 
Οι µεγαλύτεροι 
ηλικιακά χρήστες 
δεν ανεβάζουν πλέον 
συχνά περιεχόµενο 
και οι πιο νέοι 
φοβήθηκαν και 
σταµάτησαν. 
 
Όταν προσπαθούν να 
επικοινωνήσουν το τι 
τους συµβαίνει 
κανένας δεν τους 
καταλαβαίνει. 

 
 
 
 
 
 

Έλλειψη 
κατανόησης 

 
Μείωση 

περιεχοµένου 

 
 
“No one seems to be 
having any fun 
anymore on 
Instagram, if you slow 
down, you might 
disappear” 
 

 
 
No one seems to be 
having any fun 
anymore on 
Instagram, if you slow 
down, you might 
disappear 

Τα µέσα κοινωνικής 
δικτύωσης δεν είναι 
πλέον 
διασκεδαστικά. 
 
Αν κάνει κάποιος ένα 
διάλειµµα µπορεί να 
χάσει τη διαδικτυακή 
σου περσόνα. 
 

Χρόνος 
 

Χάσιµο της 
ταυτότητας 

 
Αδυναµία 
ύπαρξης 
προσωπικών 
αναγκών 

 
“When it comes to 
Gen Z creators, we 
talk so much about 
mental health and 
caring for yourself, 
we’ve seen a bunch 
of creators talk about 
burnout in the past. 
It’s exhausting It feels 
like there aren’t 
enough hours in the 
day.” 
 

 
When it comes to 
Gen Z creators, we 
talk so much about 
mental health and 
caring for yourself, 
we’ve seen a bunch 
of creators talk about 
burnout in the past. 
It’s exhausting It feels 
like there aren’t 
enough hours in the 
day. 

 
Αρκετοί δηµιουργοί 
επικοινωνούν το ότι 
έχω φτάσει σε 
σηµείο που δεν 
µπορούν άλλο. 
 
Είναι εξουθενωτικό 
και δεν υπάρχουν 
αρκετές ώρες µέσα 
στην ηµέρα για να 
καλυφθούν οι 
ανάγκες. 

 
 
 
 
 

 
Χρόνος 

 
Κόπωση 
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“It almost feels like I’m 
getting a taste of 
celebrity, but it’s 
never consistent and 
as soon as you get it, 
it’s gone and you’re 
constantly trying to 
get it back, it feels like 
I’m trying to capture 
this prize, but I don’t 
know what the prize 
even is.” 

 
It almost feels like I’m 
getting a taste of 
celebrity, but it’s 
never consistent and 
as soon as you get it, 
it’s gone and you’re 
constantly trying to 
get it back, it feels like 
I’m trying to capture 
this prize, but I don’t 
know what the prize 
even is. 

 
 
Τη µία στιγµή έχει 
αναγνωρισηµότητα 
και την άλλη µπορεί 
να χαθεί, εποµένως 
είναι µια διαρκής 
διαδικασία για να τη 
διατηρήσει. 
 
Δεν είναι σαφές για 
ποιο λόγο γίνεται όλη 
αυτή η διαδικασία. 
 

 
 
 
 
 
 

Πρωταθλητισµός 
χωρίς σαφές 
έπαθλο 

 
 
“I do worry about my 
longevity on social 
media. You can’t just 
film what you want to 
film they’ll make fun of 
you if your views 
drop.” 

 
 
I do worry about my 
longevity on social 
media. You can’t just 
film what you want to 
film they’ll make fun of 
you if your views 
drop. 

 
 
Φόβος για πως το 
κοινό θα αντιληφθεί 
και θα αξιολογήσει το 
περιεχόµενο, όπως 
επίσης φόβος και για 
την απόδοση του  

 
Αδυναµία 

επικοινωνίας του 
πραγµατικού 
εαυτού 

 
 

Φόβος 
αποτυχίας 

 
 

 
“We talk about stress 
and how we have to 
keep working, but 
that it’s important to 
take breaks, you just 
have to stay 
consistent. We try to 
cheer each other up.” 
 

 
We talk about stress 
and how we have to 
keep working, but 
that it’s important to 
take breaks, you just 
have to stay 
consistent. We try to 
cheer each other up. 

 
Η διαδικασία είναι 
στρεσογώνα 
 
Πρέπει να κάνει 
διαλείµµατα παρόλο 
την έλλειψη χρόνου 
και να είναι παρόντες 
 
Υποστήριξη µεταξύ 
τους. 

 
 
 

Χρόνος 
 

Stress 
 

Υποστήριξη 
µεταξύ τους 

 
“I have to make 
content all the time, I 
can’t be anymore my 
shelf. I have to be all 
the time happy. I’m 
not, but nobody 
cares for my dark 
days. I have to be 
seen happy and 
funny. Does 
somebody else feel 
that way or it's just 
me?” 
 

 
I have to make 
content all the time, I 
can’t be anymore my 
shelf. I have to be all 
the time happy. I’m 
not, but nobody cares 
for my dark days. I 
have to be seen 
happy and funny. 
Does somebody else 
feel that way or it's 
just me? 

 
 
Διαρκής παραγωγή 
περιεχοµένου, χωρίς 
να λαµβάνεται 
υπόψιν το πως νιώθει 
ο δηµιουργός. 
 
Υποκρισία απέναντι 
στο τι νιώθει, µόνο 
και µόνο για να 
διατηρήσει την 
περσόνα του. 

 
 
 

Διαρκής 
παραγωγή 
περιεχοµένου 

 
Χάσιµο 

ταυτότητας 
 

Αδυναµία να ζει 
τη στιγµή 
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“Yesterday was my 
daughter’s birthday 
and I had to share it 
with the world. I just 
wanted a happy day 
with her and my wife, 
just for us. But NO, I 
have to share it with 
the world. It’s just 
unhuman.” 
 

 
Yesterday was my 
daughter’s birthday 
and I had to share it 
with the world. I just 
wanted a happy day 
with her and my wife, 
just for us. But NO, I 
have to share it with 
the world. It’s just 
unhuman. 

 
Αδυναµία να 
γιορτάσει τα 
γενέθλια της κόρης 
τού όπως επιθυµούσε 
διότι έπρεπε να 
επικοινωνήσει 
περιεχόµενο. 
 
Έλλειψη προσωπικού 
χρόνου. 

 
 
 
 
 

Αδυναµία να ζει 
τη στιγµή 

 
 
5.3. Ευρήµατα της έρευνας 
 
Μέσω έρευνας που έγινε σε διάφορα forums όπως είναι το reddit αλλά και σε οµάδες/ 
κοινότητες σε άλλα µέσα (π.χ. Facebook Groups) εντοπίστηκαν αρκετά προβλήµατα που 
αντιµετωπίζουν οι δηµιουργοί περιεχοµένου, όµως µερικά από αυτά εντοπίστηκαν 
αρκετές φορές. Παρακάτω παρατίθεται ένα σχήµα που αναφέρει τα περισσότερα 
προβλήµατα των δηµιουργών. Στα µαύρα πιο έντονα πλαίσια εµφανίζονται τα 
προβλήµατα που εντοπίζονται συχνότερα, ενώ στα γκρι αυτά που εντοπίζονται 
σπανιότερα. Στη συνέχεια αναφέρονται αναλύονται τα προβλήµατα που εντοπίζονται τις 
περισσότερες φορές και περαιτέρω. 

 
 
 

Πίνακας 9 “Θεµατική ανάλυση” 

Πίνακας 10 “Γραφιστική αναπαράσταση των µεγαλύτερων προβληµάτων που αντιµετωπίζουν οι δηµιουργοί, όπου µε 
γκρι πλαίσιο είναι τα πιο σπάνια και µε µαύρο πλαίσιο τα πιο συνήθη” 
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Τα προβλήµατα που εντοπίζονται τις περισσότερες φορές είναι: 
 
 
Ώρες εργασίας  
 
Έχουν γίνει αρκετές αναφορές γύρω από τον χρόνο που καλείται ένας δηµιουργός 
περιεχοµένου να αφιερώσει µε σκοπό να παράξει αλλά και να διαχειριστεί το 
περιεχόµενο του “I need to delete TikTok. It's consuming my time”1. Η παραγωγή του 
περιεχοµένου δεν είναι µόνο η ιδέα αλλά και η υλοποίηση της, ειδικά αν αφορά video ή 
φωτογραφία θα πρέπει να γίνει και η αντίστοιχη επεξεργασία καθώς και η διαρκής 
µετεκπαίδευση γύρω από τα προγράµµατα επεξεργασίας “It’s exhausting It feels like there 
aren’t enough hours in the day”1. Πέρα από αυτό θα πρέπει να αλληλοεπιδράσει µε το κοινό 
του, απαντώντας σε µηνύµατα, σχόλια καθώς επίσης να βρίσκεται σε µία διαρκή 
επικοινωνία µε τα διάφορα brands τα οποία συνεργάζεται “it’s important to take breaks, you 
just have to stay consistent”1. Επιπρόσθετα πέρα από τη παραγωγή του περιεχοµένου θα 
πρέπει να αφιερώσει αρκετό χρόνο στο να ενηµερώνεται για τα τρέχοντα trends, να 
παρατηρεί αλλαγές οι οποίες γίνονται στους αλγορίθµους των µέσων στα οποία έχει 
παρουσία “if you slow down, you might disappear”1. Όλα αυτά σε συνδυασµό µε άλλες 
παραµέτρους, όταν µιλάµε για ένα άτοµο το οποίο εργάζεται µε µερική ή πλήρη 
απασχόληση στα social, καθιστά το συγκεκριµένο εργασιακό περιβάλλον ως ένα τροµερά 
απαιτητικό περιβάλλον το οποίο δεν έχει συγκεκριµένο ωράριο. 
 
 
Δεν µπορούν να ζουν τη στιγµή  
 
Αρκετοί δηµιουργοί επιλέγουν το περιεχόµενο τους να επικεντρώνεται γύρω από τη ζωή 
τους. Σε αυτή τη περίπτωση, καθ’ όλη τη διάρκεια της ηµέρας τους, όλη η δράση τους 
είναι εν δυνάµει κάτι το οποίο πρέπει να επικοινωνηθεί στα άτοµα που τους ακολουθούν, 
διότι για αυτόν τον λόγο τους ακολουθούν. Έχει εµφανιστεί αρκετά στις µηχανές 
αναζητήσεις και στα forums  αυτό το πρόβληµα διότι είναι πολύ λεπτά τα όρια της 
πραγµατικής καθηµερινής ζωής που ζει κάποιος µε αυτή που αξίζει και χρειάζεται/θέλει 
να επικοινωνήσει “I just wanted a happy day with her and my wife, just for us. But NO, I have 
to share it with the world. It’s just unhuman”1. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα, ουσιαστικά να µη 
ζουν κάθε στιγµή στο µέγιστο που αξίζει, αλλά πάντα να έχουν στην άκρη του µυαλού 
τους το ότι αυτό µπορεί να χρειαστεί να επικοινωνηθεί. 
 
 
Να µην είναι ο εαυτός τους  
 
Ένα ακόµα πρόβληµα που εµφανίζεται στους δηµιουργούς είναι οι ανάγκη τους να γίνουν 
ακόµα πιο αρεστοί στο κοινό τους, µε σκοπό να το διατηρήσουν καθώς και να το 
αυξήσουν. Αυτό πολλές φορές έχει ως αποτέλεσµα να προσπαθούν να µιµηθούν ή να 
αλλάξουν την εικονική τους περσόνα σε βαθµό ώστε να είναι πιο αρεστοί. Υπάρχει ένας 
φαινοµενικά άγραφος κανόνας για τους δηµιουργούς ο οποίος λέει πως «πρέπει κάποιος 
να είναι ο εαυτός του στα µέσα, διότι η αλήθεια είναι αυτή που αποζητά το κοινό». Σε ένα 
µεγάλο βαθµό αυτό ισχύει, όµως πολλές φορές οι δηµιουργοί θα πρέπει να συµβαδίσουν 
µε τις ανάγκες και τα θέλω του κοινού τους ώστε να διατηρήσουν ως επι το πλείστον 

 
1 Αποσπάσµατα από τις δηµοσιεύσεις των δηµιουργών στα forums 
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καλά τα νούµερα των στατιστικών τους “You can’t just film what you want to film they’ll make 
fun of you”1. Είναι γνωστό πως αρκετές φορές θα πρέπει να προσαρµόζονται στις ανάγκες 
του κοινού, αλλά έχει παρατηρηθεί αρκετές φορές οι δηµιουργοί να αλλάζουν στη πορεία, 
όχι ως κοµµάτι της προσωπικής τους εξέλιξης (το οποίο είναι αναµενόµενο, λογικό και 
θεµιτό), αλλά ως κοµµάτι ανάγκης να επεκτείνουν το κοινό τους, µε αποτέλεσµα να µην 
είναι ο εαυτός τους. Σε τέτοιου είδους δράσεις ελλοχεύει ο κίνδυνος, αλλάζοντας την 
περσόνα τους, να χάσουν το ήδη υπάρχον κοινό τους διότι µπορεί να µη συµβαδίζει µε 
αυτό που είχαν στην αρχή επιλέξει να ακολουθούν και να παρακολουθούν. Επιπρόσθετα, 
αναφέρεται αρκετά συχνά το γεγονός ότι δεν µπορούν να επικοινωνούν τα συναισθήµατα 
τους εκείνη τη στιγµή. Αρκετοί αναφέρουν πως πρέπει να είναι ευχάριστοι και προσιτοί 
στα µέσα, παρόλο που αυτό µπορεί να µη συµβαδίζει µε τη τρέχουσα ψυχική τους 
κατάσταση “I have to be all the time happy. I’m not, but nobody cares for my dark days”1. Η 
περσόνα τους θα πρέπει να είναι µονίµως σε µία ευχάριστη διάθεση, αν το κοινό την έχει 
µάθει έτσι “I have to be seen happy and funny”1. 
 
 
Fear of missing out (FοMO) 
 
Η εκτεταµένη χρήση των social media έχει δηµιουργήσει ένα ψυχολογικό φαινόµενο κατά 
το οποίο ο χρήστης φοβάται πως όταν δεν βρίσκεται ή ασχολείται µε αυτά αισθάνεται 
πως χάνει µία σηµαντική πληροφορία ή κατάσταση µε αποτέλεσµα να του δηµιουργεί 
άγχος ονοµάζεται fear of missing out (FoMO) “My main reason for not deleting it yet is due to 
intense FOMO ”1. Πιο συγκεκριµένα παρακάτω παρατίθεται ο γενικό ορισµός και 
επεξήγηση του FoMO όπως έχει γραφτεί στη βιβλιογραφία. 
 

«Το FoMO (Fear of Missing Out) ή στα ελληνικά, φόβος µην χάσεις το τι 
συµβαίνει αντιπροσωπεύει την τάση που έχουν γεννήσει τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, 
και κυρίως το Facebook. Το FoMO µε απλά λόγια χαρακτηρίζει µια «διάχυτη συνήθεια ότι 
οι άλλοι µπορεί να ζουν µια ικανοποιητική εµπειρία από την οποία το άτοµο είναι απόν». 
Είναι ένα είδος κοινωνικού άγχους, που χαρακτηρίζεται από «την ανάγκη ενός ατόµου να 
είναι συνεχώς συνδεδεµένο µε το τι κάνουν οι άλλοι». Επιπρόσθετα το FoMO ορίζεται, 
επίσης, ως ο φόβος της λύπης αλλά και της απώλειας, ο οποίος µπορεί να οδηγήσει σε 
µια ψυχαναγκαστική ανησυχία κατά την οποία το άτοµο πιθανόν να χάσει την ευκαιρία 
για κοινωνική συναναστροφή, µια σηµαντική εµπειρία, µια κερδοφόρα επένδυση ή 
κάποια άλλη ικανοποιητική εκδήλωση. Με άλλα λόγια, το FoMO διαιωνίζει τον φόβο να 
έχει πάρει κάποιος τη λάθος απόφαση για το πώς θα περνά τον χρόνο του, φανταζόµενος 
πως «τα πράγµατα θα µπορούσαν να είναι διαφορετικά». 

Με βάση τις ψυχολογικές ανάγκες, το FoMO πηγάζει από τα χαµηλά επίπεδα 
ψυχολογικής ικανοποίησης των ανθρώπινων αναγκών. Η θεωρία της αυτοδιάθεσης 
αναφέρει ότι «η σχετικότητα ή η συνεκτικότητα µε τους άλλους ανθρώπους γύρω µας 
είναι µια ισχυρή ψυχολογική ανάγκη που επηρεάζει την ψυχική υγεία των ανθρώπων». 
Μέσα από αυτή τη θεωρία, το FoMO µπορεί να ληφθεί ως µια κατάσταση αυτορρύθµισης 
που προκύπτει από την περιστασιακή ή µακροχρόνια έλλειψη ικανοποίησης των βασικών 
ψυχολογικών αναγκών. Μια µελέτη από τον Andrew Przybylski διαπίστωσε ότι η 
κατάσταση FoMO ήταν «πιο συχνή σε όσους είχαν ανικανοποίητες ψυχολογικές 
ανάγκες, όπως το να θέλουν να είναι αρεστοί και να γίνονται σεβαστοί». 

Με την ανάπτυξη της τεχνολογίας, οι κοινωνικές εµπειρίες των ανθρώπων επεκτάθηκαν 
στη διαδικτυακή σύνδεση. Από τη µία, οι σύγχρονες τεχνολογίες και τα µέσα κοινωνικής 
δικτύωσης παρέχουν την ευκαιρία οι χρήστες να ασχολούνται µε τα κοινωνικά δρώµενα 
από απόσταση, από την άλλη, το συγκεκριµένο είδος επικοινωνίας ενισχύει την 
εξάρτηση από το διαδίκτυο. Αυτού του είδους η ψυχολογική εξάρτηση (του να είναι 
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κάποιος διαρκώς συνδεδεµένος) πολλές φορές οδηγεί σε κρίσεις άγχους (σε περιπτώσεις 
αποσύνδεσης), που µε τη σειρά του οδηγεί στον φόβο του ότι πρόκειται να χάσει κάτι 
σηµαντικό ή ακόµα και σε παθολογική χρήση/εξάρτηση του Διαδικτύου. Ως αποτέλεσµα 
αυτού, το FoMO θεωρείται πως έχει αρνητική επίδραση στην ψυχική υγεία καθώς και 
ευηµερία των ανθρώπων, διότι συµβάλει στην αρνητική διάθεσή τους καθώς και την 
κατάθλιψη.  

Από επιστηµονικής άποψης, «το FoMO θα µπορούσε να αποδοθεί σε προσωρινή ή 
µακροπρόθεσµη έλλειψη ικανοποίησης των ψυχολογικών αναγκών του ατόµου».  

Σύµφωνα µε τη θεωρία χρήσεων και ικανοποιήσεων, «οι άνθρωποι επιλέγουν και 
χρησιµοποιούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης για να καλύψουν συγκεκριµένες ανάγκες 
τους, όπως είναι η πληροφόρηση και το να παραµένουν σε επαφή µε άλλα άτοµα, µέσω 
της κοινωνικοποίησης». Για τους ανθρώπους µε FoMO, «η κοινωνική συµµετοχή µέσω 
των µέσων κοινωνικής δικτύωσης είναι ιδιαίτερα ελκυστική, καθώς αποτελεί ένα βολικό 
εργαλείο σχετικά χαµηλού κόστους που συνδέει κοινωνικά τα άτοµα». Ωστόσο, τα µέσα 
κοινωνικής δικτύωσης δεν µπορούν να αντικαταστήσουν τελείως φυσική επικοινωνία. Ως 
εκ τούτου, τα άτοµα µε FoMO συνήθως πάσχουν από υψηλότερα επίπεδα αποµόνωσης 
όπως επίσης και µοναξιάς. Η θεωρία της αυτοδιάθεσης υποστηρίζει ότι «η ψυχολογική 
ικανοποίηση ενός ατόµου στην επάρκεια, την αυτονοµία και τη συγγένεια αποτελούν 
τρεις βασικές ψυχολογικές ανάγκες των ανθρώπων», εποµένως οι άνθρωποι µε 
χαµηλότερα επίπεδα ψυχολογικής ικανοποίησης είναι πιο ευάλωτοι στο FoMO. Με άλλα 
λόγια, έχει εντοπιστεί µια σηµαντική συσχέτιση µεταξύ της βασικής ψυχολογικής 
ικανοποίησης και του FoMO. Επιπλέον, έρευνες έχουν δείξει πως σχεδόν το 40% των 
νέων βιώνουν FoMO µερικές φορές ή συχνά. Το FoMO φαίνεται πως δεν έχει σχέση µε 
την ηλικία αλλά αξίζει να σηµειωθεί ότι οι γυναίκες έχουν λιγότερες πιθανότητες να το 
βιώσουν από τούς άνδρες». 
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06 Κεφάλαιο  
 
Αποτελέσµατα 
 
 
6.1. Κοινά στοιχεία ερευνών / Συγκριτική 
 
Με βάση τα δεδοµένα που συλλέχθηκαν από την έρευνα στα forums σε συνδυασµό µε τα 
δεδοµένα που αντλήθηκαν από την έρευνα του Podia (παραπάνω στο κεφάλαιο 1) 
εντοπίζονται τα κοινά στοιχεία των προβληµάτων που αντιµετωπίζουν οι δηµιουργοί 
περιεχοµένου. Πιο συγκεκριµένα τα κοινά προβλήµατα είναι: 
 
Αύξηση κοινού  
 
Μέσα από την έρευνα του Podia εντοπίζεται πως το µεγαλύτερο πρόβληµα που 
αντιµετωπίζουν οι δηµιουργοί είναι η αύξηση του κοινού τους, το οποίο συνδυαστικά µε 
την έρευνα που έγινε σε forums µας οδηγεί στο συµπέρασµα ότι για την αύξηση του 
κοινού τους, οι δηµιουργοί πολλές φορές θα κληθούν να παράξουν περιεχόµενο το οποίο 
θα µπορέσει να τους φέρει νέους ακολούθους χρησιµοποιώντας τακτικές οι οποίες 
πολλές φορές µπορεί να µη συµβαδίζουν µε την αρχική τους εικόνα ή τα θέλω τους. Αυτό 
έχει ως αποτέλεσµα να αλλάζει η περσόνα τους και κατ’ επέκταση να χάνουν την αρχική 
δοµή του εαυτού τους µε απώτερο στόχο την ενίσχυση του κοινού. Επιπρόσθετα, λόγω 
της διαρκούς ανάγκης για παραγωγή περιεχοµένου, ουσιαστικά όλη τους η 
καθηµερινότητα βασίζεται επι το πλείστον στην παραγωγή περιεχοµένου, µε 
αποτέλεσµα να µη ζουν την κάθε στιγµή όπως θα έπρεπε να τη ζήσουν. 
 
Χρόνος 
 
Ο χρόνος είναι το δεύτερο πρόβληµα που αντιµετωπίζουν οι δηµιουργοί µε βάση την 
έρευνα του Podia. Αυτό εντοπίζεται και στην έρευνα των forums. Οι δηµιουργοί δεν έχουν 
σταθερό ωράριο εργασίας, διότι θα πρέπει να επικοινωνούν µε το κοινό τους διαρκώς 
µέσα στην ηµέρα, να παράγουν περιεχόµενο καθώς επίσης να ελέγχουν και τα 
campaigns που τρέχουν ώστε να είναι σε επικοινωνία µε τις αντίστοιχες εταιρίες (εφόσον 
µιλάµε για εµπορική προώθηση). Αυτό έχει ως αποτέλεσµα, όπως και πριν να µη ζουν την 
κάθε στιγµή όπως πρέπει, αλλά να προσπαθούν να παράγουν περιεχόµενο, όπως επίσης 
και να αλλάζουν την περσόνα τους µε βάση τις ανάγκες των στατιστικών τους, το οποίο 
συνεπάγεται να µην είναι ο εαυτός τους. 
 
Παραγωγή περιεχοµένου 
 
Η παραγωγή περιεχοµένου είναι ένα από τα προβλήµατα που εντοπίζεται στην έρευνα 
του podia. Η διαρκής ανάγκη για νέο περιεχόµενο, ώστε να µπορεί να υφίσταται ο 
λογαριασµός του εκάστοτε δηµιουργού, τους αναγκάζει να είναι µια µηχανή παραγωγής 
περιεχοµένου, µετατρέποντας τα πάντα σε περιεχόµενο. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα, 
όπως αναφέρθηκε και πριν, να µη ζουν την κάθε στιγµή κανονικά, να ψάχνουν να 
αντλήσουν περιεχόµενο, το οποίο οδηγεί και στο να µην είναι ο εαυτός τους διότι µέσα σε 
όλο αυτό, χάνουν ουσιαστικά την αληθοφάνεια της εικόνας τους το οποίο γίνεται 
αντιληπτό µετά από κάποιο σηµείο και στο κοινό τους. Αξίζει να σηµειωθεί πως αυτή η 
δράση ενισχύει την εµφάνιση του FoMO, διότι ο δηµιουργός προσπαθεί µονίµως να βρει τι 
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νέο συµβαίνει, να δει τι κάνουν οι υπόλοιποι δηµιουργοί, µε αποτέλεσµα να περνάει όλο 
και περισσότερο χρόνο στα µέσα. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα να του δηµιουργείται η 
εµµονική ενασχόληση µαζί τους φτάνοντας µετά σε σηµείο εθισµό το οποίο συνεπάγεται 
αρκετά προβλήµατα στον ίδιο του τον ψυχισµό, τα οποία αναφέρονται παραπάνω. 
 
Αλληλεπίδραση µε το κοινό 
 
Η αλληλεπίδραση µε το κοινό τους είναι µία από τις βασικότερες προϋποθέσεις του να 
είναι κάποιος ένας σωστός δηµιουργός περιεχοµένου. Το κοινό αυτό καθ’ αυτό ορίζει την 
επιτυχία του εκάστοτε δηµιουργού, αξιολογώντας το περιεχόµενο που παράγει, 
επηρεάζοντας µε αυτόν τον τρόπο τα στατιστικά του. Ένας δηµιουργός θα πρέπει να 
είναι σε διαρκή επικοινωνία µε το κοινό του για διάφορους λόγους, όπως feedback για το 
περιεχόµενο, ερωτήσεις κλπ. Χρειάζεται να σηµειωθεί πως το κοινό στα µέσα κοινωνικής 
δικτύωσης νιώθει οικειότητα µε τον εκάστοτε δηµιουργό που ακολουθεί και αυτή η 
οικειότητα είναι µείζωνης σηµασίας για τον ίδιο τον δηµιουργό, παρόλο που δεν 
γνωρίζονται στις περισσότερες περιπτώσεις κανονικά. Η άνοδος των δηµιουργών εξάλλου 
βασίστηκε στη ταύτιση και οικειότητα του κοινού µαζί τους. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα, 
αρκετές φορές οι δηµιουργοί να καλούνται να περάσουν αρκετό χρόνο, απαντώντας σε 
µηνύµατα η σχόλια των ακολούθων τους. Επιπρόσθετα λόγω του όγκου των 
αλληλεπιδράσεων, έχει παρατηρηθεί η δηµιουργία της συνθήκης FoMO, για τις ώρες που 
δεν βρίσκονται ενεργοί στα µέσα οι δηµιουργοί. Παράλληλα λόγω της γνώσης για την 
ύπαρξη του FoMO, σε πολλού δηµιουργούς έχει δηµιουργηθεί η ανησυχία µήπως µπουν 
σε αυτό χωρίς να το καταλάβουν το οποίο ναι µεν µπορεί να βοηθήσει στη καλύτερη δοµή 
του προγράµµατος τους και τη διαχείριση των καναλιών επικοινωνίας τους, όµως τους 
δηµιουργεί και άγχος παραπάνω το οποίο δε χρειάζεται να έχουν. 
 
Παρακολούθηση και υιοθέτηση νέων τάσεων (trends) 
 
Η διαρκής παρακολούθηση των τάσεων (trends) είναι µία αρκετά σηµαντική διαδικασία 
που κάθε δηµιουργός πρέπει να ασχολείται. Εφόσον ο δηµιουργός θέλει να διατηρήσει το 
κοινό του και να το αυξήσει θα πρέπει να συµβαδίζει µε τις τάσεις. Ιδανικά µιλώντας θα 
πρέπει να προσαρµόσει τις τάσεις πάνω στην περσόνα του και όχι να αλλάξει η περσόνα 
του µε βάση τις τάσεις. Το δεύτερο έχει εντοπιστεί αρκετές φορές σε δηµιουργούς και 
είναι ένα πρόβληµα το οποίο θα πρέπει να λάβουν υπόψιν. Έχει διαφορά το να προσπαθεί 
κάποιος να φέρει στα µέτρα του τις νέες τάσεις που επιβάλλει το εκάστοτε µέσο, από το 
να αλλάζει την περσόνα του. Με την αλλαγή της περσόνας ελλοχεύει ο κίνδυνος το ήδη 
υπάρχον κοινό του να µην µπορεί να συµβαδίσει µε τη νέα εικόνα του και αυτό έχει άµεσα 
αποτελέσµατα στα στατιστικά του. Επιπρόσθετα, η έρευνα για τις νέες τάσεις, λόγω της 
γρήγορης αλλαγής των τάσεων, είναι εκτεταµένη και απαιτεί µεγάλη αφιέρωση χρόνου 
ώστε να εντοπιστούν, αλλά και να προσαρµοστούν στα µέτρα της περσόνας του 
εκάστοτε δηµιουργού. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα ο δηµιουργός να καλείται να αφιερώσει 
όλο και περισσότερο χρόνο στα µέσα, ώστε να επιτευχθεί αυτός ο στόχος. Ένα βασικό 
πρόβληµα αυτής της διαδικασίας είναι επίσης το FoMO. Η συνθήκη δηλαδή που 
δηµιουργείται στον δηµιουργό, ο οποίος αφιερώνει όλο και µεγαλύτερο χρόνο στα µέσα 
και αν προσπαθήσει να βγει από αυτά αισθάνεται σε µεγάλο βαθµό τις παρενέργειες του 
FoMO οι οποίες έχουν αναφερθεί παραπάνω.  
 
 
6.2. Συµπέρασµα 
 
Συνοψίζοντας όλα τα παραπάνω εντοπίζουµε τους βασικούς πυλώνες γύρω από τους 
οποίους περιστρέφονται οι δυσκολίες που αντιµετωπίζουν οι δηµιουργοί. Τα προβλήµατα 
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χωρίζονται σε εξωτερικά αλλά και εσωτερικά. Προβλήµατα όπως ο χρόνος, τα στατιστικά 
(αύξηση κοινού, αλληλεπίδραση µε το κοινό κλπ.), η έρευνα γύρω από τις τάσεις, θα 
µπορούσε να πει κάποιος πως εντάσσονται στα εξωτερικά προβλήµατα. Προβλήµατα 
όµως όπως το FoMO, η διαρκής δηµιουργία περιεχοµένου, η δυσκολία διαχωρισµού 
ανάµεσα στις προσωπικές στιγµές και τις στιγµές που µπορεί να αντλήσει κάποιος 
περιεχόµενο καθώς επίσης η διαχείριση της περσόνας κάποιου πηγάζουν εσωτερικά, 
δηλαδή πηγάζουν από τον ίδιο τον δηµιουργό. Αξίζει να σηµειωθεί πως τα εξωτερικά αλλά 
και τα εσωτερικά προβλήµατα πολλές φορές το ένα ενισχύει το άλλο, όπως είδαµε και 
παραπάνω. Δεν ήταν λίγες οι περιπτώσεις που εντοπίζεται ότι ένα εξωτερικό 
φαινοµενικά πρόβληµα επηρεάζει ένα ή και παραπάνω εσωτερικά προβλήµατα και είτε 
τα ενίσχυε, είτε τα δηµιουργούσε από την αρχή. Σχεδόν όλα τα παραπάνω είναι 
αποτελέσµατα του αλγορίθµου, ο οποίος κάθε φορά όλο και γίνεται πιο σκληρός και 
απαιτητικός απέναντι στους δηµιουργούς. Οι αλγόριθµοι των µέσω κοινωνικής δικτύωσης 
έχουν φτιαχτεί µε στόχο να προβάλλουν όλο και περισσότερο (φαινοµενικά) ενδιαφέρον 
περιεχόµενο στους χρήστες, µε σκοπό αυτοί να µένουν όλο και περισσότερο εντός του 
µέσου. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα να τους προβάλλονται διαφηµίσεις περισσότερες, οι 
οποίες είναι εξατοµικευµένες µιας και ο ίδιος ο αλγόριθµος γνωρίζει αρκετά καλά τα 
ενδιαφέροντα του εκάστοτε χρήστη. Πλέον είµαστε σε µία εποχή που ο αλγόριθµος αντί 
να δίνει κίνητρο στους δηµιουργούς για να παράξουν το περιεχόµενο τους, γίνεται όλο και 
πιο απαιτητικός, δεν δίνει έµφαση τόσο στο περιεχόµενο αυτό καθαυτό, αλλά στο 
περιεχόµενο το οποίο θα κρατήσει τον χρήστη στο µέσο για αρκετή ώρα, υπονοµεύοντας 
έτσι την εύρυθµη δουλειά των δηµιουργών. Τελειώνοντας, ο αλγόριθµος δηµιουργεί όλα 
τα προαναφερθέντα στους χρήστες, αλλά κυρίως στους δηµιουργούς και εστιάζουµε σε 
αυτούς διότι ο αλγόριθµος δοµήθηκε εξαρχής για να ευνοήσει την ευγενή άµιλλα 
παραγωγής περιεχοµένου και πλέον απλά είναι επιθετικός απέναντι τους. Άρα στο 
σηµείο αυτό µιλάµε ότι έχουν µπει σε µία νέα εποχή των µέσων, τα οποία είναι 
διατεθειµένα να εξαντλήσουν δηµιουργούς και περιεχόµενο µε στόχο το κέρδος. Αυτό το 
µοντέλο όµως δείχνει να είναι θνησιγενές µιας και τα µέσα για να υφίστανται χρειάζονται 
διαρκή ροή περιεχοµένου, που χρειάζονται δηµιουργούς να το παράξει, που χρειάζονται 
αλγόριθµο να το αξιολογήσει και που χρειάζονται χρήστες να το παρακολουθούν. 
Δηµιουργώντας όλη την προαναφερθείσα συνθήκη τα µέσα και ο αλγόριθµος πλέον είναι 
σε µία περίοδο τέλµατος, µιας και όλη αυτή η διαδικασία δεν ευνοεί τους δηµιουργούς 
που είναι η κύρια πηγή παραγωγής περιεχοµένου. 
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07 Κεφάλαιο  
 
Συζήτηση 
 
 
Αντλώντας τα δεδοµένα που εντοπίστηκαν στη δευτερογενή έρευνα αλλά και στη 
πρωτογενή, εντοπίζεται πως τα κυριότερα προβλήµατα των δηµιουργών είναι ο χρόνος 
που χρειάζεται να ασχολούνται και να είναι ενεργοί στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης , το 
πως να διαχειρίζονται τη περσόνα τους, το πως να παράγουν περιεχόµενο και κυρίως το 
πως να διαχειριστούν τις διαρκείς αλλαγές του αλγορίθµου. Όπως αναφέρθηκε και στο 
προηγούµενο κεφάλαιο, η δηµιουργία περιεχοµένου µε την παρούσα συνθήκη όλο και 
δυσκολεύει και ο αλγόριθµος ενώ θα έπρεπε να είναι ένας παρακινητικός παράγοντας για 
την εξέλιξη των δηµιουργών και του περιεχοµένου τους, ουσιαστικά πλέον τους 
επιτίθεται δηµιουργώντας µακροπρόθεσµα (πιθανότατα και βραχυπρόθεσµα) τη 
θνησιγένεια της παραγωγής περιεχοµένου κυρίως από ατοµικότητες. Όµως 
παρατηρώντας την τρέχουσα συνθήκη διαπιστώνεται πως η δηµιουργία κοινοτήτων για 
τους δηµιουργούς είναι αναπόφευκτη και απαραίτητη. Πλέον είναι εµφανές πως οι 
µοναδικότητες στα µέσα όλο και φθίνουν ή διατηρούνται παράλληλα µε συλλογικότητες. 
Αυτό είναι εµφανές διότι οι δηµιουργοί πλέον προσπαθούν να εντοπίσουν και να 
αλληλοεπιδράσουν µε άλλους δηµιουργούς είτε για απορίες, είτε για να µη νιώθουν οι 
µόνοι που αντιµετωπίζουν διάφορες δυσκολίες, είτε για να αλληλοεπιδράσουν µε σκοπό 
να µπορέσουν να δοµήσουν νέο περιεχόµενο, είτε να δοµήσουν περιεχόµενο από κοινού 
µε άλλους δηµιουργούς.  
 
 

7.1. Ιδεασµός 
 

Όπως αναφέρθηκε προηγουµένως µία λύση είναι να δηµιουργηθούν κοινότητες (εντός 
της εκάστοτε πλατφόρµας) µε σκοπό οι δηµιουργοί να µπορούν να αλληλοεπιδράσουν 
µεταξύ τους. Αξίζει να σηµειωθεί πως ήδη υπάρχουν πλατφόρµες όπως forums, οµάδες 
στο Facebook, διάφορες υπηρεσίες µε συνδροµή κλπ. όµως αν δοµούνταν  κοινότητες 
εντός του εκάστοτε µέσου η δοµή τους και η λειτουργία τους θα ήταν πολύ καλύτερη. 
Αυτή την πρόταση την ενισχύει και τη βοηθάει κυρίως η ύπαρξη του αλγορίθµου. Ο 
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αλγόριθµος µπορεί να αντλήσει στοιχεία όπως δηµογραφικά, τα ενδιαφέροντα, το τι 
παρακολουθεί αλλά και το τι περιεχόµενο παράγει ο εκάστοτε δηµιουργός. Επιπρόσθετα 
µπορεί να εντοπίσει το πότε και γιατί αλλάζουν τα στατιστικά κάποιου δηµιουργού, αν 
παράγει περιεχόµενο, µε τι συχνότητα αλλά και τι περιεχόµενο παράγει µε βάση τις 
αλλαγές και πάλι των στατιστικών. Ο αλγόριθµος εποµένως στην προκειµένη περίπτωση 
αντί να αξιολογεί το περιεχόµενο κάποιου, µπορεί να αξιολογεί και τις ανάγκες του 
εκάστοτε δηµιουργού καθώς επίσης να αντλεί τα απαραίτητα στοιχεία που χρειάζεται µε 
βάση τις ανάγκες του στη συγκεκριµένη στιγµή. Παίρνοντας αυτά τα στοιχεία µπορεί να 
κάνει διάφορες προτάσεις στον δηµιουργό, να τον παρακινεί ή να του προβάλλει 
περιεχόµενο µε βάση τις ανάγκες του και όχι για το τί θέλει να προωθήσει. Επιπρόσθετα 
µπορεί να εντοπίζει παραπάνω από έναν δηµιουργούς οι οποίοι αντιµετωπίζουν παρόµοια 
προβλήµατα και να τους προτείνει είτε να αλληλοεπιδράσουν µεταξύ τους, είτε να 
δηµιουργεί κοινότητες προτείνοντας τους να ενταχθούν σε αυτές. Αυτές οι κοινότητες 
έτσι όπως θα δοµηθούν, θα είναι µία υπηρεσία στην οποία οι δηµιουργοί θα µπορούν να 
αλληλοεπιδρούν µεταξύ τους, να λύνουν οι απορίες ο ένας του άλλου, να υπάρχουν µέσα 
webinars ή βίντεο για την παρακίνηση και τη βοήθεια των δηµιουργών, challenges όπου θα 
τους παρακινήσουν να παράξουν περιεχόµενο. Αυτό θα έχει ως αποτέλεσµα την 
ενίσχυση των ήδη υπάρχοντων δηµιουργών από πλευράς γνώσεων αλλά και από 
πλευράς κοινωνικοποίησης. Επιπρόσθετα δίνει τη δυνατότητα στους δηµιουργούς για 
συνεργασία (collaborations) όπου είναι ένα από τα trends της εποχής. Στα collaborations οι 
δηµιουργοί παράγουν περιεχόµενο µαζί µε έναν άλλον ή άλλους δηµιουργούς. Για 
παράδειγµα έστω δύο δηµιουργοί στο YouTube αποφασίζουν να κάνουν ένα collaboration 
µεταξύ τους. Σε αυτό το collaboration, παράγουν ένα ή δύο βίντεο (ένα για το κάθε κανάλι 
του κάθε δηµιουργού) όπου το κάθε βίντεο είναι µε βάση το περιεχόµενο που παράγει ο 
εκάστοτε δηµιουργός προσαρµοσµένο όµως και στο περιεχόµενο του δηµιουργού που 
γίνεται η συνεργασία. Με αυτό τον τρόπο οι δηµιουργοί έρχονται σε επαφή µε 
περιεχόµενο διαφορετικό από το δικό τους, άρα διευρύνονται οι δηµιουργικοί ορίζοντες 
τους. Επιπρόσθετα προβάλλονται σε ένα κοινό το οποίο δεν ήταν δικό τους και όχι απλά 
προβάλλονται, αλλά τους προβάλλει ο άλλος δηµιουργός στο κοινό τους. Αυτό έχει ως 
αποτέλεσµα να αυξήσουν το κοινό τους, να επικοινωνήσουν µε ένα κοινό το οποίο δεν 
επικοινωνούσαν πριν και κυρίως να παράξουν περιεχόµενό µαζί µε κάποιον άλλον, το 
οποίο περιεχόµενο δεν είναι δικό τους, αλλά τους δείχνει εναλλακτικές που µπορεί να 
ακολουθήσουν. 
 
Μια ακόµη επικερδής χρήση της δηµιουργίας κοινοτήτων µέσα στην ίδια τη πλατφόρµα 
είναι το γεγονός των εξατοµικευµένων διαφηµίσεων. Πιο συγκεκριµένα µέσα στις 
κοινότητες το εκάστοτε µέσο θα µπορεί να προωθεί διαφηµίσεις προϊόντων που 
χρησιµοποιούν οι δηµιουργοί για την παραγωγή περιεχοµένου σε συνεργασία µε τις 
αντίστοιχες εταιρίες. Επιπρόσθετα θα δίνεται η δυνατότητα στις εταιρίες να 
διοργανώνουν webinars για την προώθηση προϊόντων τους που απευθύνονται σε 
εξοπλισµό δηµιουργών. Εξάλλου έρευνες έχουν δείξει πως οι δηµιουργοί πριν προβούν σε 
κάποια συγκεκριµένη αγορά εξοπλισµού, πρώτα αναζητούν τα προϊόντα σε forums, σε 
video καθώς και στο site της εκάστοτε εταιρίας ώστε να δουν αν ταιριάζει στις ανάγκες 
τους ή όχι το συγκεκριµένο προϊόν. Επίσης συζητούν και µε άλλους δηµιουργούς πριν 
προβούν σε κάποια αγορά. Η συγκεκριµένη χρήση µπορεί εκ πρώτης όψεως να φαίνεται 
επικερδής για το µέσο αλλά είναι επικερδής και για τον δηµιουργό, διότι µπορεί να βλέπει 
και να µαθαίνει σε πρώτο χρόνο για νέα προϊόντα και υπηρεσίες που µπορούν να 
βοηθήσουν και να ενισχύσουν τη παραγωγή περιεχοµένου του.  
 
Ένα παράδειγµα κοινότητας σε µέσο κοινωνικής δικτύωσης είναι το YouTube Creators 
channel. Το συγκεκριµένο κανάλι στο YouTube ασχολείται µε διάφορα προβλήµατα που 
αντιµετωπίζουν οι δηµιουργοί γύρω από το YouTube. Πιο συγκεκριµένα κάνει µικρά βίντεο 
τα οποία εξηγούν διάφορα πράγµατα (τύπου webinars) όπως για παράδειγµα για τα 
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πνευµατικά δικαιώµατα, πως ένα δηµιουργός µπορεί να έχει έσοδα από το κανάλι του, 
πως να αποκτήσεις κοινό, πως να φτιάξεις το κανάλι σου κλπ. Επιπρόσθετα έχει και 
βίντεο σε συνεργασία µε µεγάλους δηµιουργούς όπου δίνουν ιδέες και λύνουν απορίες. 
Έτσι δηµιουργεί µία µορφή κοινότητας και προσπαθεί να βοηθήσει τους δηµιουργούς του 
εσωτερικά. Επιπρόσθετα υπάρχει και το YouTube Creators Academy που αφορά σεµινάρια 
επίσηµα µε πιστοποίηση ώστε ο δηµιουργός να µπορεί να πιστοποιηθεί πάνω σε ήδη 
υπάρχουσες γνώσεις, καθώς επίσης να µάθει νέα πράγµατα. Το συγκεκριµένο βέβαια 
είναι επι πληρωµή, όµως το µέσο στη προκειµένη περίπτωση το YouTube προσπαθεί 
εσωτερικά να βοηθήσει και να ενισχύσει τους δηµιουργούς του µε σκοπό να γίνουν 
καλύτεροι, το οποίο έχει ως αποτέλεσµα τη δηµιουργία καλύτερου περιεχοµένου. Η 
συγκεκριµένη δράση είναι επικερδής και για τους δηµιουργούς αλλά και για την ίδια την 
πλατφόρµα και το συγκεκριµένο µοντέλο το έχουν ακολουθήσει και άλλες πλατφόρµες, 
όπως για παράδειγµα το Instagram που αντίστοιχα έχει τον λογαριασµό Instagram 
Creators, µε παρόµοια δοµή όπως το YouTube creators. 
 
Ένα ακόµα παράδειγµα προσπάθειας ενίσχυσης των δηµιουργών από την ίδια την 
πλατφόρµα είναι το παράδειγµα του Pinterest, το οποίο συνεργάστηκε µε το Headspace, 
στοχεύοντας στην ψυχική υγεία των δηµιουργών του. Το Pinterest από πλευράς του 
επειδή αναγνωρίζει πως οι δηµιουργοί του βρίσκονται στην πρώτη γραµµή 
δηµιουργώντας περιεχόµενο που εµπνέει τους ανθρώπους ανακοίνωσε µια πρώτη στο 
είδος του παγκόσµια συνεργασία µε τη Headspace, η οποία προσφέρει µια σειρά 
εργαλείων για τη διαχείριση του άγχους, την αύξηση της θετικότητας, τη βελτίωση του 
ύπνου και πολλά άλλα. Η συνεργασία αυτή προσκάλεσε εκατοντάδες χιλιάδες 
κατάλληλους δηµιουργούς να λάβουν µια δωρεάν 6µηνη συνδροµή στο Headspace σε 20 
χώρες σε όλο τον κόσµο. Το Pinterest είναι η πρώτη και µοναδική πλατφόρµα τεχνολογίας 
που παρέχει µια τέτοια προσφορά και ο στόχος της προσπάθειας αυτής είναι να 
υποστηρίξει τους δηµιουργούς να παραµείνουν ισορροπηµένοι και να ενσωµατώσουν 
πρακτικές ευεξίας στην καθηµερινότητά τους µέσω της βιβλιοθήκης του Headspace µε 
κορυφαίο περιεχόµενο ενσυνειδητότητας από καθοδηγούµενους διαλογισµούς, ασκήσεις 
µε ανοιχτά µάτια, όπως προσεκτικοί περίπατοι και τρέξιµο, ασκήσεις αναπνοής και 
χαλάρωσης, µουσική εστίασης, περιεχόµενο ύπνου κι άλλα. 
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08 Κεφάλαιο 
 
 
Επίλογος 
 
 
8.1. Σύνοψη και συµπεράσµατα 
 
Η παρούσα διπλωµατική εργασία εξετάζει το πως παράγουν περιεχόµενο οι δηµιουργοί, 
όµως εστιάζει κυρίως στο τι δυσκολίες αντιµετωπίζουν κατά τη διάρκεια παραγωγής 
καθώς και από που πηγάζουν. Όπως αναφέρθηκε και στο 6ο  κεφάλαιο τα προβλήµατα 
χωρίζονται σε εσωτερικά και εξωτερικά. Προβλήµατα όπως ο χρόνος, τα στατιστικά 
(αύξηση κοινού, αλληλεπίδραση µε το κοινό κλπ.), η έρευνα γύρω από τις τάσεις, θα 
µπορούσε να πει κάποιος πως εντάσσονται στα εξωτερικά προβλήµατα. Προβλήµατα 
όµως όπως το FoMO, η διαρκής δηµιουργία περιεχοµένου, η δυσκολία διαχωρισµού 
ανάµεσα στις προσωπικές στιγµές και τις στιγµές που µπορεί να αντλήσει κάποιος 
περιεχόµενο, καθώς επίσης η διαχείριση της περσόνας κάποιου πηγάζουν εσωτερικά, 
δηλαδή πηγάζουν από τον ίδιο τον δηµιουργό. Αξίζει να σηµειωθεί πως τα εξωτερικά αλλά 
και τα εσωτερικά προβλήµατα πολλές φορές το ένα ενισχύει το άλλο, όπως είδαµε και 
παραπάνω. Κοινός παρονοµαστής των προαναφερθέντων ζητηµάτων είναι η ήδη 
υπάρχουσα δοµή των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Όπως έχει ήδη αναφερθεί ο 
αλγόριθµος σε συνδυασµό µε την αδιαφάνεια των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 
δηµιουργούν όλο και περισσότερα προβλήµατα, έχοντας όλο και περισσότερες 
απαιτήσεις από τους δηµιουργούς, δίνοντας τους ελάχιστες πληροφορίες, µη 
υπολογίζοντας πως αυτό δεν είναι λειτουργικό. Ως µοντέλο θεωρείται θνησιγενές µιας και 
πλέον η παραγωγή περιεχοµένου πηγαίνει από τις µοναδικότητες, στις συλλογικότητες. 
Όπως αναφέρθηκε οι δηµιουργοί πλέον προσπαθούν να δηµιουργήσουν (µέχρι στιγµής) 
άτυπες κοινότητες, µέσα από τις οποίες θα µπορούν να αλληλοεπιδρούν και να 
συσπειρώνονται. Από εκεί ακριβώς πηγάζει και η κύρια πρόταση η οποία είναι να 
µετατραπούν αυτές οι άτυπες κοινότητες, σε κοινότητες εντός της πλατφόρµας µε 
σκοπό την εύρυθµη και σωστή παραγωγή περιεχοµένου. Όπως έγινε σαφές από την 
θεωρία του Emerson γύρω από τις σχέσης εξουσίας και εξάρτησης, εντοπίζεται πως όταν 
υπάρχει ανισορροπία ανάµεσα σε αυτά τα δύο (εξουσία – εξάρτηση) το σύστηµα δεν 
λειτουργεί σωστά και το καθιστά αυτό θνησιγενές. Όµως η παρούσα σχέση είναι 
δυναµική και πρέπει να παραµείνει δυναµική. Όπως αναφέρθηκε στο αντίστοιχο 
κεφάλαιο (κεφάλαιο 2) ο µόνος τρόπος για να µειωθεί η εξουσία κάποιου, είναι οι 
εξαρτώµενοι να δηµιουργήσουν κοινότητες µεταξύ τους, ώστε να µειώσουν την εξάρτηση 
τους από την εξουσία, µε σκοπό να επαναφέρουν την ισορροπία. 
 
 

8.2. Όρια και περιορισµοί έρευνας 
 
Η παρούσα έρευνα κινήθηκε κυρίως γύρω από βιβλιογραφική αναζήτηση διότι 
ασχολήθηκε µε ένα θέµα το οποίο έχει µέσα του αρκετά µικρότερα θέµατα. Ξεκίνησε 
από την παραγωγή περιεχοµένου αλλά και τους ίδιους τους δηµιουργούς κατατάσσοντας 
τους σε βαθµίδες µε τα λίγα γνωστά στοιχεία που διαθέτουµε. Περιορίστηκε όµως σε 
βαθµό αρκετά µεγάλο λόγω της έλλειψης στοιχείων από τα ίδια τα µέσα. Εστίασε πολύ 
στους δηµιουργούς, το οποίο ήταν αναµενόµενο, διότι λόγω της αδιαφάνειας των µέσων 
δεν µπορούν να αντληθούν περισσότερα στοιχεία πέρα από το πως περίπου λειτουργεί ο 
αλγόριθµος (το οποίο πηγάζει από παρατήρηση του αλγορίθµου και όχι από κάποια 
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ενηµέρωση από την εκάστοτε πλατφόρµα) και µε ποια µετρικά αξιολογεί. Έπειτα 
συσχετίσθηκε η σχέση ανάµεσα σε µέσα κοινωνικής δικτύωσης µε τους δηµιουργούς, µε 
την θεωρία του Emerson διότι µιλάµε για µία σχέση εξουσίας – εξάρτησης. Η πρωτογενής 
έρευνα έγινε µέσα σε forums όπου τα τεκµήρια πήγασαν µέσω της ερευνητικής 
διαδικασίας της θεµατικής ανάλυσης και συγκρίθηκαν µε τα στοιχεία από την 
υπάρχουσα έρευνα του Podia στο οποίο συµµετείχαν γύρω στους 900 δηµιουργούς. Η 
έρευνα περιορίστηκε σε αυτά τα δύο διότι ήταν τα πιο αντικειµενικά και τεκµηριωµένα 
µέσα από τα οποία µπορούν να αντληθούν ορθές πληροφορίες. 
 
 
8.3. Μελλοντικές επεκτάσεις 
 
Προσωπικά, θεωρώ πως η ήδη υπάρχουσα πρωτογενής έρευνα αν είχε και ένα κοµµάτι 
συνεντεύξεων µε δηµιουργούς ώστε να συζητηθούν σε πρώτο χρόνο τα προβλήµατα 
τους, συνδυαστικά µε τα ήδη υπάρχοντα από την έρευνα των forums και του Podia θα 
τεκµηρίωνε καλύτερα τη σχεδιαστική πρόταση, όπως επίσης µέσω της κουβέντας θα 
µπορούσαν να αντληθούν και µερικά έξτρα προβλήµατα, τα οποία µπορεί να θεωρούνται 
αµελητέα ως προς τη τρέχουσα συνθήκη, όµως µπορεί να είναι σηµεία κλειδιά για τη 
δοµή της υπηρεσίας. Οι συνεντεύξεις δεν έγιναν λόγω περιορισµού χρόνου και πόρων, 
όµως θα τεκµηρίωναν ισχυρότερα τη θέση της σχεδιαστικής πρότασης. 
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