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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Ιστορικά, ο ήχος εντός των παιχνιδιών έχει υπάρξει ένα στοιχείο το οποίο θα µπορούσε να 

χαρακτηριστεί ως περιφερειακό αναφερόµενος στην ανάπτυξη και την εξέλιξη των 

παιχνιδιών, η οποία τελευταία έχει ακολουθήσει ραγδαία ανοδική πορεία. Η µουσική δρα 

ταυτόχρονα ως ένας µεταφορέας συναισθηµάτων και αφήγησης, ενώ στα σύγχρονα 

βιντεοπαιχνίδια έχει µετατραπεί ως ένα εκ των κεντρικότερων στοιχείων. Τα σηµερινά 

βιντεοπαιχνίδια είναι φτιαγµένα επάνω στη βάση δυναµικών ήχων και µουσικής, ήχων 

ικανών να είναι ευέλικτοι και να προσαρµόζονται οµαλά στην εκάστοτε κατάσταση του 

παιχνιδιού. Πλέον διανύουµε µία νέα εποχή σύνθεσης της µουσικής στα παιχνίδια. Τα 

βιντεοπαιχνίδια του σήµερα εστιάζουν στη βιωµατική διάδραση της συνολικής εµπειρίας 

ενός παίκτη, επιδρώντας στην ακουστική του εµπειρία. Αναλόγως των προκλήσεων που 

φέρει ένα βιντεοπαιχνίδι, συντονίζεται αντίστοιχα και η θεωρία που θα σχεδιαστεί και  ο 

τρόπος λειτουργίας , η αντίληψη του ήχου, οδηγώντας στη δηµιουργία σύνθετων µεθόδων 

δυναµικής µουσικής, µε σκοπό να επηρεάζεται ευρύτερα η εµπειρία της αναπαραγωγής 

µέσω της σύνδεσης σε ένα παιχνίδι. Λόγω της εξέλιξης αυτής, οι εταιρείες δηµιουργίας 

παιχνιδιών έχουν εστιάσει στην αυξανόµενη ανάγκη για απόκτηση µουσικών παραγωγών, 

οι οποίοι θα µπορούν να επιταχύνουν την έρευνα και την κατ’ επέκταση καινοτοµία, όπως 

είναι σήµερα τα βιοµετρικά συστήµατα ανάδρασης, και η επαυξηµένη πραγµατικότητα, 

αλλάζοντας συνολικά τον ρου της παγκόσµιας πολιτιστικής βιοµηχανίας και την 

αλληλεπίδρασή µας µε αυτήν µελλοντικά. 

Λέξεις – κλειδιά: ήχος, µουσική, βιντεοπαιχνίδια, µουσικοί παραγωγοί, πολιτιστική 

βιοµηχανία 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

ABSTRACT 

Historically, in-game sound has been an element that could be described as peripheral to 

game development and evolution which has recently followed a rapid upward trend. Music 

simultaneously acts as a carrier of emotions and narration, while in modern video games it 

has become one of the most central elements. Today's video games are built on the basis of 

dynamic sounds and music, sounds capable of being flexible and adapting smoothly to the 

current state of the game. We are now going through a new era of composing music in 

games. Today's video games focus on the experiential interaction of a player's overall 

experience, influencing his or her audio experience. Depending on the challenges of a video 

game, the theory that a game will be designed and how the perception of sound will work, 

leading to the creation of complex methods of dynamic music, in order to influence the 

playback experience by connecting to a game. Due to this development, toy companies 

have focused on the growing need to acquire music producers who can accelerate research 

and consequent innovation, such as biometric feedback systems today, as well as 

augmented reality, changing the overall of the global cultural industry and our interaction 

with it in the future. 

Key words: sound, music, video games, music producers, cultural industry 
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Κεφάλαιο Πρώτο: Πολιτιστικές και δηµιουργικές βιοµηχανίες 
 

1.1 Ιστορική διαδροµή από την πολιτιστική στις πολιτιστικές βιοµηχανίες 
 

Ο όρος πολιτιστική βιοµηχανία αποτελεί µετεξέλιξη του όρου µαζική κουλτούρα. Είναι 

ένας όρος, ο οποίος έκανε την εµφάνισή του το 19ο αιώνα, ωστόσο η ανάπτυξή του άρχισε 

κατά τον 20ο αιώνα. Ο πρώτος όρος «µαζική κουλτούρα», αναφέρεται στη συµπεριφορά, 



 

καθώς και τις προτιµήσεις που έχει το σύνολο των ατόµων της µάζας. Εντούτοις η µάζα 

συνδυάζεται µε µία αρνητική απόχρωση και χροιά, διότι ταυτίζεται µε ένα µαζικό αριθµό 

τόσο απρόσωπων, όσο και ακαλλιέργητων ατόµων. Τα άτοµα αυτά της λεγόµενης µάζας, 

χαρακτηρίζονται ως διασκορπισµένα, διότι οι πολιτιστικές τους επιλογές αφορούν 

αποκλειστικά στη διασκέδαση και το θέαµα (McQuail, 2003). 

 
Εικόνα 1: Ορισμός πολιτιστικής βιομηχανίας 

Όπως αναφέρεται και στο βιβλίο των Θεοδοσίου & Παπαδάκη (2018), πολλοί εκ των 

µελετητών, έχουν ταυτίσει τον όρο µαζική κουλτούρα, µε την προσπάθεια να χειραγωγηθεί 

το κοινό και να επιβληθεί µία κυρίαρχη ιδεολογία από δίκτυο θεσµών αρκετά ευρύ. 

Αντιθέτως, έχει παραχθεί και έχει απευθυνθεί σε αυτήν µε τους τρόπους που έχουν 

ακολουθήσει τα αµιγώς βιοµηχανικά πρότυπα, καθώς και µε την κυρίαρχη συµβολή των 

Μέσων Μαζικής Ενηµέρωσης. Επανερχόµενοι στον όρο µαζική κουλτούρα, είναι άξιο 

αναφοράς ότι έχει γίνει σύγκρισή του και αντιπαράθεση πολλές φορές κατά τη διάρκεια 

της ιστορικής του διαδροµής µε άλλα είδη κουλτούρας που έχουν χαρακτηριστεί ως 

«υψηλή», «µέση», ή και «λαϊκή», µε την τελευταία να χαρακτηρίζεται ως η πιο δηµοφιλής. 

Αυτό συµβαίνει, διότι η λαϊκή κουλτούρα εκφράζει την κυρίαρχη κουλτούρα της εκάστοτε 

εποχής και ταυτόχρονα απευθύνεται σε ένα µεγάλο ακροατήριο ή αριθµό ακροατηρίων. 

Ωστόσο, δεν έχει απαραίτητα τη χροιά της µαζικότητας και δεν είναι επιφορτισµένη 

αρνητικά, όπως επίσης και δεν χαρακτηρίζεται από παθητικότητα, ευκολία ή ότι είναι 

αποτέλεσµα µίας προσπάθειας χειραγώγησης του κοινού, ή µε κάποιον τρόπο να 

υπονοείται σε αυτήν. Αυτό εξηγείται καθώς η εν λόγω κουλτούρα είναι προγενέστερη, όσο 

και ανεξάρτητη από τα Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης. Αν η συµβολή των ΜΜΕ κρίνεται ως 

καθοριστική για την παραγωγή της κουλτούρας που χαρακτηρίζεται µαζικής, τότε µπορεί 

να γίνει αρκετά σαφής η άρρηκτη σύνδεση αυτού του όρου µε την έννοια που ορίζει τη 

µαζική επικοινωνία. Εξάλλου, έχει υποστηριχθεί ότι προκλήθηκε από αυτήν, διότι τα ΜΜΕ 

έχουν συµβάλει στις διαδικασίες που ορίζουν τη µαζική παραγωγή, τη διεθνοποίηση και 



 

την τυποποίηση των πολιτιστικών επιλογών του συνόλου των ατόµων, της µάζας (Bauman, 

1972). 

 
Εικόνα 2: Μαζική κουλτούρα 

Σύµφωνα µε τους Θεοδοσίου & Παπαδάκη, την εποχή εκείνη πραγµατοποιήθηκαν  

µεγάλες αλλαγές και ποικίλοι µετασχηµατισµοί ως προς τους µηχανισµούς, στις µεθόδους 

παραγωγής και της διάδοσης του πολιτισµού, αλλά και στα κυρίαρχα χαρακτηριστικά του. 

Τα πολιτιστικά αγαθά, που προέκυψαν από τον µοντερνισµό, στην πλειοψηφία τους 

παράχθηκαν στα οργανωτικά πλαίσια που όρισαν οι µαζικές επικοινωνίες. Τα Μέσα 

Μαζικής Ενηµέρωσης, ήταν και εξακολουθούν να είναι οι στρατηγικές µονάδες που 

ελέγχουν την πολιτιστική παραγωγή, ενώ παράλληλα καθορίζουν τόσο  το περιεχόµενο, 

όσο και την έκταση της παραγωγής, όπως επίσης και κάθε καινούργια προσπάθεια και 

καινοτοµία που έχει επέλθει. Για τους ως άνω λόγους, ο ίδιος ο Bauman, µπόρεσε να κρίνει 

πως η µαζική κουλτούρα είναι αποτέλεσµα των διεργασιών, που επιτελούνται στη µαζική 

επικοινωνία και στους οργανισµούς που απαρτίζουν τα ΜΜΕ. Η αναφορά εδώ από τον 

Bauman γίνεται για να καταστεί κατανοητό πως η διεθνοποιηµένη και τυποποιηµένη 

κουλτούρα επηρεάστηκε από τα χαρακτηριστικά της µαζικής επικοινωνίας, κυρίως λόγω 

των µεγάλων επιχειρήσεων, της µεγάλης βιοµηχανικής παραγωγής καθώς και των νέων 

τεχνολογιών (Bauman, 1972b). 

 

 

 
Εικόνα 3: Μέσα Μαζικής Ενημέρωσης 



 

Τα προϊόντα µίας τέτοιας κουλτούρας έχουν παραχθεί µαζικά και είναι προϊόντα τα οποία 

έχουν προσφερθεί σε µαζικές αντίστοιχα αγορές. Συνεπώς, αποτελούν δοκιµασµένες και 

επιτυχηµένες εµπορικά φόρµουλες, οι οποίες επαναλαµβάνονται. Από την άλλη, οι 

διαδικασίες τυποποίησης που έχουν υιοθετηθεί προσιδιάζουν µε εκείνες της παραγωγής 

βιοµηχανικού χαρακτήρα . Απόρροια αυτών είναι η µετατροπή των πολιτιστικών αγαθών 

σε προϊόντα του εµπορίου, µαζικής κατανάλωσης. Ενώ πολλοί έχουν υποστηρίξει ότι η 

δηµοφιλής κουλτούρα µίας εποχής δύναται να είναι η κυρίαρχη, δεν µπορούµε να τη 

θεωρήσουµε απλά µέσω της λογικής της εµπορευµατοποίησης, ως ένα δηλαδή τέκνο που 

έχει «παραµορφωθεί» (McQuail, 2003, σ. 130). Ο όρος µαζική κουλτούρα, παραµένει 

ωστόσο προβληµατικός, όσο και φορτισµένος µε αρνητικό πρόσηµο, ενώ παράλληλα έχει 

καταγραφεί πληθώρα µύθων και προβληµατισµών αναφορικά µε τις συνιστώσες του 

(Παπαδάκη, 2001). 

Ο όρος ''πολιτιστική βιοµηχανία'', όπως προαναφέρθηκε, είναι η µετεξέλιξη του όρου 

µαζική κουλτούρα, ενώ έκανε την εµφάνισή του πρώτη φορά το έτος 1944, εντός του 

βιβλίου των Χορκχάιµερ και Αντόρνο, οι οποίοι είναι και οι βασικοί εκπρόσωποι της 

Μαρξιστικής Σχολής και εν συνεχεία της Εφαρµοσµένης Κοινωνικής Επιστήµης της 

Φρανκφούρτης και το βιβλίο ονοµάζεται «Η Διαλεκτική του Διαφωτισµού». Το βιβλίο έχει 

γραφεί κατά την περίοδο, όπου πολλοί εκ των Γερµανών φιλοσόφων είχαν εξοριστεί στις 

ΗΠΑ, ενώ εντός αναφέρεται η χειραγώγηση που ασκείται, όσο και ο έλεγχος από τους 

έχοντες την εξουσία, αλλά και από ένα µεγάλο αριθµό από τους εκάστοτε προϊστάµενους 

θεσµούς. Η θεωρία τους βασίστηκε κατά κύριο λόγο σε αυτό που ίδιοι όριζαν ως 

αλλοτρίωση του ατόµου, ως προς τα πλαίσια της οικονοµίας που είναι 

εµπορευµατοποιηµένη και έχει προέλθει από την πλήρως εκµηχανισµένη όπως και 

τυποποιηµένη εργασία. Αυτή ακριβώς είναι που ορίζουν ως µία καθηµερινότητα η οποία 

είναι τυποποιηµένη και αυτοµατοποιηµένη, όπως επίσης είναι η ίδια καθηµερινότητα η 

οποία έχει επεκταθεί και στον ελεύθερο χρόνο που έχει το κάθε άτοµο, µε σκοπό να ωθήσει 

να αναζητά την ευχαρίστησή του από την απόκτηση των προϊόντων της πολιτιστικής 

βιοµηχανίας. Οδηγούµαστε λοιπόν στο µονοδιάστατο άνθρωπο του Marcuse 

(2002[1964]), ο οποίος στερείται της κριτικής του ικανότητας και δεν µπορεί παρά µόνο 

να υπακούει πιστά στην κάθε οργάνωσης της παραγωγής και κατ’ επέκταση κατανάλωσης 

που του έχει επιβληθεί. 



 

 
Εικόνα 4: Η Σχολή της Φρανκφούρτης 

Είναι άξιο να σηµειωθεί, πως ο όρος πολιτιστική βιοµηχανία, έχει αναφερθεί ως µία πιο 

στενή θεώρηση της απτής έννοιας του πολιτισµού, κατά την οποία  γίνεται αναφορά στα 

πνευµατικά χαρακτηριστικά, τις τέχνες όπως και τα γράµµατα, τα συστήµατα αξιών και 

πεποιθήσεις και τις παραδόσεις που ορίζουν τους τοµείς στους οποίους µπορούµε να 

συναντήσουµε δηµιουργία. Οι τοµείς αυτοί είναι εκείνοι  εντός των οποίων συναντούµε 

παραγωγή αγαθών και υπηρεσιών οι οποίες προστατεύονται από την ιδιαιτερότητα του 

πολιτιστικού τους χαρακτήρα και έχουν δικαίωµα πνευµατικής ιδιοκτησίας, όπως πλέον 

καταγράφεται από την Οικουµενική Διακήρυξη της UNESCO όσον αφορά την πολιτιστική 

πολυµορφία (2001). Λόγω της εστίασης των ''νονών'' της λεγόµενης πολιτιστικής 

βιοµηχανίας στα δηµιουργήµατα που έχουν βγάλει τα χέρια και το πνεύµα των ανθρώπων, 

εύλογα αποβαίνουµε στη θεώρηση ότι αυτή περιστρέφεται γύρω από πολιτιστικές 

πρακτικές που είναι δηµιουργικές, όπως και γύρω από τις εκφράσεις αυτών και ως 

αποτέλεσµα να βγαίνει στο προσκήνιο µία συγκεκριµένη πάντα µορφή σχέσης που συνδέει 

τον πολιτισµό µε την οικονοµία (O’ Conor, 2000). 

 
Εικόνα 5: Το έμβλημα της UNESCO για την παγκόσμια πολιτιστική κληρονομιά 

Οι Θεοδοσίου & Παπαδάκη (2018), τόνισαν ότι η Σχολή της Φρανκφούρτης είναι η πρώτη 

που µίλησε για την οργάνωση των εµπορευµάτων πολιτιστικού χαρακτήρα σε µία κλίµακα 

βιοµηχανοποίησης που είναι µαζική, όπως επίσης και για την ευρύτερη 

εµπορευµατοποίηση του πολιτισµού. Ακόµη, ανάµεσα στις κύριες πηγές έκφρασής της 



 

αναφέρθηκε στον λεγόµενο «συσκευασµένο» πολιτισµό, ο οποίος ''συσκευάζεται'' από τα 

Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης, ενώ απευθύνεται στο κοινό τους σε µάζες, δηλαδή σε 

καταναλωτές που λειτουργούν παθητικά σύµφωνα µε την µαζοποίηση. Η τέχνη, όπως και 

τα αγαθά του πολιτισµού, σύµφωνα µε την αναφερόµενη θεώρηση, µπορούν να 

παραλληλιστούν και να ταυτιστούν µε τα προϊόντα του εµπορίου. Η παραγωγή, όπως και 

η προώθησή τους πραγµατοποιείται µε τρόπους οι οποίοι ακολουθούνται από τις 

επιχειρήσεις. Πιο αναλυτικά, εννοεί στην παραγωγή µίας «µήτρας», την αναπαραγωγή σε 

πολλά και µαζικά αντίτυπα, την µετέπειτα τιµολόγησή τους και το µάρκετινγκ, φτάνοντας 

µέχρι τη διανοµή που γίνεται στην αγορά. Εν ολίγοις, οι συγγραφείς µίλησαν για µία 

«οµοιοµορφία όλων των µορφών της µαζικής κουλτούρας» και µία διαδικασία που είναι 

πλήρως τυποποιηµένη και τελικώς αποδεικνύεται ότι τα από µηχανής διαφοροποιηµένα 

προϊόντα στο τέλος φαίνονται όλα ίδια. Καταλήγουν λοιπόν οι συγγραφείς να αναφέρονται 

σε µία πανταχού παρουσία ενός συγκεκριµένου στερεότυπου. Οι βασικοί όροι που 

αναφέρονται σε αυτήν τη διαδικασία της πολιτιστικής παραγωγής αφότου καταγραφούν, 

τείνουν συνεχώς να επαναλαµβάνονται και αυτός ο δρόµος οδηγεί προς την τυποποίηση, 

την εµπορευµατοποίηση και εν τέλει τη χειραγώγηση. Έτσι καταλήγει η µάζα, να 

παραµένει παθητική και παθητικοποιηµένη, εννοώντας µε τον όρο µάζα σαφώς στους 

δέκτες της εκάστοτε πολιτιστικής  πληροφορίας (Χορκχάιµερ & Αντόρνο, 1984, σελ. 69-

73). 

Αρκετοί µελετητές, έχουν εµποτίσει την πολιτιστική βιοµηχανία, µε καινούργιες 

εννοιοδοτήσεις, αλλά και αφηγήµατα και ως αποτέλεσµα αυτή κατάφερε να διανθιστεί σε 

πολλά επίπεδα. Για παράδειγµα, η Hannah Arrendt την έχει ταυτίσει µε τη βιοµηχανία της 

διασκέδασης, περνώντας το υπονοούµενο ότι η µεταποίηση του παρελθόντος 

πραγµατοποιείται στα πλαίσια µιας εύπεπτης γένεσης ψυχαγωγικών αντικειµένων 

(Arrendt, 1994). 

Ο McDonald από την άλλη, έχει ισχυριστεί ότι το γνήσιο τέκνο κουλτούρας που γίνεται 

µαζική, η πολιτιστική βιοµηχανία από µόνη της θέτει στο περιθώριο και προδίδει τις 

υπόλοιπες µορφές κουλτούρας (McDonald, 1994). Στη Γαλλία του 1970, ο Morin τόνισε 

την υπεραξία του πρόσκαιρου και του εφήµερου στην πολιτιστική βιοµηχανία, το οποίο 

έχει εξυψώσει τον παροντοκεντρισµό, απαξιώνοντας ταυτόχρονα το παρελθόν. Μετέπειτα, 

µίλησε και για τις φαντασιακές οντότητες που οδηγούν στην ανασύσταση ενός µαγικού 

κόσµου και την παράλληλη απώλεια της πραγµατικότητας (Morin, 1994). 



 

Οι δεκαετίες του 1970 και 1980, έφεραν νέα δεδοµένα στο προσκήνιο, όπως η διευκόλυνση 

και η διεύρυνση της πρόσβασης σε µία µεγάλη ποικιλία αγαθών και υπηρεσιών 

πολιτιστικού χαρακτήρα. Η διαµεσολαβούµενη πολιτιστική εµπειρία και ο αναφερόµενος 

από πολλούς εκδηµοκρατισµός του πολιτισµού, δηµιούργησε νέους προβληµατισµούς και 

τοποθετήσεις. Και κάπως έτσι οδηγηθήκαµε στη Σχολή του Μπερµινγχαµ, στο Κέντρο 

Σύγχρονων Πολιτιστικών Σπουδών του οµώνυµου πανεπιστηµίου, το 1964-2002. Ιδρυτές 

και θεµελιωτές της ήταν ο Richard Hogart και ο Stuart Hall, οι οποίοι εισήγαγαν µεταξύ 

πολλών κριτικών και την αµφισβήτηση της έννοιας που είχε λάβει η µάζα, αναφερόµενοι 

σε αυτήν ως οµάδες κοινού/ών, οι οποίες έχουν την τάση να σχηµατοποιούνται βάσει του 

φύλου, της ηλικίας και των ενδιαφερόντων. Οι βασικές επιρροές τους υπήρξαν ο Gramsci 

και ο Althusser αναδεικνύοντας την πολλαπλότητα που έχει το εσωτερικό της εκάστοτε 

δηµοφιλούς κουλτούρας, βλέποντας ακόµη και τις µουσικές κουλτούρες ως µορφές 

αντίστασης συµβολικού χαρακτήρα προς την κυρίαρχη ιδεολογία (Hall & Jefferson, 1976, 

Gilroy, 1992). Είναι η πρώτη φορά όπου µελετήθηκε ο ρόλος που παίρνει το κοινό στη 

διαδικασία πρόσκτησης των µηνυµάτων τα οποία έχουν δηµιουργηθεί και προωθηθεί από 

τα Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης. Είναι επίσης η πρώτη φορά που αναλύθηκαν τα µηνύµατα 

των µέσων γενικότερα και ερµηνεύθηκαν οι αντιδράσεις στα µηνύµατα αυτά. Εν τέλει 

προτάθηκε ένα µοντέλο που τα κωδικοποιεί και τα αποκωδικοποιεί (Hall, 1980). 

 
Εικόνα 6: Η Σχολή του Μπέρμιγχαμ 

Αυτός ήταν και ο τρόπος µε τον οποίο πραγµατοποιήθηκε κριτική έναντι της Σχολής της 

Φρανκφούρτης, η οποία θεωρήθηκε ως µία Σχολή που «εκτοξεύει» µαζικούς αφορισµούς 

απέναντι στα ΜΜΕ και την πραγµατικότητα που δηµιουργούν ή πολλές φορές 

αντικατοπτρίζουν. Η φερόµενη θεώρηση της καταστροφής του πολιτισµού, όταν αυτός 

λαµβάνει διαµεσολαβητικό ρόλο, που είχε προωθήσει η Σχολή, χαρακτηρίστηκε ως µία 

φωνή που απλά νοσταλγεί το παρελθόν, από µία µερίδα ανθρώπων που ανέκαθεν είχε 



 

διευκόλυνση στην πρόσβαση των πολιτιστικών αγαθών και των έργων τέχνης. Η βάση της 

αποστροφής προς τη µαζική κουλτούρα, βρίσκεται σε µία ρίζα αριστοκρατική η οποία ρίζα 

διακατέχεται από µία αποστροφή και περιφρόνηση προς τη µοντέρνα κουλτούρα, ενώ ο 

πραγµατικός στόχος είναι η ίδια η µάζα. Βαθιά λοιπόν µέσα της αυτή η αριστοκρατία και 

οι εκφραστές της µέσω της Σχολής της Φρακφούρτης, εδράζει η νοσταλγία µίας εποχής 

όπου οι πολιτιστικές αξίες ήταν µία κληρονοµιά καθαρά ταξική και αυτό γινόταν φανερό 

απο το γεγονός ότι ήταν διαθέσιµη, όχι σε όλους αλλά σε συγκεκριµένη κάστα ανθρώπων. 

Κι άλλου τέτοιου τύπου τοποθετήσεις απάλλαξαν το κοινό των ΜΜΕ από το βαρίδι που 

έφεραν ως χαµηλού επιπέδου, εντός του οποίου εκφράζουν ή ακόµη και διαµορφώνουν τα 

άτοµα, τα προϊόντα της κουλτούρας που είναι µαζική (Eco, 1994, σελ. 60). 

Σε µία προσπάθεια να συγκροτηθεί η γενεαλογία της πολιτιστικής βιοµηχανίας, οι 

άνθρωποι σηµείωσαν τους ονοµατοδότες, το πλαίσιο που διαµόρφωσε τα χαρακτηριστικά 

της και τους βασικούς όρους που χρησιµοποιήθηκαν στις πολλαπλές αφηγήσεις που την 

έχουν συνοδεύσει. Παράλληλα έγινε προσπάθεια να αποτυπωθούν εν συντοµία οι βασικοί 

σταθµοί της ιστορίας που την περιβάλλει έως και σήµερα, µε τοποθετήσεις που έχουν 

εµπνεύσει και µπολιάσει και τις πιο βαθιές κριτικές που έχουν επιφέρει τις αναθεωρήσεις 

της. Παρά το γεγονός, πως η θεώρηση της πολιτιστικής βιοµηχανίας θα έπρεπε να 

τοποθετηθεί στο χρόνο και τον τόπο που έχει διαµορφωθεί και υπό το ίδιο πρίσµα να 

γίνουν κατανοητές και οι κριτικές που κατά καιρούς της έχουν ασκηθεί, δεν είναι λίγοι που 

τη βρίσκουν συχνά «άβολα επίκαιρη» (Bernstein, 1991, σελ. 23). 

Οι διακρίσεις που έχουν επέλθει µεταξύ της ψευδοατοµικότητας και της ατοµικότητας για 

την ευχαρίστηση και την ευτυχία, για την οµοφωνία και την ελευθερία, για την ενέργεια 

και την ψευδοενέργεια, τη διαφορετικότητα που είναι απατηλή και την πανοποιότυπη 

συνεχίζουν να καταγράφονται από τη διεθνή βιβλιογραφία. Ο όρος µαζική κουλτούρα, 

πλέον έχει αρχίσει να εκλείπει, ενώ δεν είναι λίγοι οι µελετητές που θεωρούν πως ποτέ δεν 

υπήρξε ως µία πραγµατική µορφή κουλτούρας, παρά µόνο µορφές δράσεων και 

αντιδράσεων απέναντι στα Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης (Castells, 2000). 

 

1.2 Δηµιουργικές βιοµηχανίες 
 

1.2.1 Από την πολιτιστική βιοµηχανία στις Πολιτιστικές και Δηµιουργικές 
Βιοµηχανίες 
 



 

Τη σηµερινή εποχή ο όρος πολιτιστική βιοµηχανία έχει µετεξελιχθεί σε πολιτιστικές 

βιοµηχανίες. Η χρήση του πληθυντικού γίνεται για να εννοηθεί η επέκταση και η 

διεύρυνση του όρου, µε σκοπό να συµπεριλάβει εκτός των ΜΜΕ (εδώ δηλώνονται η 

τηλεόραση, το ραδιόφωνο και ο κινηµατογράφος), τα οποία απασχόλησαν στο παρελθόν 

τη Σχολή της Φρανκφούρτης, όλους εκείνους τους οργανισµούς οι οποίοι αφορούν στην 

παραγωγή, τη διάδοση και στη συνέχεια τη διάδοση όλων των πολιτιστικών αγαθών και 

υπηρεσιών. Σαφέστερα , όλες εκείνες τις δραστηριότητες οι οποίες χειρίζονται τα 

συµβολικά αγαθά, των οποίων η αξία (µε οικονοµικούς όρους), έχει προέλθει από την αξία 

που έχουν πολιτιστικά (O’ Conor, 2000, σελ. 18). Έχει εξάλλου προταθεί, µία µορφή 

ταξινόµησης σε τρεις βασικές κατηγορίες των πολιτιστικών βιοµηχανιών. Η πρώτη έχει να 

κάνει µε τις πολιτιστικές βιοµηχανίες που ασχολούνται µε το παραγόµενο αγαθό 

πολιτιστικού χαρακτήρα, το οποίο έχει ενσωµατωθεί σε κάποιον υλικό φορέα, όπως είναι 

τα βιβλία και τα CD. Η δεύτερη κατηγορία, αναφέρεται στις πολιτιστικές βιοµηχανίες, οι 

οποίες αφορούν στα Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης τα οποία προσφέρουν περιεχόµενο 

πολιτιστικό στα ακροατήρια που τα παρακολουθούν, ενώ κάνουν χρέωση ανάλογα µε το 

χρόνο που «σπαταλούν». Η τρίτη και τελευταία κατηγορία είναι οι πολιτιστικοί οργανισµοί 

των οποίων η επαφή πραγµατοποιείται µε τα ανά καιρούς πολιτιστικά αγαθά και υπηρεσίες 

οι οποίες προϋποθέτουν την καταβολή κάποιου αντιτίµου από τους εκάστοτε επισκέπτες. 

Η διάκριση αυτή έχει προκύψει από τη σαφή ύπαρξη διαφοροποιηµένων τρόπων απο τους 

οποίους υλοποιείται η παραγωγή και η επικοινωνία του πολιτισµού υπό τους όρους και τις 

προϋποθέσεις των πολιτιστικών βιοµηχανιών καθώς αποδεικνύει τεκµηριωµένα την 

ανάγκη για να γίνει αυτή η διάκριση (Miege, 1979, 1987, 1989). 

 
Εικόνα 7: Δημιουργική κουλτούρα 

Οι πολιτιστικές βιοµηχανίες, τονίζουν τις πολλαπλές µορφές που έχει λάβει η βιοµηχανία 

του πολιτισµού στο σύγχρονο κόσµο και το µεγάλο αριθµό των διαφορετικών λειτουργιών 



 

των κλάδων της παραγωγής και προαγωγής του πολιτισµού. Ακόµη επισηµαίνουν τη 

σηµασία και την αναγνώριση των πολιτιστικών βιοµηχανιών ως µέσα για την οικονοµική 

ανάπτυξη σε επίπεδο τοπικό και εθνικό, γεγονός που τις καθιστά συνδεδεµένες µε την 

πολιτιστική πολιτική (Hesmondalgh, 2007). 

Στη σύγχρονη εποχή λοιπόν, όπως αναφέρεται και στο βιβλίο των Θεοδοσίου & 

Παπαδάκη, οι πολιτιστικές βιοµηχανίες είναι όλοι εκείνοι οι οργανισµοί που είτε είναι 

κερδοσκοπικοί είτε όχι, παρουσιάζουν και φιλοξενούν αγαθά και υπηρεσίες πολιτιστικές. 

Τέτοιοι είναι τα µουσεία, ο κινηµατογράφος, οι οργανισµοί που ασχολούνται µε τις 

παραστατικές τέχνες, οι εκδόσεις, η βιοµηχανία του τουρισµού (εδώ συγκαταλέγεται και 

ο πολιτιστικός τουρισµός), τα οπτικοακουστικά µέσα, καθώς και όλες εκείνες οι 

δραστηριότητες που µπορούν να θεωρηθούν ότι ακολουθούν τρόπους και µέσα αµιγώς 

βιοµηχανικά για να διαθέσουν τα αγαθά και τις υπηρεσίες τους. Υπό τη σκέπη τους έχουν 

«συνωστιστεί» όλες οι δραστηριότητες του ανθρώπου που έχουν ως στόχο την προώθηση 

της ταυτότητάς τους , της καλλιτεχνικής δηµιουργίας και δηµιουργικότητας. Στο παρελθόν 

αυτές οι δραστηριότητας συνήθιζαν να αποτελούν ατοµικά επιτεύγµατα, όµως σταδιακά 

έχουν εξελιχθεί σε πιο συλλογικές δραστηριότητες, ενώ σε κάποιες περιπτώσεις έχουν 

πλέον λάβει θεσµικό χαρακτήρα. Το τελικό προϊόν τους συνηθίζεται σήµερα να περνά από 

διάφορα στάδια µέχρι την παραγωγή του και να υφίσταται πολλαπλές τροποποιήσεις, αφού 

πλέον εµπλέκεται σε µεγάλο βαθµό και η τεχνολογία. Στο τέλος, κατά το στάδιο 

τυποποίησης του προϊόντος, πραγµατοποιείται η διακίνησή του σε µεγάλα ακροατήρια, 

αποκτά ποιότητα και αξία που θα τη χαρακτηρίζαµε αµφίγνωµη, ενώ σχεδόν πάντα έχει 

στοχεύσει εκ των προτέρων στο µέγιστο πιθανό κοινό, αλλά και στο µέγιστο κέρδος 

(Μπαντιµαρούδης, 2011, σελ. 18). 

 
Εικόνα 8: Ομάδα δημιουργικής κουλτούρας 



 

Αρκετοί οργανισµοί πολιτιστικού ενδιαφέροντος, αλλά και οι συντελεστές τους, 

παραµένουν διστακτικοί ως προς την υιοθέτηση που µπορεί να λάβει ο όρος ''πολιτιστική 

βιοµηχανία'' , όπως επίσης και των πρακτικών αυτής αναφορικά µε τις δραστηριότητες που 

αυτοί επιτελούν. Η κύρια αιτία αναφοράς είναι οτι  οι οργανισµοί αυτοί, δε θεωρούν πως 

είναι δυνατόν ο όρος βιοµηχανία να έχει σχέση ή συνάφεια µε τον όρο πολιτισµός. 

Σύµφωνα µε τους οργανισµούς αυτούς, η προσέγγιση που εστιάζεται σε ζητήµατα που 

αφορούν την προσφορά και τη ζήτηση, δεν είναι δυνατόν να υιοθετείται από οργανισµούς 

που προωθούν τον πολιτισµό. Εντούτοις, η θεώρηση των πολιτιστικών βιοµηχανιών έχει 

συνδεθεί µε ένα πλέγµα από προσεγγίσεις αρκετά πιο ευρύ, το οποίο µας είναι γνωστό ως 

πολιτική οικονοµία του πολιτισµού. Βέβαια και εδώ υπάρχει άµεση σχέση µε τα ΜΜΕ, 

καθώς αυτά αποτελούν τον κύριο µοχλό για τη διάδοση των στρατηγικών που σχετίζονται 

µε την επικοινωνία. Δεν θεωρείται δηλαδή η ίδια η πράξη της δηµιουργίας , η δύναµη των 

πολιτιστικών βιοµηχανιών. Η πολιτιστική πολιτική που ακολουθήθηκε σε διεθνές επίπεδο 

τη δεκαετία του 1980 µε αρχή την UNESCO, επιβεβαίωσε τη σύνδεση της οικονοµίας µε 

τον πολιτισµό, κάνοντας χρήση του πολιτισµού, όχι µόνο σε τοπικό επίπεδο, αλλά ακόµη 

και ως έναν τοµέα απασχόλησης ανθρώπινου δυναµικού που βρίσκεται σε αναπτυσσόµενο 

στάδιο, σε επίπεδο εθνικό. Μετά το 1990 και την πολιτιστική έκρηξη που ακολούθησε, 

έγινε καταγραφή των πολιτιστικών οργανισµών οι οποίοι υπερδιπλασιάστηκαν, οι 

υποδοµές επεκτάθηκαν και η δηµιουργία των φεστιβάλ σε διεθνές επίπεδο αποτέλεσαν και 

συνεχίζουν να αποτελούν πεδία ιδιαίτερα δυναµικά αναφορικά µε την οικονοµική 

ανάπτυξη µιας περιοχής (Hesmondhalgh, 2007). 

 
Εικόνα 9: Δημιουργική κουλτούρα στην Ε.Ε. 

Κατ΄ αυτόν τον τρόπο οδηγηθήκαµε σταδιακά στις δηµιουργικές βιοµηχανίες, όρος που 

έφτασε να συµπεριλαµβάνει µε ακόµη πιο ευρύ τρόπο όλες εκείνες τις βιοµηχανίες, οι 

οποίες χαρακτηρίζονται από τη δηµιουργικότητα, η οποία αποτελεί και την πρώτη ύλη τους 

(Cunningham, 2005). 



 

Πλέον καταγράφεται µία  θεωρητική και ταυτόχρονα πρακτική σύγκλιση των τεχνών που 

έχουν σχέση µε τη δηµιουργία (δηλαδή το ταλέντο σε ατοµικό επίπεδο) µε τις ίδιες τις 

πολιτιστικές βιοµηχανίες (σε µαζικό επίπεδο), υπό τη σκέπη της τεχνολογίας και των νέων 

µέσων που την περικλείουν, οι οποίες αφορούν στη νέα γνώση που υπάρχει για χρήση 

νέων διαδραστικών πολιτών που είναι και καταναλωτές (Hartley, 2005). 

Τέλος, στις δηµιουργικές βιοµηχανίες µπορούµε να εντάξουµε και τη βιοµηχανία της 

µόδας, του αθλητισµού και των ηλεκτρονικών παιχνιδιών, παρατηρώντας τα όρια να 

µεταλλάσσονται ανάλογα µε την εκάστοτε πολιτική (Pratt, 2005). 

Η τελευταία επισήµανση αποτελεί και το σηµείο ενδιαφέροντος της παρούσας πτυχιακής 

εργασίας, ο τρόπος δηλαδή που συνδέεται η δηµιουργική βιοµηχανία µε τη µουσική και 

τα ηλεκτρονικά παιχνίδια. 

 

1.3 Η Μουσική Βιοµηχανία 
 
Η µουσική βιοµηχανία αποτελείται από µεµονωµένα άτοµα αλλά και οργανισµούς, οι 

οποίοι έχουν κέρδος από τη σύνθεση τραγουδιών και µουσικής και στη συνέχεια πωλούν 

την ηχογραφηµένη µουσική που έχουν συνθέσει ή ακόµη παραδίδοντας και έτοιµες 

παρτιτούρες. Ακόµη, η µουσική βιοµηχανία εµπλέκεται στην παρουσίαση συναυλιών, 

όπως επίσης και στους οργανισµούς που είναι υπεύθυνοι για τη βοήθεια, την εκπαίδευση  

την εκπροσώπηση και την προµήθεια δηµιουργών µουσικής όπου αυτό απαιτείται. 

Ανάµεσα στα άτοµα και τους οργανισµούς που αποτελούν τη µουσική βιοµηχανία είναι οι 

τραγουδοποιοί, οι συνθέτες, οι τραγουδιστές, οι εν γένει µουσικοί και οι µαέστροι. Από 

την άλλη, υπάρχουν οι δισκογραφικές εταιρείες, οι εκδότες µουσικής και οι παραγωγοί, οι 

οποίοι συνήθως συνδυάζουν τις συνεργασίες τους µε τους παραγωγούς µουσικής και τα 

στούντιο ηχογράφησης. Επιπλέον, ανάµεσα στα πρόσωπα που αποτελούν τη µουσική 

βιοµηχανία είναι τα καταστήµατα λιανικής που πωλούν τις παραγωγές των ανωτέρω, οι 

πράκτορες που είναι υπεύθυνοι για τις κρατήσεις, οι χώροι µουσικών παραστάσεων και 

παρουσιάσεων και οι διοργανωτές (Jones, 2012). 



 

 
Εικόνα 10: Απεικόνιση των πρώτων δίσκων µουσικής 

Επιπρόσθετα, η βιοµηχανία της µουσικής συµπεριλαµβάνει µία µεγάλη σειρά από 

επαγγελµατίες, οι οποίοι βοηθούν τους µουσικούς, όπως οι διευθυντές ταλέντων, 

ρεπερτορίου, επιχειρήσεων και οι δικηγόροι που σχετίζονται µε τα µουσικά δρώµενα και 

την ψυχαγωγία. Εν συνεχεία, σηµαντικά αποτελώντα µέρη είναι το ραδιόφωνο, οι 

τηλεοπτικοί σταθµοί και οι δορυφόροι οι οποίοι επικουρούν το έργο της ανάπτυξης της εν 

λόγω βιοµηχανίας (Bosher, 2021). 

Η σύγχρονη µουσική βιοµηχανία της Δύσης, εµφανίστηκε τις δεκαετίες µεταξύ του 1930 

και 1950, όταν πλέον έκαναν την εµφάνισή τους οι δίσκοι, αντικαθιστώντας τις 

παρτιτούρες, ως το πιο κύριο προϊόν παραγωγής στη βιοµηχανία της µουσικής. Στον κόσµο 

που αποτελούταν από τους εµπόρους οι οποίοι σχετίζονται µε το αντικείµενο, η αρχικά 

εκφρασθείσα βιοµηχανία της ηχογράφησης, αντικαταστάθηκε από τη µουσική βιοµηχανία, 

όρος πιο ευρύς και συµπεριληπτικός (Kanellopoulou, 2021). 

 
Εικόνα 11: Απεικόνιση κονσόλας µουσικής 

Φτάνοντας στο σήµερα και στη δεκαετία του 2000, η έλευση της χιλιετίας επέφερε 

δραστικές αλλαγές στη µουσική βιοµηχανία, η οποία υπέστη µία ψηφιοποίηση ως προς τη 

διανοµή της µουσικής η οποία πλέον ξεκίνησε να διαµοιράζεται µέσω του διαδικτύου. 

Ένας δείκτης αρκετά εµφανής ως προς αυτές τις αλλαγές ήταν η µεταστροφή των 

πωλήσεων, οι οποίες πλέον ξεκίνησαν να διενεργούνται ψηφιακά και όχι µε φυσική 

παρουσία στα καταστήµατα λιανικής, αυξάνοντας παράλληλα σε σηµασία τη ζωντανή 



 

µουσική. Το 2011 χαρακτηριστικά, ο µεγαλύτερος πωλητής λιανικής ήταν µία πλατφόρµα, 

η οποία είχε βασιστεί στο διαδίκτυο. Από το 2011 και εντεύθεν, η µουσική βιοµηχανία έχει 

σηµειώσει αύξηση στις πωλήσεις µέσω streaming, που αποτελεί µία µέθοδο κατα την 

οποία µεταφέρει κάποιος ήχο µέσω διαδικτύου, δηµιουργώντας πλέον µεγαλύτερα έσοδα 

από τις λήψεις που γίνονται ψηφιακά (Cloonan & Williamson, 2017). 

 
Εικόνα 12: Στιγµιότυπο συναυλίας 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.4 Τα Video Games ως Βιοµηχανία 
 
Η βιοµηχανία που απαρτίζει τα βιντεοπαιχνίδια, αναφέρεται στην ανάπτυξη, το 

µάρκετινγκ και τη δηµιουργία εσόδων από αυτά. Συµπεριλαµβάνει αρκετά ευρείς κλάδους 

εργασίας και τα συστατικά της µέρη απασχολούν εκατοµµύρια ανθρώπους, δίχως να 

προσµετρώνται οι ίδιοι οι παίκτες (Turow, 2019). 

Οι σύγχρονοι υπολογιστές οφείλουν πολλές από τις καινοτοµίες και τις προόδους τους στη 

βιοµηχανία των βιντεοπαιχνιδιών. Οι καινοτοµίες αυτές αναφέρονται στις κάρτες 

γραφικών, στους επιταχυντές των γραφικών και γενικότερα στους ταχύτερους 

επεξεργαστές µε αξιοσηµείωτες βελτιώσεις στα αναφερόµενα προϊόντα. Μία από τις 

πρώτες καινοτοµίες που έλαβαν µέρος ήταν οι κάρτες ήχου, ώστε να µπορέσουν να 

ενσωµατωθούν οι µουσικές συνθέσεις των βιντεοπαιχνιδιών (De Prato, 2014). 



 

 
Εικόνα 13: Η ιστορία των βιντεοπαιχνιδιών-η πρώτη κονσόλα παιχνιδιού 

 
Παραδοσιακά, η βιοµηχανία των βιντεοπαιχνιδιών, έχει συνδεδεµένα έξι επίπεδα που 

αναφέρονται στην αξία της µε βάση τη διανοµή των παιχνιδιών: 

- Ανάπτυξη παιχνιδιών µε την εν λόγω κατηγορία να αναφέρεται στην εκπροσώπηση 

της βιοµηχανίας από τους προγραµµατιστές και τους σχεδιαστές, όπως επίσης και 

την ηγεσία τους, υποστηρίζοντας το ενδιάµεσο λογισµικό και όλα τα συναφή 

εργαλεία ανάπτυξης. 

- Εκδόσεις, στις οποίες συνήθως περιλαµβάνονται κυρίως η πηγή που χρηµατοδοτεί 

την ανάπτυξη ενός παιχνιδιού , την παροχή της διαφήµισης καθώς και του 

µάρκετινγκ για αυτό. 

- Διανοµή, η οποία πραγµατοποιείται µέσω της λιανικής και πλέον τη σηµερινή 

εποχή, µέσω των ψηφιακών καναλιών. Συνήθως εδώ περιλαµβάνονται η 

κατασκευή και η αντιγραφή των µέσων που απαιτούνται για ένα παιχνίδι και η 

συσκευασία του. 

- Πωλητής της λιανικής, όπου αναφέρεται στα κατά τόπους καταστήµατα που θα 

διανείµουν το βιντεοπαιχνίδι. 

- Οι πελάτες και οι καταναλωτές, δηλαδή οι αγοραστές και κατά συνέπεια οι παίκτες 

των βιντεοπαιχνιδιών αυτών. 

- Τέλος,  οι κατασκευαστές του υλικού των βιντεοπαιχνιδιών και των πλατφορµών 

τους, που µπορούν να θέτουν τους περιορισµούς αναφορικά µε το περιεχόµενο 

στην πλατφόρµα που έχουν οι ίδιοι δηµιουργήσει-όπου αυτό κρίνεται απαραίτητο- 

για να δηµιουργείται η ασφάλεια ότι οι εκδότες και οι λοιπές κατηγορίες θα είναι 

συνεπείς ως προς το σύστηµα διανοµής. 



 

Καθώς τα βιντεοπαιχνίδια, περνούν σταδιακά από τη λιανική αγορά στην πιο ψηφιακή, 

κάποια τµήµατα της προαναφερόµενης αλυσίδας έχουν καταστεί περιττά (Zackariasson & 

Wilson, 2010). 

 

 

Κεφάλαιο Δεύτερο: Νέες δυνατότητες στα video games και η µουσική 

 

2.1. Η Εξέλιξη των Κονσολών Παιχνιδιού και η Διάδραση Ανάµεσα στο Χρήστη και 
το Περιεχόµενο 
 

2.1.1 Ιστορική αναδροµή στα βιντεοπαιχνίδια 
 

Από τις πρώτες κιόλας µέρες των πρώτων βιντεοπαιχνιδιών του Pong και του Paman, τα 

βιντεοπαιχνίδια έχουν εξελιχθεί σε βαθµό τεράστιο. Πλέον, υπάρχει η δυνατότητα για 

παιχνίδια υψηλού διαµετρήµατος, µε τρισδιάστατα γραφικά, µε εκπληκτική 

διαδραστικότητα από την άνεση που µας παρέχεται από το σπίτι µας. Τα παιχνίδια σήµερα, 

προσφέρουν τη δυνατότητα ενός παίκτη να διαδρά και να παίζει ταυτόχρονα µε πολλούς 

παίκτες ανεξάρτητα από το µέρος που βρίσκεται ο καθένας ανά τον κόσµο. Ο συνδυασµός 

της διάδρασης και της στρατηγικής στο κάθε παιχνίδι διανθίζεται έντονα από µελετηµένες 

µουσικές, αποτέλεσµα συνεργασίας διαφόρων δηµιουργικών βιοµηχανιών. Δεν είναι 

ωστόσο δεδοµένη η εξέλιξη που έχει προέλθει στις κονσόλες των παιχνιδιών, αλλά και στα 

ίδια τα παιχνίδια. Σε πολλές περιπτώσεις είναι αποτέλεσµα αναγκών που έχουν προκύψει, 

ενώ στις περισσότερες είναι αποτέλεσµα προσαρµογής των εταιρειών βιντεοπαιχνιδιών να 

παραµείνουν σε ηγετική και ανταγωνιστική θέση στη διεθνή σκηνή από κοινού µε τις νέες 

τεχνολογικές εξελίξεις 

Ουσιαστικά, κατά κάποιον τρόπο µπορούµε να πούµε πως σηµαντικό ρόλο έπαιξε ο 

ανταγωνισµός µεταξύ των εταιρειών που ανέδωσε τα ανώτερα χαρακτηριστικά των 

παιχνιδιών µέχρι να δούµε µέσα στο σπίτι µας την εξαιρετική ποιότητα που µπορούν να 

προσφέρουν. Μέχρι και σήµερα λοιπόν, έχουν καταγραφεί πάνω από 70 κονσόλες 

παινχιδιών, ενώ οι πιο επαναστατικές που έχουν υπάρξει ποτέ είναι χαρακτηριστικές των 

ανταγωνιστριών εταιρειών Nintendo και Sega (Dunlop, 2009). 

 



 

Δεκαετίες 1940 – 1960 

Οι αναφερθείσες δεκαετίες  αφορούν στην πρώιµη ιστορία των βιντεοπαιχνιδιών και τα 

πρώιµα παιχνίδια «mainframe». Πριν από τη δεκαετία του 1970 δεν µπορούµε να 

ισχυριστούµε πως υπήρξε κάποια ιδιαίτερα σηµαντική πτυχή εµπορικού χαρακτήρα των 

βιντεοπαιχνιδιών. Ωστόσο οι µεγάλες πρόοδοι που συντελούνταν στον τοµέα της 

πληροφορικής έθεταν το έδαφος για τη γένεση της βιοµηχανίας των βιντεοπαιχνιδιών. 

Υπήρχαν αρκετές πρώιµες διαδραστικές µηχανές παιχνιδιών οι οποίες είχαν ως βάση τους 

κάποιο υπολογιστικό σύστηµα, εντούτοις τεχνικά δεν µπορούσαν ακόµη να αποκαλεστούν 

ως βιντεοπαιχνίδια. 

Η βασική ανάπτυξη του λεγόµενου καθοδικού σωλήνα, που αποτελούσε την κύρια 

τεχνολογία των τηλεοράσεων, ήταν αυτή που έθεσε τη βάση για τα πρώτα ουσιαστικά 

βιντεοπαιχνίδια. Το 1947 ο Thomas T. Goldsmith Jr. και ο Estle Ray Mann, κατέθεσαν 

αίτηση για το δίπλωµα ευρεσιτεχνίας που αφορούσε σε µία συσκευή ψυχαγωγίας κάνοντας 

χρήση του καθοδικού σωλήνα. Μετέπειτα µεταξύ του 1950 και 1960 µε τους υπολογιστές 

mainframe να γίνονται διαθέσιµοι στο κοινό, αρχικά µέσω των πανεπιστηµίων, οι ίδιοι οι 

φοιτητές µπήκαν για πρώτη φορά στη διαδικασία να δηµιουργήσουν παιχνίδια τα οποία θα 

µπορούσαν να παιχτούν σε ''τερµατικά'' τα οποία είχαν πρόσβαση σε έναν κεντρικό 

υπολογιστή (Szewczak & Dunlop, 2009). 

 
Εικόνα 14: Οθόνη καθοδικού σωλήνα για βιντεοπαιχνίδι 

 

 

 

Δεκαετία 1970 – 1980 

 

Οι συγκεκριµένες δεκαετίες  φέρνουν την πρώτη γενιά κονσολών και τη ''δεύτερη γενιά''. 

Η πρωτοεµφανιζόµενη κονσόλα βιντεοπαιχνιδιών (working prototype), ήταν ένα ογκώδες, 



 

ξύλινο αντικείµενο υπό τη µορφή ενός κουτιού, το οποίο είχε τη δυνατότητα σύνδεσης δύο 

χειριστηρίων και το αποκαλείται «Brown Box». Η εφεύρεση οφείλεται στον Ralph H. 

Baer, ο οποίος θεωρείται ο πατέρας των βιντεοπαιχνιδιών. Ο Baer ανέπτυξε την κονσόλα 

αυτή µε τρόπο που  µπορεί να συνδέεται µε την τηλεόραση. Την εποχή εκείνη υπήρχαν 

µόνο έξι παιχνίδια που µπορούσαν να κάνουν χρήση της κονσόλας. Αυτά ήταν το πινγκ-

πονγκ, το τένις, το χάντµπολ, το βόλεϊ και ένα παιχνίδι καταδίωξης (Zaphiris, Ang, & 

Dunlop, 2009). 

 
Εικόνα 15: Η κονσόλα Brown Box 

 

Το λανσάρισµα της πρώτης κονσόλας οδήγησε στην αδειοδότηση της επόµενης κονσόλας 

του το «Magnavox Odyssey», το 1972, η οποία θεωρήθηκε και η πρώτη επίσηµη οικιακή 

κονσόλα. Το 1971 κυκλοφορεί το πρώτο εµπορικό βιντεοπαιχνίδι (Computer Space), ενώ 

το 1972 κυκλοφορεί το πρώτο εµπορικά επιτυχηµένο βιντεοπαιχνίδι (Pong), το οποίο και 

οδήγησε στην εισαγωγή των βιντεοπαιχνιδιών στις εγχώριες αγορές. Το 1978 µε το 

βιντεοπαιχνίδι Taito’s Space Invaders πυροδοτήθηκε µία αναγέννηση στην καθοδική 

πορεία των βιντεοπαιχνιδιών, µε τη βιοµηχανία να µπαίνει πλέον στην αρχή της µεγάλης 

εµπορικής της φάσης, σπάζοντας το φράγµα των 2 δισεκατοµµυρίων δολαρίων. 

Η δεκαετία του 1980 συνεπάγεται µε το ''κραχ'' στη βιοµηχανία µέχρι και το 1983 µε το 

σύστηµα βιντεοπαιχνιδιού της Nintendo να κάνει την εµφάνισή της οδηγώντας στη 

δεύτερη χρυσή εποχή των βιντεοπαιχνιδιών. Η χρυσή εποχή αυτή φτάνει στο απόγειό της 

µε τη δηµιουργία του παιχνιδιού του Pac-Man ξεπερνώντας σε πωλήσεις τα 10 

δισεκατοµµύρια δολάρια. 



 

 
Εικόνα 16: Η συσκευή Magnavox Odyssey 

Το 1973 κυκλοφορεί η µηχανή για arcade παιχνίδια και δύο χρόνια µετά η εταιρεία Atari, 

αποφάσισε να διαθέσει το ίδιο το παιχνίδι ως οικιακή κονσόλα. Είναι η ίδια χρονιά, ( το 

1975) που η Magnavox κυκλοφορεί δύο νέες βελτιωµένες εκδόσεις της πρώτης της 

συσκευής. Μέχρι και το 1977, παρουσιάστηκε µια σειρά από κονσόλες που ουσιαστικά 

αποτελούσαν εξελίξεις των προηγούµενων µε νέες τροποποιήσεις, κυρίως στα γραφικά. 

Στο παιχνίδι πλέον µπαίνουν οι νέες εταιρείες Fairchild και RCA, διεκδικώντας ένα 

κοµµάτι από την πίτα αυτή. Δύο χρόνια µετά εµφανίζονται στο προσκήνιο και οι Coleco 

και Telstar. 

Η Nintendo είναι τελικά η πρώτη εταιρεία που γίνεται ''ο πιο σηµαντικός παίκτης'' στη 

βιοµηχανία των βιντεοπαιχνιδιών για τις επόµενες τρεις δεκαετίες. Ήταν η πρώτη εταιρεία 

που έβγαλε κονσόλα και παιχνίδια µε χρώµατα, αρχικά µόνο στην Ιαπωνία και στη 

συνέχεια σε παγκόσµιο εµπορικό επίπεδο (Dunlop, 2008). 

 

Δεκαετία 1990 

Μέχρι το τέλος της δεκαετίας του 1980 έχει αναπτυχθεί η τρίτη γενιά κονσολών, ενώ η 

διαδοχή συνεχίζεται τη δεκαετία του 1990 µε την τέταρτη και πέµπτη γενιά κονσολών. 

Είναι η πρώτη περίοδος που χαρακτηρίστηκε ως χρυσή εποχή για τα βιντεοπαιχνίδια. Η 

τεχνολογία των βιντεοπαιχνιδιών θεωρείται πλέον ιδιαίτερα προηγµένη, φέρνοντας στο 

προσκήνιο παιχνίδια µάχης, πλατφόρµας και RPG. Είναι η εποχή που εµφανίζονται όλα τα 

κλασικά παιχνίδια όπως το Pac-Man και το Super Mario. Πλέον έχουµε µία στροφή από 

τις αποκλειστικές κονσόλες προς τα συστήµατα βιντεοπαιχνιδιών τα οποία έχουν βασιστεί 

σε κασέτες. 

Η δεκαετία του 1990 είναι που φέρνει στο προσκήνιο την πιο δηµοφιλή κονσόλα 

βιντεοπαιχνιδιών το PlayStation και η πρώτη φορά που χρησιµοποιήθηκε CD σε 

βιντεοπαιχνίδι. Τη δεκαετία αυτήν σηµειώνεται τεράστια πρόοδος στην τεχνολογία που 



 

αφορά τα βιντεοπαιχνίδια. Η πιο σηµαντική ήταν η πρώιµη εµφάνιση των γραφικών που 

είχαν τρισδιάστατες αναπαραστάσεις. Η ευρεία υιοθέτηση της αποθήκευσης των 

λογισµικών µέσα σε ένα CD έφερε την επανάσταση ως προς την εξέλιξη της ταχύτητας 

και την πολυπλοκότητας που χαρακτηρίζει τους επεξεργαστές των βιντεοπαιχνιδιών. 

Πλέον οι κονσόλες των βιντεοπαιχνιδιών αρχίζουν να βγαίνουν σε φορητή µορφή, 

επιτρέποντας το «κινητό» βιντεοπαιχνίδι. Τέλος, το 1990 µέχρι και τις απαρχές του 2000 

κάνει την εµφάνισή του το διαδίκτυο, όπου και πλέον επετράπη το διαδικτυακό 

συνεργατικό παιχνίδι και πλέον αρχίζουµε να έχουµε τη συνέχεια, δηλαδή τη µετεξέλιξη 

των πρώτων βιντεοπαιχνιδιών. Μέχρι και το 1997 τα «arcade» βιντεοπαιχνίδια, δηλαδή 

αυτά που παίζονταν επάνω σε µία «ντουλάπα» παιχνιδιού, ήταν τα πιο δηµοφιλή και 

αντιπροσώπευαν το µεγαλύτερο εκ των τοµέων στην παγκόσµια βιοµηχανία 

βιντεοπαιχνιδιών. Από εκεί και ύστερα ναι µεν, παρέµειναν τεχνολογικώς προηγµένα, 

ωστόσο το χάσµα του ανταγωνισµού άρχισε πλέον να διακρίνεται σε σύγκριση µε τα 

οικιακά συστήµατα φορητών βιντεοπαιχνιδιών (Kirkpatrick, 2015). 

 

 
Εικόνα 17: Το Playstation 1 

 
 
 
Δεκαετία 2000 

Την περίοδο αυτήν αναπτύσσεται η έκτη και η έβδοµη γενιά κονσολών. Η δεκαετία του 

2000 συνεχίζει να αποτελεί µία δεκαετία εξέλιξης, όχι ιδιαίτερα δυναµικής. Πλέον η 

µετάβαση στα οικιακά συστήµατα βιντεοπαιχνιδιών έχει πραγµατοποιηθεί αµετάκλητα. Το 

κέρδος από τα βιντεοπαιχνίδια συνεχίζει να οδηγεί στην πρόοδο της τεχνολογικής τους 

εξέλιξης, εντάσσοντας σιγά-σιγά κι άλλους κλάδους της βιοµηχανίας. Πλέον 

δηµιουργούνται τα πρώτα «smart phones», η εικονική πραγµατικότητα καθώς και η 

επαυξηµένη πραγµατικότητα, αποτελώντας βασικούς µοχλούς για την περαιτέρω 



 

ανάπτυξη και εξέλιξη των παιχνιδιών και των υλικών τους. Αν και πλέον αναφερόµαστε 

σε µία περίοδο ωρίµανσης της βιοµηχανίας των βιντεοπαιχνιδιών, εξακολουθεί να 

υφίσταται µία σχετική αστάθεια (Lalone, Alharthi, & Toups, 2019). 

 
Εικόνα 18: Το πρώτο smartphone 

 

 

Δεκαετία2010 

Η δεκαετία του 2010 φέρνει την επανάσταση στα παιχνίδια που παίζονται µέσω κινητού, 

όπου παρατηρείται η µεγαλύτερη στροφή στα πιο περιστασιακά παιχνίδια, ενώ παράλληλα 

πλέον έχουµε φτάσει στην όγδοη γενιά κονσολών. Αυτή η δεκαετία φέρνει την 

επανάσταση όσον αφορά την εικονική πραγµατικότητα και την επαυξηµένη 

πραγµατικότητα µε την εµφάνιση των πρώτων αντίστοιχων κονσολών. Η όλη βιοµηχανία 

των βιντεοπαιχνιδιών κάνει µία στροφή και προσπαθεί να προσαρµοστεί στα νέα δεδοµένα 

κυρίως τεχνολογικά και πάντοτε σύµφωνα µε τη ζήτηση που υπάρχει από τους παίκτες. Οι 

νέες εταιρείες που κάνουν την εµφάνισή τους, αναζητούν τρόπους εγκαθίδρυσης στους 

χρήστες των κινητών τηλεφώνων φέρνοντας µία ελαφρά ύφεση στα βιντεοπαιχνίδια και 

τη χρήση της κονσόλας. Οι ίδιοι οι νεοεισερχόµενοι στο χώρο αποφεύγουν τις 

παραδοσιακές οδούς και αναζητούν νέους τρόπους χρηµατοδότησης, µε αρκετά 

παραδείγµατα να χρησιµοποιούν τη µέθοδο «crowdfunding» (Nooney, 2021). 



 

 
Εικόνα 19: Κονσόλα εικονικής πραγµατικότητας 

 

 

Δεκαετία 2020 

Ενώ µία νέα γενιά βιντεοπαιχνιδιών και κονσολών ενδέχονταν να κάνει την εµφάνισή της 

(πλέον έχουµε φτάσει στη ένατη γενιά κονσολών) µέχρι και το 2020, στην εν λόγω 

παγκόσµια βιοµηχανία επήλθε ύφεση λόγω της εµφάνισης του COVID-19 και της 

πανδηµίας. Η ακύρωση εκθέσεων, συνεδρίων και παγκόσµιων συναντήσεων λόγω των 

περιορισµών µετακινήσεων και διαπροσωπικής επαφής από τα κράτη, καθυστέρησαν 

συνολικά την εξέλιξη των βιντεοπαιχνιδιών. Ωστόσο, λόγω του εγκλεισµού, απουσίαζε η 

εµφάνιση των νέων προοπτικών στα βιντεοπαιχνίδια, η παγκόσµια αγορά σηµείωσε 

τεράστια οικονοµική και εµπορική ανάπτυξη, καθώς οι παίκτες πλέον δεν είχαν άλλη 

επιλογή από το να µείνουν σπίτι (Wolf, 2012). 

 
Εικόνα 20: Απεικόνιση βιντεοπαιχνιδιών του 2020 

 

 

 

 



 

2.2 Ένταξη του Multiplayer και του Online Gaming στα Παιχνίδια 
 
Η ανάπτυξη διαδικτυακών παιχνιδιών µεγάλης κλίµακας, µαζικά για πολλούς παίκτες 

(MMOG), είναι µία αρκετά δηµοφιλής δραστηριότητα που εκατοµµύρια ανθρώπων 

παγκοσµίως κάνουν χρήση της καθηµερινά, ανεξαρτήτως ηλικίας, φύλου. Τα διαδικτυακά 

παιχνίδια µε πολλούς παίκτες συµπεριλαµβάνουν ένα είδος παιχνιδιών που είναι αρκετά 

ευρύ και τα οποία προϋποθέτουν από τους συµµετέχοντες να παίζουν σε οµάδες µε άλλους 

ή να ανταγωνίζονται σε διαδικτυακούς κόσµους που είναι εικονικοί (Internet World Stats, 

2020). 

 
Εικόνα 21: Εικόνα από ένα από τα πιο γνωστά παιχνίδια Mmorpg 

Οι συµµετέχοντες τείνουν να οργανώνονται σε οµάδες, οι οποίες σε αρκετές περιπτώσεις 

ενδέχεται να αποτελούν συµµαχίες οι οποίες ανταγωνίζονται µεταξύ τους µε προοδευτικά 

υψηλότερες απαιτήσεις, αλλά και προκλήσεις (Adams et al., 2019). 

Τα µαζικά διαδικτυακά παιχνίδια, εντάσσονται στη µορφή των παιχνιδιών τα οποία 

προσφέρουν τη δυνατότητα της δηµιουργίας ενός avatar, δηλαδή µίας φιγούρας, η οποία 

µπορεί να προσλάβει τα χαρακτηριστικά που ο κάθε παίκτης επιθυµεί. Αυτό σηµαίνει ότι 

ο παίκτης µπορεί να προσαρµόσει το χαρακτήρα στο παιχνίδι µε τους όρους που εκείνος 

θέλει, ενώ παράλληλα το παιχνίδι του παρέχει τη δυνατότητα να πειραµατιστεί ο παίκτης 

µε τη δική του ταυτότητα σε ένα περιβάλλον το οποίο κατά βάση είναι ασφαλές. Συνεπώς, 

τα µαζικά διαδικτυακά παιχνίδια µεγάλης κλίµακας για πολλούς παίκτες, είναι στην ουσία 

µία υποκατηγορία των διαδικτυακών παιχνιδιών (Stavropoulos et al., 2020). 

Πλέον τα διαδικτυακά βιντεοπαιχνίδια πολλών παικτών, έχουν καταλήξει να αποτελούν 

ένα παγκόσµιο οικονοµικό, κοινωνικό και καταναλωτικό φαινόµενο. Στη βιοµηχανία των 

βιντεοπαιχνιδιών, τα µαζικά διαδικτυακά παιχνίδια για πολλούς παίκτες, έχουν επιδείξει 

µία ανάπτυξη πρωτοφανή, έχοντας προσελκύσει άνω των 50 εκατοµµυρίων παικτών, µε 

κέρδος άνω των 12 δισεκατοµµυρίων δολαρίων ετησίως. Ωστόσο, αυτό δε σηµαίνει ότι οι 



 

ερευνητές που απασχολούνται στο µάρκετινγκ έχουν επιδείξει ιδιαίτερη προσοχή στην 

κατανόηση των καταναλωτικών συµπεριφορών των εν λόγω παικτών, διότι πλέον 

αναφερόµαστε σε νέες θεωρίες και θεωρήσεις για την κοινωνική ταυτότητα και τις νέες εν 

γένει διαδικτυακές κοινότητες βιντεοπαιχνιδιών (Pozzan & Vardanega, 2021). 

 
Εικόνα 22: Avatar, φιγούρα δηλαδή επί τω έργω σε παιχνίδι 

 

 

 

 

2.3 Ο ρόλος της µουσικής 
 
Στις πολλές µορφές που µπορεί να έχει η ψυχαγωγία, η µουσική έχει χρησιµοποιηθεί 

ευρέως για να µπορέσει να «χειριστεί» τα συναισθήµατά µας, έτσι ώστε η εµπειρία µας να 

βελτιωθεί και να γίνει πιο έντονη. Για παράδειγµα, οι ταινίες και τα θεατρικά έργα πολύ 

συχνά χρησιµοποιούν ζοφερή µουσική κατά τη διάρκεια συναισθηµατικά φορτισµένων 

στιγµών, πιο ιδιαίτερη µουσική κατά τη διάρκεια επίδειξης µίας ρουτίνας, ενώ πιο 

αισιόδοξη µουσική κατά τη διάρκεια χαρούµενων και κωµικών στιγµών. Το ίδιο και οι 

πρώτοι σχεδιαστές µουσικής βιντεοπαιχνιδιών γνώριζαν πως έπρεπε να βρουν τρόπους να 

κάνουν χρήση της µουσικής για να ωθήσουν τον παίκτη σε πιο αληθινή εµπειρία (Munday, 

2007b). 

Η µουσική των βιντεοπαιχνιδιών (Video Games Music – VGM), είναι το εκάστοτε 

τραγούδι ή µουσική σύνθεση που τα συνοδεύει. Η µουσική που υπήρχε στα πρώιµα 

παιχνίδια ήταν περιορισµένη σε κάποιους πρώιµους επίσης ήχους τσιπ, όπως η 

προγραµµατιζόµενη γεννήτρια ήχου (PSG) ή τα τσιπ σύνθεσης µουσικής (FM). Οι 

µουσικοί περιορισµοί οδήγησαν σταδιακά στο στυλ µουσικής που έγινε γνωστό ως 

chiptune, δηµιουργώντας τους πρώτους ήχους των βιντεοπαιχνιδιών (Munday, 2007a). 



 

 

 

 
Εικόνα 23: Στιγμιότυπο από το πρώτο βιντεοπαιχνίδι με μουσική 

Η πρόοδος της τεχνολογίας, έχει ακολουθήσει ραγδαίους ρυθµούς, το ίδιο και η µουσική 

αντίστοιχα στα βιντεοπαιχνίδια. Πλέον η µουσική µπορεί να ακούγεται στην οθόνη που 

έχει τον τίτλο ενός παιχνιδιού, στο µενού, ή ακόµη και κατά τη διάρκεια ενός παιχνιδιού. 

Οι ήχοι που ακούγονται στα παιχνίδια µπορούν επίσης να αναπαράγονται αναλόγως των 

ενεργειών που εκτελεί ένας παίκτης, δίνοντας ενδείξεις για το πόσο καλές ή κακές είναι οι 

ενέργειες που ακολουθεί, ή πόσο υψηλά ή χαµηλά βρίσκεται σε σχέση µε τα επιτεύγµατά 

του στο παιχνίδι. Η δηµοτικότητα της µουσικής στα βιντεοπαιχνίδια, έχει δηµιουργήσει 

πάρα πολλές ευκαιρίες εκπαίδευσης και θέσεις εργασίας, ενώ το επίπεδο συνεχώς 

αυξάνεται ώστε να διεξάγει ακόµη και  βραβεία τα οποία δίνονται για τα πιο εµπορικά 

µουσικά κοµµάτια που παίζονται σε βιντεοπαιχνίδια, δίνοντάς τους το έναυσµα ακόµη και 

για συµµετοχή σε παγκόσµιες συναυλίες (Fu, 2015). 

Στα τέλη της δεκαετίας του 1970 όπου τα βιντεοπαιχνίδια άρχισαν να αποκτούν ευρεία 

φήµη, η µουσική αποθηκευόταν σε ένα φυσικό µέσο υπό τη µορφή αναλογικών 

κυµατοµορφών, όπως ήταν οι κασέτες και οι δίσκοι φωνογράφου. Τέτοια εξαρτήµατα ήταν 

ιδιαίτερα ακριβά, γι αυτό και αντικαταστάθηκαν γρήγορα από προϊόντα µουσικής τα οποία 

ήταν αποθηκευµένα εντός των παιχνιδιών. Αν και αυτό επέτρεψε τη συµπερίληψη ειδών 

µουσικής στα βιντεοπαιχνίδια, η µουσική για µεγάλο διάστηµα ήταν µονοφωνική, κυκλική 

ή και χρησιµοποιούµενη µε ιδιαίτερη φειδώ, µεταξύ των διαφόρων σταδίων του παιχνιδιού 

(Collins, 2009). 



 

 
Εικόνα 24: PSG μουσική – Η μουσική με τα τσιπάκια 

Οι νέες τεχνολογικές εξελίξεις µε την έλευση των 16 bit (υπολογιστική κλίµακα για να 

µετρηθούν η χωρητικότητα και τα γραφικά), έφεραν τους προγραµµατιστές σε θέση να 

µπορούν να χρησιµοποιήσουν µουσική πιο ποιοτική και πιο αληθινή, ακόµη και 

ορχηστρικές διασκευές. Οι προγραµµατιστές παιχνιδιών έφτασαν στο σηµείο να 

προσλαµβάνουν συστηµατικά συνθέτες που είτε ήταν ήδη γνωστοί, είτε χωρίς κάποια 

εµπειρία αποκλειστικά και µόνο για να συνθέσουν µουσική για τα υπό ανάπτυξη παιχνίδια. 

Μερικά µάλιστα εξ αυτών, πολύ γρήγορα έγιναν γνωστά και δηµοσιεύτηκαν µε επιτυχία 

στην αγορά, ως µεµονωµένα τραγούδια, ή συνθέσεις. Εν συνεχεία, έρχεται η εποχή των 32 

και 64 bit, όπου η µουσική στα βιντεοπαιχνίδια άλλαξε για πάντα. Οι νέες δυνατότητες 

επέτρεψαν στους προγραµµατιστές των βιντεοπαιχνιδιών να επηρεαστούν από τη 

βιοµηχανία του κινηµατογράφου. Αντί να χρησιµοποιούν απλές µουσικές υποκρούσεις, 

πλέον µπορούσαν να κάνουν χρήση µουσικών κινηµατογραφικού επιπέδου, µε σκοπό να 

προωθήσουν περαιτέρω την εµπειρία του παιχνιδιού (Dredger, Wyatt, Cowden, Bukvic, & 

Parkes, 2019). 

 
Εικόνα 25: Μουσική 64 bits 

Συνεπώς, σε συνέχεια των όσων έχουν αναφερθεί µέχρι στιγµής µπορούµε να πούµε πως 

για ένα παιχνίδι τρία πράγµατα είναι βασικά, αποτελώντας τον πυρήνα τους: Είναι τα 

γραφικά τους, η διαδραστικότητα που προσφέρουν και τέλος η µουσική, που κατα 

συνέπεια µετατρέπουν ένα παιχνίδι σε εµπειρία. Τα βιντεοπαιχνίδια του σήµερα κάνουν 

χρήση της τεχνικής του immersion (βύθιση), κατά την οποία η µουσική επενεργεί στην 



 

ψυχολογική εµπειρία του χρήστη. Είναι µία εκ των πτυχών της διαδραστικής εµπειρίας 

των παικτών και θεωρείται πλέον αρκετά σηµαντική  στους προγραµµατιστές παιχνιδιών 

για την επιτυχία ενός παιχνιδιού. Δεν είναι λίγα τα βινεοπαιχνίδια τα οποία υπόσχονται µία 

πιο ρεαλιστική εµπειρία, τα οποία έχουν βασίσει το µεγαλύτερο µέρος της εµπειρίας τους, 

πέραν των γραφικών στην ρεαλιστική ακουστική ήχων και µουσικής, όπως ακριβώς στην 

πραγµατική ζωή (Wang, 2011). 

 
Εικόνα 26: «Βύθιση» στα βιντεοπαιχνίδια 

Η µουσική υπόκρουση στα βιντεοπαιχνίδια έχει ως σκοπό να εκρεαλιστικοποιήσει την 

εµπειρία του παίκτη, ενώ ταυτόχρονα προσδίδει ένα συµπλήρωµα στη δράση που παρέχει 

το παιχνίδι, δηµιουργώντας την αίσθηση του φυσικού χώρου. Πράγµατι, η ηχητική 

ανάδραση στα βιντεοπαιχνίδια, έχει τόσο µεγάλο αντίκτυπο που βοηθά τον παίκτη να 

ξεπεράσει την αίσθηση του διαδικτυακού, ακόµη και να βρίσκεται σε ένα δισδιάστατο 

εικονικό περιβάλλον (Kaae, 2017). 

Κεφάλαιο Τρίτο: Επικοινωνία και Προσέλκυση κοινού 
 

3.1. Χρήση τεχνικών των Πολιτιστικών Βιοµηχανιών για την επικοινωνία µε 
το κοινό τους 
 

Οι διαφορές που έχουν οι σύγχρονες πολιτιστικές βιοµηχανίες από τον τρόπο που έχει 

προσεγγίσει την έννοια της πολιτιστικής βιοµηχανίας η Σχολή της Φρανκφούρτης, 

συνίσταται στη θεώρηση τη έννοιας του πολιτισµού ως ενός αµαλγάµατος, σύνθετου που 

εντάσσεται σε ποικίλες βιοµηχανίες, οι οποίες προσφέρουν πολλαπλά αγαθά και 

υπηρεσίες, στους µετασχηµατισµούς που πραγµατοποιούνται στη διαδικασία παραγωγής 

των αγαθών -που είναι συµβολικά - και τέλος στη αντιµετώπιση , µε διαφορετικό τρόπο, 

της διαδικασίας της επικοινωνίας των πολιτιστικών βιοµηχανιών µε το κοινό τους. Οι νέες 



 

δυνατότητες που η τεχνολογία µπορεί να προσφέρει, έχουν πάρει νέες διαστάσεις και 

έχουν σκιαγραφήσει καινούργιες στρατηγικές επικοινωνίας ανάµεσα στα εκάστοτε κοινά 

και τις πολιτιστικές βιοµηχανίες. Το παράπονο του Kraus, είναι ότι «ένα στυλό που γράφει 

για αναγνώστες επιτρέπεται να υπηρετεί µόνο στη διάθεση των αναγνωστών» (Kraus, 

1909) 

Αυτό το παράπονο βρίσκεται συνεχώς στο κέντρο των ανησυχιών από τους ίδιους τους 

δηµιουργούς και εν γένει µε όσους ασχολούνται µε την παραγωγή, την επικοινωνία και 

την προβολή του πολιτισµού υπό το πρίσµα που εξετάζονται οι πολιτιστικές βιοµηχανίες. 

Είναι ζωτικής σηµασίας να κατανοηθεί ότι το κοινό δεν έχει τη δυνατότητα έως και σήµερα 

να θεωρηθεί ένας απλός αποδέκτης πληροφορίας πολιτιστικού περιεχοµένου, αλλά 

παρουσιάζεται ως συνεργός όσον αφορά την επικοινωνία και τις διαδικασίες που αυτή 

ακολουθεί για τη διαµόρφωσή της (Drother & Schroder, 2013, σελ. 4). 

 
Εικόνα 27: Η μετάδοση της πληροφορίας 

Τη σηµερινή εποχή, οι πολιτιστικές βιοµηχανίες δε λειτουργούν µε επίκεντρο την αγορά, 

ή το εκάστοτε προϊόν, αλλά µε επίκεντρο τον άνθρωπο. Το κοινό πλέον δεν 

αντιµετωπίζεται ως το ύστατο στάδιο της διαδικασίας κατα το οποίο η πολιτιστική 

βιοµηχανία διαπερνά την πληροφορία στο κοινό µε σκοπό να επικοινωνήσει µαζί του, είτε 

ως ένας προορισµός της µεταφοράς µηνύµατος µε γραµµικό τρόπο, που απλά εκκινεί από 

κάποιον ποµπό. Αντιθέτως, το κοινό πλέον συµµετέχει σε µία σχέση που είναι 

µακροχρόνια και θεωρείται συν-δηµιουργία, όπου εντός της ανταλλάσσονται µηνύµατα. 

Οι ιδιαιτερότητες που έχουν τα πολιτιστικά αγαθά, έχουν καταστήσει το εγχείρηµα αυτό 

λίγο δύσκολο, ενώ και οι επιλογές των πολιτιστικών οργανισµών έχουν γίνει πιο 

συγκεκριµένες, διότι οφείλουν να εστιάσουν στην αξία που έχει το αγαθό ή στην υπηρεσία 

την οποία προσφέρουν και να µπορέσουν στη συνέχεια να προχωρήσουν στην ανάπτυξη 

κοινού, το οποίο θα µπορούσε επικοινωνιακά να εκτιµήσει αυτήν την αξία (Παπαδάκη, 

υπό έκδοση). 



 

 
Εικόνα 28: Επικοινωνία είναι να καταλαβαίνεις το κοινό σου 

Εξάλλου, η πιο ουσιαστική αλλαγή την οποία έχουν προσφέρει τα νέα µέσα, είναι ''στο 

ρου'' της επικοινωνιακής διαδικασίας. Από το µοντέλο επικοινωνίας όπου ο ένας τείνει 

προς τους πολλούς και στη µαζική επικοινωνία είχε στόχευση µονο-κατευθυντήρια, όπως 

και πορεία, τα µέσα σήµερα έχουν καταστήσει το δέκτη/χρήστη των µηνυµάτων που 

επικοινωνούν µε το κοινό, ενεργό συµµέτοχο στον τρόπο που διαµορφώνονται οι 

κωδικοποιήσεις, -όπως και των ίδιων των περιεχοµένων που έχει η επικοινωνία-. Η ροή 

της επικοινωνίας πλέον θεωρείται πως έχει πάρει µία διπλή κατεύθυνση, ενώ δύναται να 

γίνει τόσο από έναν προς πολλά κοινά, όσο και από πολλούς προς πολλούς, ή ακόµη και 

από ένα άτοµο προς πολλά δίκτυα χρηστών. Ένα τέτοιο παράδειγµα συνιστά ο 

κινηµατογράφος και η βιοµηχανία που έχει δηµιουργηθεί από αυτόν. Ο κινηµατογράφος 

είναι από τη φύση του µια εικονική πραγµατικότητα και γι’ αυτό είναι δύσκολο να 

καταγράψει µε ακρίβεια την πραγµατικότητα. Ακόµη όµως κι αν το επιτύχει, δεν µπορεί 

να λειτουργήσει µε τρόπο εµπορικό στις περισσότερες των περιπτώσεων. Αυτός είναι και 

ο λόγος που ο κινηµατογράφος επιχειρεί σε κάθε του προσπάθεια να παράξει ένα 

βιοµηχανικό προϊόν που θα προσελκύσει κοινό. Συνεπώς χρειάζεται τον µύθο και το 

παραµύθι, µε σκοπό να µπορέσει να συµπαρασύρει το θεατή στην ονειροπόληση και τη 

θέαση αυτής της πραγµατικότητας. Αυτή είναι µία µέθοδος που χρειάζεται προσπάθεια, 

αλλά στις περισσότερες των περιπτώσεων έχει καταστεί επιτυχής, ως µέθοδος για να 

προσελκύει και να κρατάει το κοινό της η εν λόγω βιοµηχανία (Fernandes, 2013). 

Η βιοµηχανία της µουσικής, η πολιτιστική βιοµηχανία που είχε απασχολήσει πιο πολύ από 

όλες τις άλλες τη Σχολή της Φρανκφούρτης και τη σηµερινή εποχή είναι µία εκ των 

ισχυρότερων βιοµηχανιών, καθώς καταφέρνει να διακινεί ασύλληπτα ποσά και να 

απευθύνεται σε τεράστια κοινά ανά την υφήλιο. Επίσης, έχει τη δυνατότητα να αποτελέσει 

µία µελέτη περίπτωσης. Οι συσκευές που αναπαράγουν ήχο, πλέον έχουν χώρο εντός της 

παλάµης µας, ενώ υπάρχει ειδικό λογισµικό το οποίο µας δίνει τη δυνατότητα να 



 

αποθηκεύουµε και να κάνουµε αναπαραγωγή σε όποιο πλαίσιο (χωροχρονικά) θέλουµε, 

τη µουσική που προτιµούµε, καθώς πλέον η αναζήτηση ψηφιακής µουσικής και η εµπειρία 

ήχου δύναται να είναι σε πλήρη εναρµόνιση µε τις επιθυµίες και µε τις ανάγκες µας. 

Εξάλλου µέσω αυτής της διαδικασίας κατανάλωσης, έχουµε τη δυνατότητα να γίνουµε οι 

ίδιοι παραγωγοί µουσικού περιεχοµένου είτε µέσω του προσωπικού µας υπολογιστή, είτε 

µέσω επεξεργασίας άλλων δηµιουργών και δηµιουργιών τους, είτε µέσω ενασχόλησης µε 

ραδιοφωνικές εκποµπές. Ως κοινό δηλαδή της βιοµηχανίας της µουσικής, µπορούµε  να 

έρθουµε σε αλληλεπίδραση µε το ίδιο το αγαθό που διαπραγµατεύεται η βιοµηχανία, 

δηλαδή τη µουσική και ταυτόχρονα µε τους δηµιουργούς του. Ενδεικτικά παραδείγµατα 

µπορούν να τονιστούν για όλες τις πολιτιστικές βιοµηχανίες, όπως είναι η ανάγνωση των 

e-books, η χρήση οθονών υπολογιστών και tablets, που µπορεί εν προκειµένω να 

ελαφρύνει έναν αναγνώστη, αλλά επίσης έχει δηµιουργήσει νέες πρακτικές, µέχρι και τον 

ψηφιακό κινηµατογράφο on demand . Γενικά η πρόσβασή µας στην πολιτιστική 

πληροφορία και οι συνήθειες που είναι συναφείς µε αυτήν έχουν αλλάξει ριζικά την 

επικοινωνία του κοινού µε όλες τις βιοµηχανίες. Άλλα παραδείγµατα συνιστούν τα έργα 

τέχνης των εικαστικών, τα αρχαιολογικά ευρήµατα, που πλέον όλα είναι διαθέσιµα και 

ψηφιακά, ή ακόµη και τα προσωπικά blogs καλλιτεχνών και αρχαιολόγων, µας 

αποδεικνύουν ότι το κοινό του πολιτισµού έχει κατανοήσει τη σηµαντικότητα της 

ψηφιακής επικοινωνίας από τις πολιτιστικές βιοµηχανίες και αντιστρόφως (Παπαδάκη 

2007). 

 
Εικόνα 29: Αποτελεσματική επικοινωνία 

 
Άλλο παράδειγµα αποτελεί ο τουρισµός ο οποίος πλέον σε ένα µεγάλο βαθµό καθορίζεται 

και κινείται µέσω των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Όπως και στο παρελθόν, ο µεγάλος 

τουρίστας επισκέπτεται ψηφιακά όποιο µέρος θέλει, όποια στιγµή θέλει, ενώ έχει τη 



 

δυνατότητα να αποθηκεύει στον υπολογιστή του τα τοπόσηµα που θέλει , να επισκεφτεί 

και να αγοράσει διαδικτυακά το «χαρισµατικό σουβενίρ» που θέλει (Παπαδάκη, 2004). 

Είναι η εποχή του ψηφιακού πλάνητα (digital flaneur) και το επισφράγισµα του τουρισµού 

που είναι πολιτισµικός µε συνοδευόµενη  τη φράση «Been there, done that, Got the T-

shirt» και καθίσταται δυνατό από τον καναπέ του σαλονιού µας. Συνεπώς, ο τρόπος που 

διαµορφώνεται ταυτότητα, δηλαδή το branding των πολιτιστικών βιοµηχανιών, καθώς κι 

εκείνων που έχουν συγκεκριµένα και στοχευµένα κοινά και θεωρούνται πιο δυσνόητες 

εναλλακτικές, όπως η όπερα, σε ένα µεγάλο βαθµό διενεργούνται ψηφιακά (Παπαδάκη, 

υπό έκδοση). 

 
Εικόνα 30: Το μήνυμα από έναν προς όλους 

Μεγάλο ενδιαφέρον παρουσιάζουν ως προς αυτό το επίπεδο επικοινωνίας µε το κοινό, οι 

πολιτιστικές πρακτικές που ακολουθούν οι νέοι και η σχέση που έχουν µε τις πολιτιστικές 

βιοµηχανίες, καθώς αυτοί αποτελούν το κοινό του µέλλοντος. Συνήθως σήµερα η πρώτη 

επαφή των νέων µε τις πολιτιστικές βιοµηχανίες διενεργείται µέσω µίας οθόνης, 

παραδείγµατος χάριν όταν ακούνε το αγαπηµένο τους τραγούδι από το κινητό των γονιών 

τους, ή όταν αναζητούν πληροφορίες για έναν πολιτιστικό προορισµό που θα επισκεφτούν. 

Ο ψηφιακός εγγραµµατισµός διδάσκεται ήδη από τις πρώτες τάξεις του δηµοτικού, ενώ το 

κεφάλαιο του πολιτισµού φαίνεται ότι έχει αποκτηθεί και στον ψηφιακό κόσµο. 

 
Εικόνα 31: Ψηφιακός Εγγραμματισμός 



 

Η βιοµηχανία των ψηφιακών βιντεοπαιχνιδιών έχει σε ένα µεγάλο βαθµό επηρεάσει τις 

πολιτιστικές πρακτικές που ακολουθούν κυρίως οι νεαροί σε ηλικία. Δεν είναι τυχαίο ότι 

οι πολιτιστικοί οργανισµοί έχουν σε αρκετές περιπτώσεις εµπνευστεί από το λογισµικό 

που αναπτύσσουν τα ψηφιακά παιχνίδια, ενώ έχουν προσαρµόσει το περιεχόµενό τους µε 

σκοπό να δηµιουργούν διαδραστικά εκπαιδευτικά προγράµµατα ή πρακτικές εικονικών 

ξεναγήσεων. 

 
Εικόνα 32: Ψηφιακός Πολιτισμός 

Τα νέα δεδοµένα στην αντιµετώπιση του κοινού, έχουν αλλάξει επικοινωνιακά τόσο τη 

σύσταση, όσο και τις επιθυµίες του µελλοντικού κοινού των πολιτιστικών βιοµηχανιών. 

Όσο οι νέες τεχνολογίες υπόσχονται νέες εµπειρίες και οι άνθρωποι οδηγούνται σε 

εξοικείωση της αναζήτησης των πληροφοριών, ακόµη και κατά την προετοιµασία για την 

επίσκεψη σε κάποιον πολιτιστικό οργανισµό µέσω ενός υπολογιστή, οι πρακτικές που 

ακολουθούν οι πολιτιστικές βιοµηχανίες µεταλλάσσονται για να προσελκύσουν τόσο τα 

υπάρχοντα όσο και τα µελλοντικά και δυνητικά κοινά, τα οποία θα είναι ψηφιακά 

καλλιεργηµένα και θα έχουν πιο διευρυµένες πολιτιστικές εµπειρίες. Η προσπάθεια να 

σκιαγραφηθούν οι επιµέρους µετατοπίσεις που έχουν προκληθεί από τις πολιτιστικές 

βιοµηχανίες και τις συνθήκες του τεχνοπολιτισµού, έχει φέρει στο προσκήνιο την 

αλληλοτροφοδοτούµενη όσο και αλληλένδετη σχέση που υπάρχει ανάµεσα στους 

παραγωγούς της πολιτιστικής πληροφορίας και της επικοινωνίας και των νέων τρόπων που 

αυτή αναπτύσσει για να έρθει πιο κοντά στο κοινό, να κρατήσει την κατανάλωση, σε βαθµό 

που να µην επηρεάζεται η διάκρισή τους. Η νέα επικοινωνιακή συνθήκη ορίζει ότι η 

απόσταση ανάµεσα στους πολιτιστικούς δηµιουργούς και τα κοινά µειώνεται και έτσι έχει 

επιτραπεί στις πολιτιστικές βιοµηχανίες να διατηρήσουν το στρατηγικό ρόλο των 

πυλωρών, το ρόλο τους δηλαδή στη διανοµή και την παρουσίαση των πολιτιστικών 

αγαθών και υπηρεσιών και τη σύνδεση των δηµιουργών µε τα εκάστοτε κοινά τους . Ο 

ρόλος αυτός λοιπόν, παραµένει κριτικής σηµασίας στη νέα πραγµατικότητα που ορίζει ο 

τεχνοπολιτισµός. 



 

 

3.2Τρόποι επικοινωνίας των video games µε το κοινό τους 
 

Στον κόσµο της ψηφιακής µετάβασης των 3 δισεκατοµµυρίων χρηστών, τα 

βιντεοπαιχνίδια προσπαθούν καθηµερινά να διαφοροποιήσουν τα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες τους, κάνοντας χρήση των ψυχαγωγικών πληροφοριών και των στρατηγικών 

ψηφιακής επικοινωνίας µε το κοινό τους. Η βιοµηχανία βιντεοπαιχνιδιών, είναι και αυτή 

µε τη σειρά της µέρος του πολιτιστικού και επιχειρηµατικού τοµέα. Το κοινό σηµείο 

πλεύσης µε τους παίκτες είναι το διαδίκτυο και φυσικά η χρήση της πληροφορικής. Τα 

βιντεοπαιχνίδια, αποτελούν από µόνα τους, ένα µέσο δια του οποίου αναπτύσσονται 

ανθρώπινα δίκτυα . Το γεγονός αυτό ακριβώς µελετούν οι εταιρείες για να αναπτύξουν τις 

στρατηγικές επικοινωνίας τους. Προκειµένου να επεκτείνουν και να ενώσουν µε τον 

καλύτερο δυνατό τρόπο τις κοινότητες που αναπτύσσονται εντός των παιχνιδιών, οι 

εταιρείες έχουν αναπτύξει διαφορετικές και διαφοροποιηµένες στρατηγικές επικοινωνίας 

µε ψηφιακό τρόπο, οι οποίες έχουν βασιστεί σε πολλά κανάλια. Αυτές οι στρατηγικές 

επεξεργάζονται τις διαφορετικές τυπολογίες που ορίζουν το κάθε βιντεοπαιχνίδι, και 

αναπτύσσουν τη στρατηγική τους, µέσω των κοινωνικών δικτύων, του live streaming, µε 

την επιχορήγηση παικτών που ανεβάζουν προσωπικά τους βίντεο που έχουν σχέση µε το 

παιχνίδι (συνήθως µέσω youtube) και µε τη χρήση των διαδικτυακών φόρουµ. Τα 

ηλεκτρονικά αθλήµατα αποτελούν µέρος της επικοινωνιακής στρατηγικής των µεγάλων 

εταιρειών, καθώς είναι ένας κλάδος ταχεία αναπτυσσόµενος εντός του οποίου υπάρχει 

τεράστιος ανταγωνισµός (Orgeron, 2021). 

 
Εικόνα 33: Επικοινωνία στα video games 

Μία εκ των σηµαντικότερων στρατηγικών είναι διατήρηση της φήµης της εταιρείας. Οι 

εταιρείες πλέον λόγω του διαδικτύου οφείλουν να παρακολουθούν τις επιλογές των 

παικτών τους και να έρχονται σε αλληλεπίδραση µεταξύ τους, καθώς η µη πραγµάτωσή 



 

τους, θα µειώσει τις αξιολογήσεις των βιντεοπαιχνιδιών που λανσάρουν. Έτσι οι 

περισσότερες εταιρείες, έχουν δηµιουργήσει στις κεντρικές τους ιστοσελίδες τµήµατα που 

µπορεί κάποιος πατώντας επάνω τους (π.χ. τα φόρουµ), αναλόγως του προβλήµατος που 

υπάρχει να απευθυνθούν στο αντίστοιχο τµήµα µε σκοπό την άµεση επίλυση του 

ζητήµατος. Η στρατηγική διατήρησης της φήµης µίας εταιρείας µέσω του διαδικτύου και 

των online forums έχει οδηγήσει στην ανάπτυξη του όρου e-putation (ηλεκτρονική φήµη). 

Συνεπώς, η ψηφιακή επικοινωνία της εταιρείας προσφέρει ένα µεγάλο φάσµα 

δυνατοτήτων που µπορούν να αξιοποιηθούν από αυτήν, ενώ οι τεχνικές που 

χρησιµοποιούνται µπορούν εύκολα να συγκριθούν µε τις αντίστοιχες που χρησιµοποιούν 

τα ΜΜΕ.  Οδηγούµαστε λοιπόν, στην επόµενη κατηγορία στρατηγικής που είναι τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης. Είναι πλέον πάρα πολύ εύκολο µία εταιρεία να στοχεύσει προς το 

χρήστη που είναι δυσαρεστηµένος, ή απλά θέλει να επικοινωνήσει µε την εταιρεία  µέσω 

των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Έτσι η στόχευση γίνεται µε ακρίβεια και η εταιρεία 

φαίνεται πιο συνεπής και αξιόπιστη στα µάτια του εκάστοτε χρήστη. Ακόµη, αναλόγως 

των analytics που προσφέρει το κάθε τµήµα προγραµµατισµού της εταιρείας παιχνιδιών, 

είναι δυνατόν να βρεθούν από τα ''κλικ'' και µόνο κάποιου χρήστη του διαδικτύου οι 

προσωπικές του πληροφορίες και η σύνδεσή του µε τα ΜΚΔ µέσω των οποίων αποκτά 

δυνητικούς αγοραστές. Εξάλλου, σήµερα το κύριο συµφέρον της στρατηγικής 

επικοινωνίας των εταιρειών είναι να επηρεάσει τους καταναλωτές -όποια κι αν είναι η 

συσκευή που χρησιµοποιούν (κινητό, tablet, τηλεόραση, κοινωνικά δίκτυα, διαδικτυακή 

τηλεόραση)-, να συνεχίσουν να κάνουν χρήση των υπηρεσιών της εταιρείας ή και να 

επηρεάσουν πιθανό κοινό (Cerda, 2021). 

 
Εικόνα 34: E-putation/e-reputation 

Επιπρόσθετα, οι εταιρείες βιντεοπαιχνιδιών, κάνουν χρήση διαφορετικών πλατφορµών. Τι 

σηµαίνει αυτό; Ο χρήστης κατά τη διάρκεια του παιχνιδιού, έχει τη δυνατότητα (η οποία 

του προσφέρεται από την εταιρεία) να περιηγηθεί µεταξύ διαφορετικών πλατφορµών και 

να αναπτύξει περαιτέρω τη διαδραστικότητα της παιχνιδικής του εµπειρίας. Πλέον έχει 

εισέλθει και η τεχνολογία της εικονικής πραγµατικότητας η οποία αποκτά όλο και 



 

µεγαλύτερη σηµασία και σηµαντικότητα ανάµεσα στους παίκτες και τις διαδικτυακές 

κοινότητες. Η τεχνολογία αυτή  προσφέρει ακόµη µεγαλύτερες δυνατότητες στη συνολική 

εµπειρία περιήγησης µεταξύ των πλατφορµών. Η βιοµηχανία βιντεοπαιχνιδιών έχει την 

ευκολία να απευθύνεται σε ένα ήδη διευρυµένο και διαφοροποιηµένο πολλαπλά κοινό , 

γεγονός που της δίνει µεγαλύτερες δυνατότητες, αφού απευθύνεται σε ένα τεράστιο κοινό-

στόχο. Υπάρχει, δηλαδή δυνατότητα προσέγγισης στον ίδιο βαθµό ενός παιδιού 5 ετών 

όσο και ενός ενήλικα 40 ετών. Άλλωστε αυτή είναι και η κύρια ηλικιακή κλίµακα των 

παικτών παγκοσµίως. Συνεπώς τους δίνονται περαιτέρω δυνατότητες να διαφοροποιούν 

κάθε φορά το περιεχόµενό τους και τους τρόπους που επικοινωνούν µε τους πελάτες τους 

(Mandiberg, 2021). 

 
Εικόνα 35: Συσκευή ανάγνωσης εικονικής πραγματικότητας 

Οι µεγαλύτερες παγκοσµίως εταιρείες, έχουν ακόµη ένα δυνατό όπλο στη φαρέτρα τους.  

Είναι τα λεγόµενα Συνέδρια τεχνολογίας και βιντεοπαιχνιδιών, όπου εκεί δίνεται η 

δυνατότητα στον επισκέπτη να δει από κοντά όλες τις νέες εξελίξεις στα βιντεοπαιχνίδια, 

π.χ να ντυθούν µε τα ρούχα των αγαπηµένων τους χαρακτήρων, να γνωρίσουν τους 

κατασκευαστές και τους προγραµµατιστές ακόµη και να συζητήσουν για τις νέες 

επερχόµενες εξελίξεις. Τέτοια παραδείγµατα αποτελούν το Blizz Con, το The Big Deal 

Conference, το Comic Con, το Mega Con, το Gwangju Ace Fair και πολλά άλλα. Το 

µεγαλύτερο κοινό στο οποίο διεξάγονται αυτά τα συνέδρια βρίσκεται στην Αµερική, 

Βόρεια περισσότερο, λιγότερο Νότια, στην Ευρώπη και στην Κίνα. Η συµµετοχή σε ένα 

συνέδριο είναι ένας πολύ καλός τρόπος για µια εταιρεία βιντεοπαιχνιδιών να διαφηµίσει 

τις δηµιουργίες της, να προσελκύσει νέους καταναλωτές και το πιο σηµαντικό,  δίνεται η 

ευκαιρία να δείξει την πίστη της στο κοινό της. Κατά τη διάρκεια αυτών των εκδηλώσεων, 

οι συµµετέχοντες µπορούν να συναντήσουν οµάδες ηλεκτρονικών αθληµάτων, youtubers 

που έχουν γίνει διάσηµοι για τα παιχνίδια τους, streamers παιχνιδιών (παίζουν ζωντανά), 

να γνωρίσουν φίλους µε κοινά ενδιαφέροντα και να λάβουν  µία προεπισκόπηση του ''τι 

έπεται'' στα παιχνίδια και τις κονσόλες παιχνιδιών. Όλα τα παραπάνω καθιστούν τα 



 

συνέδρια ένα δυνατό εργαλείο διαφήµισης και στρατηγικής επικοινωνίας µε το κοινό 

(Friedmann, 2021). 

 
Εικόνα 36: Το Blizz Con 

Τα τελευταία χρόνια έχουν επίσης δηµιουργηθεί αρκετές και διαφορετικές πλατφόρµες 

ροής, όπως είναι το Twitch και το Discord, πλατφόρµες που αποτελούν έναν πολύ καλό 

τρόπο -για τους δηµιουργούς των βιντεοπαιχνιδιών- διαφήµισης των προϊόντων τους και 

επικοινωνίας µε το κοινό τους για τυχόν βελτιώσεις και προτάσεις βελτιώσεων. Κατά τη 

διάρκεια επίσκεψης σε µία streaming πλατφόρµα, θεατής ή παίκτης µπορεί να παράσχει 

θετικά ή αρνητικά σχόλια για ένα προϊόν ή µία υπηρεσία από την εταιρεία, να 

παρακολουθήσει άλλους παίκτες, να επικοινωνήσει µε την εταιρεία ζωντανά, είτε ακόµη 

και να παίξει µαζί µε την κοινότητα στην οποία ανήκει. Είναι ουσιαστικά µια µέθοδος 

δωρεάν διαφήµισης, αφού οι θεατές διασκεδάζουν παρακολουθώντας άλλους παίκτες και 

τη ροή του παιχνιδιού , µε αποτέλεσµα ακόµη κι αν δεν παίζουν να τους ωθήσει η ροή 

αυτή να θέλουν κι εκείνοι. Έχει παρατηρηθεί τα τελευταία χρόνια µεγάλη αύξηση των 

παικτών που ήταν πρώην θεατές σε live-streaming πλατφόρµες, άρα µιλάµε για δυνητικό 

κοινό. 

Κάποιοι από τους παίκτες που παίζουν µέσω youtube και κοινοποιούν την παρουσία τους 

και την εξέλιξη του παιχνιδιού τους, έχουν γίνει πολύ διάσηµοι µέσα στο κοινό των 

παικτών ακόµη και σε διεθνές επίπεδο. Οι youtubers, είναι συνήθως και streamers 

ταυτόχρονα, απλά το ένα έχει ζωντανή ροή και το άλλο όχι. Δεν είναι λίγες οι φορές που 

το κοινό µεταξύ των πλατφορµών µπορεί να διαφοροποιείται πάρα πολύ, αλλά και να 

παραµένει σταθερό, διότι είναι στην κρίση του παίκτη τι µπορεί να ζητάει, όπως κάποιες 

ενδεικτικές και συµβουλευτικού χαρακτήρα πληροφορίες, είτε απλώς να παρακολουθήσει 

κάποιος ζωντανά τον τρόπο που παίζει και τη στρατηγική ενός άλλου παίκτη (Feijoo & 

García González, 2016). 



 

 
Εικόνα 37: Ο παγκόσμια δημοφιλής και ακριβοπληρωμένος PewDiePie 

 

Λόγω της αύξησης των youtubers, οι εταιρείες παρατήρησαν µία ευκαιρία ανάπτυξης 

επικοινωνίας στρατηγικής µε το κοινό τους και έτσι προχώρησαν στην χορηγία των 

ατόµων αυτών. Έτσι έχουµε φτάσει στο σηµείο το κοινό πριν αγοράσει ένα παιχνίδι, πρώτα 

να παρακολουθεί τη ροή της εξέλιξής του µέσω του youtube (από έναν χορηγούµενο 

παίκτη) και µετά να αποφασίζουν για την αγορά του ή όχι. Οι χρήστες του Youtube 

λαµβάνουν δωρεάν παιχνίδια για δοκιµή και εµφάνιση σε µορφή προεπισκόπησης στην 

κοινότητά τους και συνήθως δίνουν µία ανατροφοδότηση που είναι ειλικρινής και 

αξιόπιστη. Έτσι ο θεατής µπορεί να εντοπίσει και τις καλές και τις κακές πτυχές ενός 

παιχνιδιού και τις ειλικρινείς εκφράσεις από τον youtuber, συνεπώς σχηµατίζει τη δική του 

γνώµη για το  συγκεκριµένο παιχνίδι (Urbas, 2016). 

 

 

 

3.3 Προσέλκυση και Στόχευση Κοινού 
 

Η παγκόσµια αγορά των βιντεοπαιχνιδιών κοστολογείται στα 165 δισεκατοµµύρια 

δολάρια και ανεβαίνει µε αρκετή σταθερότητα, ιδιαίτερα από το 2009 και έπειτα. Η 

παγκόσµια πανδηµία παρότι αναµενόταν να έχει µία κάµψη στην συµµετοχή των παικτών, 

αντιθέτως ενέτεινε την επιθυµία τους να ενταχθούν ακόµη περισσότερο στις διαδικτυακές 

κοινότητες. Το 2021 µάλιστα δαπανήθηκαν 180 δισεκατοµµύρια δολάρια για 

βιντεοπαιχνίδια. Ακόµη και πριν το 2020, δηλαδή την έλευση της πανδηµίας, η 

δηµοτικότητα της αγοράς των παιχνιδιών ξεπέρασε τα 5 δισεκατοµµύρια δολάρια τα οποία 

αξιοποιήθηκαν στη διαφήµιση των εταιρειών. Αυτό σηµαίνει ότι οι εταιρείες 



 

βιντεοπαιχνιδιών επενδύουν πολλά χρήµατα για την ανάπτυξη του τµήµατος µάρκετινγκ 

και της διαφήµισης των προϊόντων και των υπηρεσιών τους (Thompson & Weldon, 2022). 

 
Εικόνα 38: Τσέκαρε το παιχνίδι μου 

Αρχικά γίνεται η επιλογή του κοινού των παιχνιδιών. Η κοινότητα των παιχνιδιών 

περιγράφεται από τα τµήµατα µάρκετινγκ ως πληθυσµός. Από το 2014 ο αριθµός των 

παικτών παγκοσµίως αυξάνεται σταθερά κατά µέσο όρο κατά 5.9% κάθε χρόνο. Το 2019, 

υπήρχαν παραπάνω από 2,47 δισεκατοµµύρια παίκτες παγκοσµίως, µε την κορυφή να 

αγγίζουν οι ΗΠΑ και η Κίνα. Συνεπώς, το πρώτο και σηµαντικότερο για τη στόχευση του 

κοινού, είναι η διαφοροποίησή του και ο τρόπος που θα αναπτυχθεί το νέο παιχνίδι στην 

αγορά σε σχέση µε το στόχο-κοινό. Η διαφοροποίηση αυτή είναι σηµαντική  καθώς οι 

παίκτες αντιπροσωπεύουν µία απίστευτα διαφορετική οµάδα ατόµων, τόσο γεωγραφικά, 

όσο και δηµογραφικά (Lockwood, 2018). 

Στη συνέχεια το µάρκετινγκ των εταιρειών εστιάζει στο πως µπορεί να διαφοροποιήσει το 

εκάστοτε παιχνίδι, ή πως µπορεί να το διαθέσει σε ένα ευρύ ηλικιακό κοινό. Η 

διαφοροποίηση της ηλικίας είναι σηµαντική γιατί η µεγαλύτερη αύξηση παρατηρήθηκε 

από τη γενιά των baby boomers, οι οποίοι είναι πιο πολύ παίκτες του υπολογιστή και όχι 

τόσο της κονσόλας. Παρά τη διαφοροποίηση αυτή οι νεότεροι άνθρωποι έχουν στραφεί 

προς τις κονσόλες , επαναφέροντας σηµαντικά το ενδιαφέρον προς εκείνη την πλευρά και 

διαχωρίζοντας το κοινό-στόχο όχι µόνο ηλικιακά αλλά και βάσει προτιµήσεων. Σηµαντικά 

είναι επίσης τα στοιχεία που προσφέρει η Statista (Διεθνής Στατιστική εταιρεία), µεταξύ 

των οποίων είναι και οι παίκτες ηλικίας 18-35 ετών, εκ των οποίων το 12,2% έχει σκεφτεί 

να ακολουθήσει µία επαγγελµατική πορεία στον κόσµο των παιχνιδιών, ενώ το 60% των 

γονέων τους παίζει τουλάχιστον µία φορά την εβδοµάδα βιντεοπαιχνίδια µαζί τους (Halter, 

2016). 



 

 
Εικόνα 39: Μάρκετινγκ στα βιντεοπαιχνίδια 

Ένας άλλος τοµέας που στοχεύει το µάρκετινγκ το κοινό είναι µε βάση το φύλο. Οι άντρες 

δεν είναι οι µόνοι οι οποίοι παίζουν βιντεοπαιχνίδια. Τις τελευταίες δύο δεκαετίες, το 

ποσοστό των γυναικών που συµµετέχει και παίζει βιντεοπαιχνίδια, έχει ανέβει δραµατικά 

µε την κλίµακα να ανέρχεται σε ποσοστά 54% υπέρ των ανδρών και 46% υπέρ των 

γυναικών. Η Ιαπωνία φαίνεται να είναι η χώρα µε τη µεγαλύτερη συµµετοχή γυναικών 

παγκοσµίως µε τα 2 από τα 3 άτοµα στα βιντεοπαιχνίδια να είναι γυναίκες. Ωστόσο, γενικά 

οι άνδρες περνούν παραδοσιακά περισσότερο χρόνο στην οθόνη σε σχέση µε τις γυναίκες 

µε 7,9 ώρες, ενώ οι γυναίκες 6,3 ώρες, γεγονός ενδεικτικό σχετικά µε τις ώρες, το διάστηµα 

της ηµέρας και την ακριβή ηµέρα συνδυαστικά µε το φύλο ,παράγοντας που επηρεάζει τις 

αποφάσεις των εταιρειών και το µάρκετίνγκ τους. 

Όπως προαναφέρθηκε ένα σηµαντικό τµήµα των αποφάσεων της στρατηγικής για το 

µάρκετινγκ επηρεάζεται από τη γεωγραφία και εν γένει το υπόβαθρο των παικτών. Έτσι 

αλλάζει και η στόχευση του κοινού, αναλόγως µε τη χώρα που εξετάζει κάθε φορά το 

µάρκετινγκ. Το θετικό για τις εταιρείες αποτέλεσµα, είναι ότι ο δείκτης της εκπαίδευσης 

και της εκπαιδευτικής βαθµίδας, δε φαίνεται να περιορίζει το εύρος των παικτών ανά χώρα. 

Συνεπώς βασει των δεδοµένων  δε χρειάζεται να προσδώσει περαιτέρω σηµαντικότητα το 

µάρκετινγκ για τη στόχευση του κοινού (Hill, 2010). 

Η έλευση του κορωνοϊού, ενώ αρχικά φάνηκε να επηρεάζει τις εταιρείες βιντεοπαιχνιδιών, 

εν τέλει, όχι µόνο δεν τις επηρέασε, αλλά τις ανάγκασε να αλλάξουν πολλές από τις 

στρατηγικές τους λόγω της υπερβάλλουσας αύξησης για ζήτηση από το κοινό τους. Καθώς 

οι καταναλωτές παγκοσµίως αναζητούσαν µία απόδραση από τον εγκλεισµό, τα 

βιντεοπαιχνίδια παρουσίασαν τεράστια άλµατα στη ζήτηση. Έτσι ο κορωνοϊός παρά τις 

αρνητικές ειδικά συνέπειές του, γενικά, παρουσίασε µία τεράστια άνοδο για κατανάλωση 

των συγκεκριµένων µέσων, παρατηρώντας αύξηση έως και 35% σε ένα µόνο έτος για τους 



 

καταναλωτές του. Οι πωλήσεις των κονσολών για παράδειγµα παρουσίασαν αύξηση έως 

και 155%. Το κοινό-στόχος, άλλαξε δραµατικά, διευρύνθηκε ακόµη παραπάνω, διότι το 

παιχνίδι, έγινε µία επιλογή ψυχαγωγίας που επέτρεπε στους καταναλωτές να 

απολαµβάνουν µία δηµιουργική απόδραση τους από τα δεινά που συνέβαιναν (Masco, 

2008). 

 
Εικόνα 40: Το μυστικό του Μάρκετινγκ στη βιομηχανία βιντεοπαιχνιδιών 

Γενικότερα, η διαφήµιση των βιντεοπαιχνιδιών έχει προσφέρει µία τεράστια ευκαιρία για 

όλες τις εταιρείες. Οι µαρκετίστες έχουν την ευκαιρία να προσεγγίσουν µέσω της 

διαφήµισης τα κοινά-στόχους τους µε καινοτόµες στρατηγικές και να συνδεθούν µε αυτά. 

Πολλές εταιρείες έχουν πλέον στραφεί στη διαφήµιση, λόγω του χαµηλού κόστους που 

αυτή έχει σε σχέση µε τον τεράστιο πληθυσµό που είναι στον κόσµο των βιντεοπαιχνιδιών. 

Τα βιντεοπαιχνίδια επίσης παρέχουν πρόσβαση σε µεγάλο κοινό εντός του οποίου υπάρχει 

χαµηλότερος ανταγωνισµός. Συνεπώς υπάρχει µεγαλύτερη έκθεση χωρίς αυτό να 

εγκυµονεί κινδύνους. Γι αυτό και οι περισσότερες διαφηµίσεις έχουν σχεδιαστεί να είναι 

εντός των παιχνιδιών και να ταιριάζουν µε την εµπειρία του παιχνιδιού που είναι σε εξέλιξη 

την κάθε στιγµή. Καθώς η βιοµηχανία βιντεοπαιχνιδιών συνεχίζει να επεκτείνεται µε 

πωλήσεις σε παιχνίδια υπολογιστών, κονσόλων και κινητών, οι υπεύθυνοι του µάρκετινγκ 

έχουν ευκαιρίες να αυξήσουν τη συνάφεια και την αφοσίωση της επωνυµίας τους διότι 

είναι πιθανό να θα αναπτυχθούν πιο στοχευµένες και εξελιγµένες επιλογές δηµιουργίας 

εσόδων µαζί (Biswas, 2018). 

 

 

 

Κεφάλαιο Τέταρτο: Η µουσική στα video games 
 



 

4.1 Ιστορική διαδροµή της σχέσης µουσικής και video games 
 

Πριν από περίπου σαράντα χρόνια οι «Space Invaders» έκαναν επανάσταση στον τρόπο 

που παίζονταν τα παιχνίδια. Τέσσερις απλές νότες χρειάστηκαν σε γρήγορη εναλλαγή για 

να παίξουν, καθώς πλησίαζαν οι εξωγήινοι στο παιχνίδι και προσέλυσαν το ενδιαφέρον 

των τότε παικτών. Τη στιγµή που γράφονται αυτές οι γραµµές , η µουσική βιοµηχανία των 

βιντεοπαιχνιδιών αξίζει δισεκατοµµύρια. Η ιστορία της µουσικής των βιντεοπαιχνιδιών, 

είναι επί της ουσίας µία γρήγορη µατιά στην ιστορία εξέλιξης των υπολογιστών. Τα πρώτα 

βιντεοπαιχνίδια ήταν σιωπηλά, ενώ το πρώτο βιντεοπαιχνίδι που είχε µουσική ήταν το 

Pong, το 1972. 

 
Εικόνα 41: Το λογότυπο του παιχνιδιού Space Invaders 

Ως προς τη λειτουργία λοιπόν ενός υπολογιστή, η αναπαραγωγή ήχου απαιτεί ενέργεια από 

τον κεντρικό επεξεργαστή και τη µητρική πλακέτα. Τη δεκαετία του 70’ οι υπολογιστές 

είχαν αρκετά περιορισµένη επεξεργαστική ισχύ συγκριτικά µε σήµερα. Συνεπώς ήταν 

δύσκολο εκείνη την εποχή για ένα παιχνίδι να έχει ήχο και κίνηση µαζί. Αυτό που διέθεταν 

οι υπολογιστές ήταν ένα ηχείο, το οποίο ήταν συνδεδεµένο απευθείας στον επεξεργαστή 

και µπορούσε να παράγει κάποιους τόνους, αποκόπτοντας την ισχύ από άλλα τµήµατα των 

παιχνιδιών όπως το χρώµα και τα γραφικά. Έτσι πολύ γρήγορα οι επεξεργαστές κλήθηκαν 

να εξελιχθούν για να µπορούν να υποστηρίξουν πολλές λειτουργίες ταυτόχρονα. Εξάλλου, 

µέχρι εκείνη τη στιγµή τα κυρίαρχα παιχνίδια ήταν τα arcade και µόνο προς το τέλος της 

δεκαετίας του 70’, κατά τη χρυσή εποχή, µπόρεσαν οι πρώτες οικιακές κονσόλες να 

φέρουν την επανάσταση στον ήχο, περιλαµβάνοντας µερικά από τα πιο παλιά 

παραδείγµατα chiptune, ή αλλιώς µουσική των 8 bit  (Saucier, 2022). 



 

 
Εικόνα 42: Συσκευή αναπαραγωγής ήχων chiptune 

Το 1978, η µουσική των βιντεοπαιχνιδιών έκανε ένα άλµα εξέλιξης µε την κυκλοφορία του 

Space Invaders. Οι παίκτες έπρεπε να πιλοτάρουν ένα διαστηµόπλοιο στην προσπάθεια να 

καταρρίψουν ένα σύννεφο από τους εξωγήινους πριν φτάσουν στο κάτω µέρος της οθόνης 

τους. Όπως και το παιχνίδι, έτσι και ο ήχος ήταν επαναστατικός για εκείνη την εποχή, ενώ 

η µουσική του ήταν συνεχής. Εκεί υπήρξαν τα πρώτα ηχητικά εφέ τα οποία 

επικαλύπτονταν µε σκοπό να δηµιουργήσουν µία πρωτόγνωρη εµπειρία αναπαραγωγής. 

Μέχρι και εκείνο το σηµείο , η µουσική εντός των βιντεοπαιχνιδιών είχε περιοριστεί µόνο 

επί των οθονών όπου εισαγόταν το παιχνίδι. Επιπλέον η µουσική στο αναφερόµενο 

παιχνίδι µπορούσε να αλληλεπιδρά αναλόγως της δράσης που υπήρχε στο παιχνίδι, όπως 

όταν οι εξωγήινοι πλησίαζαν, η µουσική γινόταν πιο γρήγορη. Ο Andrew Schartmann 

υποστήριξε πως αυτός ο βρόχος από τέσσερις νότες µπορούσε τότε να ταράξει µε 

πρωτότυπο τρόπο, ξεσηκώνοντας τους παίκτες. Αποδεικνύεται έτσι ότι ο ήχος του 

παιχνιδιού, µπορούσε να είναι κάτι περαιτέρω από µία µελωδία απλή για να γεµίζει η 

σιωπή και έτσι το Space Invaders, έφερε την επανάσταση µε τη µουσική και τα 

βιντεοπαιχνίδια πιο κοντά στη σφαίρα της τέχνης. 

Στα µοντέρνα παιχνίδια, είναι πλέον πολύ συνηθισµένο η µουσική να έχει ταιριάξει 

απόλυτα µε τα γραφικά και τη δράση που δίνουν. Σε µία µάχη, η µουσική είναι δυνατή, 

ηρωική, αλλά απο την άλλη όταν ταξιδεύει ένας παίκτης είναι πιο απλή και ήρεµη. Στο 

SimCity (2013) για παράδειγµα, είναι η πρώτη φορά που η µουσική ενορχήστρωση γίνεται 

πιο πλούσια και πληρέστερη, καθώς προχωρούν στο παιχνίδι οι παίκτες, ενώ έχουν 

εναλλαγές ακόµη και µε τον κύκλο ηµέρας/νύχτας. Όλη αυτή η εκλεπτυσµένη σύνθεση 

και οι συναρτήσεις µουσικής έχουν τις ρίζες τους σε εκείνο το πρώτο παιχνίδι, πριν από 

40 χρόνια. 



 

Στις αρχές της δεκαετίας του 1980, οι κονσόλες βιντεοπαιχνιδιών, όπως και οι υπολογιστές 

άρχισαν να χρησιµοποιούν ειδικά τσιπ ήχου, µε σκοπό να απαλλάξουν το διπλό φορτίο 

επάνω στον επεξεργαστή από τα γραφικά και την αναπαραγωγή µουσικής. 

Δηµιουργούνται έτσι οι πρώτες κάρτες ήχου, οι οποίες επιτρέπουν µία πιο εξελιγµένη 

αναπαραγωγή ήχου και έχουν ως αποτέλεσµα να µπορούν να υποστηρίξουν πιο περίπλοκη 

µουσική (Le, 2021). 

 
Εικόνα 43: Λογότυπο του παιχνιδιού Sim City 

Το 1985 κυκλοφόρησε το Super Mario Bros από την εταιρεία Nintendo, µε µουσική που 

συνέθεσε ο Koji Kondo. Αν προχωρήσουµε σε ανάλυση του τραγουδιού, µπορεί εύκολα 

να γίνει κατανοητό πως είναι το τσιπ ήχου που παράγει µουσική. Οι κονσόλα της NES και 

των µετέπειτα κονσολών, όπως και οι υπολογιστές εκείνης της εποχής είχαν έναν ιδιαίτερο 

ήχο ως αποτέλεσµα της γεννήτριας των ήχων τους. Αυτή η πολλαπλότητα παραλληλίζεται 

µε την ηχογράφηση πολλών κοµµατιών για τη µουσική των βιντεοπαιχνιδιών κατα την 

οποία κάθε όργανο ηχογραφείται ξεχωριστά και στη συνέχεια παίζεται ταυτόχρονα για να 

δηµιουργηθεί ο ήχος συνολικά, έτσι και οι κονσόλες τότε, µπορούσαν να παράγουν ήχο 

από το συνδυασµό πολλών ήχων µαζί. Το παιχνίδι καλούµενο ''Mario'', αποτελεί ένα καλό 

βαρόµετρο για την πρόοδο και την ιστορία της µουσικής στα παιχνίδια, διότι είναι ένα 

παιχνίδι που κράτησε 30 χρόνια, µε την εταιρεία να χρησιµοποιεί πολλές φορές το κλασικό 

θέµα της µουσικής του (Boetsch, von Georgi, & Bullerjahn, 2015). 

 
Εικόνα 44: Το παιχνίδι Super Mario 



 

Η δεκαετία του 1990 ήταν µία εποχή όπου οι κονσόλες είχαν πιο γρήγορους ρυθµούς για 

τα βιντεοπαιχνίδια. Η τεχνολογία τότε προχώρησε και αυτή γρήγορα µε τις κονσόλες να 

µεταπηδούν από τα συστήµατα των 8 bit, σε 16 και 32 bit µέσα σε µόλις µία δεκαετία. 

Δέκα χρόνια αφότου το πρώτο Nintendo µε τα τσιπ ήχου µε τα πέντε κανάλια διατέθηκε 

στην αγορά, η Sony κυκλοφόρησε το 1995 το PlayStation µε ένα τσιπ ήχου µε 24 κανάλια, 

το οποίο µπορούσε να παράσχει ήχους µε ποιότητα CD, καθώς και τα πρώτα ψηφιακά 

γενικά εφέ. Το 1998, το διάσηµο παιχνίδι The Legend of Zelda παρουσίασε τις πρώτες 

περιπτώσεις δηµιουργίας µουσικής ως ένα βασικό χαρακτηριστικό του παιχνιδιού 

(Mattioli, 2020). 

 
Εικόνα 45: Το παιχνίδι The Legend of Zelda 

Μέχρι και εκείνη τη στιγµή, η µουσική στο παιχνίδι είχε φτάσει κατά κάποιον τρόπο σε 

ένα οροπέδιο τεχνολογικά, περνώντας στη σύγχρονη εποχή. Το 1999 έχουµε την 

κυκλοφορία του παιχνιδιού ProSkater από τον Tony Hawk, το οποίο περιελάµβανε την 

πρώτη αδειοδοτηµένη µουσική από ένα συγκρότηµα, πιο συγκεκριµένα τους Goldfinger 

& Dead Kennedys. Η αδειοδότηση της µουσικής γίνεται σιγά σιγά ο κανόνας, ειδικά για 

τους αθλητικούς κανόνες των παιχνιδιών. Ορισµένα παιχνίδια , όπως το Grand Theft Auto, 

το οποίο έφερε αξιοσηµείωτη µουσική εµπειρία στα παιχνίδια, διαθέτοντας δικά τους ποπ 

τραγούδια και το ραδιόφωνο οµιλίας, ήταν φτιαγµένα αποκλειστικά για το σκοπό των 

παιχνιδιών (Collins, 2013). 



 

 
Εικόνα 46: Το παιχνίδι Pro Skater 

Φτάνοντας στη νέα χιλιετία, το 2005 το παιχνίδι Guitar Hero, κάνει το ντεµπούτο του 

καταφέρνοντας να γίνει µία από τις πιο δηµοφιλείς και επιδραστικές σειρές παιχνιδιών που 

έγιναν ποτέ, περνώντας ουσιαστικά στην περιοχή του πολιτιστικού φαινοµένου. Σε 

έρευνες που διεξήχθησαν, διαφάνηκε πως ενέπνευσε εκατοµµύρια παιδιά να µάθουν 

αληθινά µουσικά όργανα και ότι έδωσε σηµαντικές προβολές στα συγκροτήµατα που 

κάνουν την εµφάνισή τους στο παιχνίδι. Η Washington Post το 2007, ανέφερε ότι κάθε 

τραγούδι που παίζεται στο παιχνίδι είδε τις πωλήσεις του να ανεβαίνουν από 15-843%, 

ενώ είναι και η πρώτη φορά που αγοράστηκε εµπορικά η µουσική ενός παιχνιδιού. Ο 

αντίκτυπος της µουσικής των παιχνιδιών στην εν λόγω βιοµηχανία και στη βιοµηχανία της 

µουσικής ως προς τη λαϊκή και όχι µόνο κουλτούρα είναι πλέον τεράστιος, καθώς έχει 

οδηγήσει σε συµφωνίες προγραµµατιστών µε παγκόσµιου φήµης τραγουδιστές και 

συγκροτήµατα (Grasso, 2019). 

 
Εικόνα 47: Το παιχνίδι Guitar Hero 

 



 

4.2 Παραδείγµατα από τη Ροκ µουσική 
 

Η ροκ µουσική έχει ακουστεί περισσότερο από όλα τα είδη στα βιντεοπαιχνίδια και θα 

µπορούσαµε να πούµε πως έχει επιτυχώς ενσωµατωθεί. Στις πρώτες µέρες των παιχνιδιών 

όπως προαναφέρθηκε, οι τεχνολογικοί περιορισµοί εµπόδιζαν τη χρήση 

προηχογραφηµένης µουσικής. Τα παιχνίδια δεν διέθεταν τον κατάλληλο χώρο µνήµης 

αλλά ούτε τις δυνατότητες αναπαραγωγής της. Πλέον, η ποσότητα και η ποιότητα ήχου 

της µουσικής των παιχνιδιών είναι πραγµατικά απεριόριστη. Ακόµη κι αν 

«παραµερίσουµε» πολλά από τα παιχνίδια που έχουν βασιστεί στη µουσική όπως το Rock 

Band, το Guitar Hero, το Dance Dance Revolution των δεκαετιών 2000 και 2010, το ροκ 

είναι ένα αναπόσπαστο µέρος των τραγουδιών των βιντεοπαιχνιδιών σε ένα αρκετά ευρύ 

φάσµα (Jedwillat & Nowack, 2020). 

 
Εικόνα 48: Το παιχνίδι Rock Band 

Είναι αρκετοί οι λόγοι για τους οποίους οι σχεδιαστές παιχνιδιών και οι ειδικοί ήχου, έχουν 

επιλέξει να συµπεριλάβουν στα παιχνίδια τους ροκ µουσική και µάλιστα πολλές φορές, 

πρόσφατα γραµµένη. Το πιο προφανές είναι τα αισθητικά οφέλη, δηλαδή ο τρόπος που 

µπορεί η µουσική να βελτιώσει τις εµπειρίες των παικτών δηµιουργώντας ένα 

συγκεκριµένο συναισθηµατικό αποτέλεσµα. Για παράδειγµα στην περίπτωση του 

παιχνιδιού Grand Theft Auto, η ποικιλία των τραγουδιών είναι πάνω από 240 συνολικά, 

επιτρέποντας στους παίκτες να επιλέγουν ροκ µουσική σύµφωνα µε τη διάθεσή τους 

σύµφωνα µε ένα πιο εξατοµικευµένο παιχνίδι. Στο Madden NFL, η µουσική εµποδίζει 

ουσιαστικά τους θεατές και τους παίκτες να βαρεθούν αφού µε τη µουσική υπόκρουση υπό 

τους ήχους διάσηµων κοµµατιών, βοηθάει στη διατήρηση του ενδιαφέροντος ακόµη κι 

όταν δε συµβαίνει κάτι συναρπαστικό στο παιχνίδι. Και τα δύο παιχνίδια έχουν βασιστεί 

σε προϋπάρχοντα τραγούδια δίνοντας στους παίκτες τη συγκίνηση της αναγνώρισης, 



 

αφήνοντας την καθιερωµένη απόλαυση της ροκ µουσικής να µεταφέρεται εντός του 

παιχνιδιού (Hendren & Strasburger, 1993). 

 
Εικόνα 49: Το παιχνίδι Grand Theft Auto 

Αν και η ήδη υπάρχουσα µουσική είναι πιθανόν πιο συνηθισµένη στα παιχνίδια, οι 

σχεδιαστές παιχνιδιών καθώς και οι συνθέτες ενδέχεται να αποφασίσουν να κάνουν χρήση 

νεοδηµιουργηµένης ροκ µουσικής. Πρώτα πρώτα, η µουσική που είναι καινούργια µπορεί 

να συνδεθεί άµεσα µε ένα συγκεκριµένο παιχνίδι µε τρόπο που η προϋπάρχουσα µουσική 

δεν δύναται. Για παράδειγµα, τα τραγούδια του διάσηµου Jonathan Coulton για τους 

τίτλους τέλους του παιχνιδιού Portal παρέχουν µουσικούς επιλόγους, συµβάλλοντας έτσι 

στις ιστορίες του παιχνιδιού και επιβραβεύοντας τους παίκτες για την ολοκλήρωσή του. 

Οι σχεδιαστές µπορεί απλώς να διαπιστώσουν ότι ένας ροκ ήχος ταιριάζει καλύτερα στη 

διάθεση του παιχνιδιού. Καθώς τα παιχνίδια θεωρούνται ολοένα περισσότερο ως νοµίµως 

καλλιτεχνικά προϊόντα, γνωστοί µουσικοί της ροκ µουσικής έχουν συνεισφέρει στα 

τραγούδια των παιχνιδιών. 

Δεν είναι όλα τα αναφερόµενα οι µόνοι λόγοι για να συµπεριλαµβάνεται  η ροκ µουσική 

στα παιχνίδια. Ωστόσο, τα τραγούδια στη βιοµηχανία των παιχνιδιών, ακολουθούν τις 

σύγχρονες τάσεις και έχουν συνεισφέρει στη µουσική βιοµηχανία ευκαιρία για 

αποτελεσµατικό cross marketing των προϊόντων τους. Τα παιχνίδια δηλαδή διαφηµίζουν 

τη µουσική που έχει ένα τραγούδι φτιαγµένο από γνωστούς καλλιτέχνες και µπορεί να 

δελεάσει τους παίκτες να αγοράσουν ένα συγκεκριµένο παιχνίδι. Η εταιρεία παιχνιδιών 

Electronic Arts (EA) είναι ένα πολύ χαρακτηριστικό παράδειγµα. Για µεγάλο διάστηµα εν 

λόγω εταιρεία έδινε τη δυνατότητα µέσω των παιχνιδιών της να αγοράσουν οι παίκτες ή 

να κατεβάσουν τη µουσική που ακουγόταν στα παιχνίδια της. Μάλιστα η ΕΑ προχώρησε 

στην ανάπτυξη της δικής της δισκογραφικής εταιρείας και έχει υπογράψει µε νέους 

καλλιτέχνες των οποίων η µουσική εµφανίζεται στα παιχνίδια της (Stone, 2021). 



 

 
Εικόνα 50: Το λογότυπο της EA 

Έχοντας ένα τραγούδι, µετατρέπεται το παιχνίδι σε αρκετά συναρπαστική εµπειρία,  έτσι 

ώστε τα ίδια τα παιχνίδια να µπορούν να συνδυαστούν µε το εκάστοτε τραγούδι. Το να 

παίζει το κατάλληλο τραγούδι ταυτόχρονα µε το παιχνίδι µπορεί να βοηθήσει τους παίκτες 

να συµπάσχουν και να ταυτιστούν µε το ρόλο που έχουν στο παιχνίδι. 

Η ροκ µουσική είναι ένα είδος που αν καταφέρει να συνδυαστεί µε το σωστό παιχνίδι, 

µπορεί να δηµιουργήσει µία εκπληκτική εµπειρία. Πολλά δηµοφιλή παιχνίδια έχουν 

εναρµονίσει γνωστά τραγούδια  κατά τη διάρκεια της εξέλιξής τους. Εξάλλου, παρά το 

γεγονός πως πολλά είναι τα είδη µουσικής που έχουν συνδυαστεί µε τα παιχνίδια, όπως η 

κλασική, η ποπ και η µέταλ, εντούτοις η ροκ µουσική είναι που έφερε την επανάσταση µε 

τους Metallica, Aerosmith, DragonForce, Green Day, Bring me the Horizon, µέσω των 

παιχνιδιών Rock Band και Guitar Hero, φέρνοντας τις µεγαλύτερες πωλήσεις παιχνιδιών 

στην ιστορία. Ακόµη µπορεί να αξιοποιήθηκαν παιχνίδια που έχουν αµιγώς ροκ µουσική, 

αλλά υπάρχουν κι άλλα όπως το Halo που έχουν εµπνευστεί από το είδος της ροκ (Wood, 

2009). 

 

 

4.3 Τα πιο διάσηµα παιχνίδια µε ροκ  και µέταλ µουσική 
 

Τα τραγούδια στα βιντεοπαιχνίδια, µπορούν να δηµιουργήσουν µία καλή ατµόσφαιρα, 

ενδέχεται όµως και να τη χαλάσουν. Η ροκ µουσική έχει πράγµατι κερδίσει τον κόσµο των 

παιχνιδιών και γι αυτό θα αναφερθούν κατωτέρω τα 11 πιο διάσηµα ροκ τραγούδια που 

έχουν παίξει στα αντίστοιχα πιο δηµοφιλή παιχνίδια. 

- Brutal Legend: Οι παίκτες σε αυτό το παιχνίδι, εισέρχονται σε έναν κόσµο ο οποίος 

είναι αποκλειστικά βασισµένος στη ροκ µουσική, προσεγγίζοντας τα όρια του 



 

µεταλ. Παίζοντας αυτό το παιχνίδι, µε ένα τραγούδι χρησιµοποιώντας τη φωνή του 

Tim Schafer, δηµιουργείται µία δελεαστική ατµόσφαιρα. Τα υπόλοιπα τραγούδια 

του παιχνιδιού ανέρχονται σε πάνω από 100, µέσα από µία τεράστια γκάµα 

καλλιτεχνών, όπως οι Megadeth και οι Mirrothrone. Συµµετέχουν ακόµη, ο Ozzy 

Osbourne και ο Lemmy Kilmister των Motorhead και ο Rob Halford των Judas 

Priest. 

 
Εικόνα 51: Το παιχνίδι Brutal Legend 

- Doom: Το franchise του παιχνιδιού Doom ήταν πάντοτε συνδεδεµένο µε τη ροκ 

µουσική, εποµένως δεν αποτέλεσε έκπληξη ότι και οι επόµενες εκδόσεις του 

συνέχισαν το ίδιο µοτίβο. Το παιχνίδι αυτό έχει συσχετιστεί απόλυτα µε τον Mick 

Gordon, ο οποίος έχει συνεργαστεί και στη σειρά Wolfestein που ήταν παρόµοιας 

ιδεολογίας µεταφορά σε σειρά της τηλεόρασης. Η εµφάνιση των δαιµόνων στο 

παιχνίδι έχει ταιριάξει απόλυτα µε τα τραγούδια. 

 
Εικόνα 52: Το παιχνίδι DOOM 



 

- Prince of Persia: Το δεύτερο λανσάρισµα του παιχνιδιού απαιτούσε ένα πιο βαρύ 

τραγούδι που να εµπλέκει ουσιαστικά και συναισθηµατικά τον παίκτη . Τη φωνή 

του τραγουδιού συνοδεύει για το λόγο αυτόν ο Stuart Chatwood. Δουλεύοντας µε 

τον Inon Zur (που συνέθεσε και τα κοµµάτια των σειρών Dragon Age και Fallout), 

καθώς και για το επερχόµενο Starfield παιχνίδι της Bethesa, αυτή η οµάδα έφτιαξε 

υπέροχα κοµµάτια που έµειναν στην ιστορία µε τη µάχη του πρίγκηπα να συνεχίζει 

στο ίδιο µοτίβο µέχρι να αλλάξει το πεπρωµένο του. 

 
Εικόνα 53: Το παιχνίδι Prince of Persia 

- Valfaris: Μία πλατφόρµα γραφικών µε indie pixel του 2019 έχει διαθέσει στο 

παιχνίδι αυτό εντυπωσιακά τραγούδια που συνοδεύονται από τη ροκ καθώς οι 

παίκτες εξερευνούν το διάστηµα. Το παιχνίδι έγινε γνωστό από τον κιθαρίστα Curt 

Victor Bryant των Celtic Frost. Παίζοντας µε τη φωτιά στο παιχνίδι, µέσα από 

διάφορα επίπεδα, µπορεί να γίνει εύκολα κατανοητό γιατί το τραγούδι του Valfaris 

µπορεί να το εξελίξει ακόµη παραπάνω. 

 
Εικόνα 54: Το παιχνίδι Valfaris 

- Quake: Υπάρχει κάτι σκοτεινό θα έλεγε κάποιος στο τραγούδι αυτού του 

παιχνιδιού το οποίο είναι εµπνευσµένο από τη ροκ και τη µέταλ µουσική. Μουσική 

που έχει συνθέσει ο Trent Reznor των Nine Inch Nail, µε ήχους που συνδυάζουν τη 



 

µεταλλικότητα µε σκοπό να προσδώσει περαιτέρω ένταση στην αδρεναλίνη του 

παίκτη. 

 
Εικόνα 55: Το παιχνίδι Quake 

- Coffee Crisis: Αυτό το παιχνίδι έγινε αυτόµατα διάσηµο όταν κυκλοφόρησε λόγω 

της µουσικής που το συνόδευε από το συγκρότηµα Greywalker που προσδίδει πάρα 

πολλή δράση στο παιχνίδι. Οι παίκτες πρέπει να σώσουν τον κόσµο από τη µάχη 

µε τους εξωγήινους και η εν λόγω µουσική σε συνεργασία µε τους Nile, Torrorizer 

και Lords, ανεβάζει την αδρεναλίνη στα ύψη. 

 
Εικόνα 56: Το παιχνίδι Coffee Crisis 

- Halo: Εκτός από το θέµα της εισαγωγής του, το Halo, έχει πολλά προσφέρει µε τη 

µουσική που τα συνοδεύει, µε ορχηστρική ροκ µουσική από τον Martin O’Donnell 

και τον Michael Salvatori. Επίσης το παιχνίδι αυτό περιλαµβάνει και τραγούδια 

από διάσηµα άλλα συγκροτήµατα όπως τους Incubus, Hoobastank και Breaking 

Benjamin. Πρόσθετοι ήχοι κιθάρας έχουν δηµιουργηθεί και παραχθεί από τον 

βραβευµένο Grammy Stev Vai. Ο κιθαρίστας των Incubus, ανέφερε πως η 

έµπνευσή του για το τραγούδι ήταν καθαρά θέµα του παιχνιδιού. 
 

 



 

 
Εικόνα 57: Το παιχνίδι HALO 

 

- Metal gear rising: Αυτό το παιχνίδι πέραν της διασηµότητάς του, είναι γνωστό και 

για το τραγούδι του από τον John Bush και τον Logan Mader, δίνοντας σε αυτό ένα 

πλεόνασµα του ταλέντου που έχουν οι δύο καλλιτέχνες συνδυαστικά µε τη 

δηµοφιλία του παιχνιδιού. 

 
Εικόνα 58: Το παιχνίδι Metal Gear Rising 

- Killing Floor: Οι παίκτες εξίσου µε το εν λόγω παιχνίδι έχουν βαθµολογήσει πολύ 

υψηλά και το τραγούδι του, σε ένα παιχνίδι απόλυτης δράσης µε σκοπό να 

απολαύσουν την ένταση µέσα από ήχους κιθάρας. Το αρχικό τραγούδι 

περιλαµβάνει µουσική γραµµένη από τον Zynthetic και εµφανίσεις από ροκ 

καλλιτέχνες. Μία βιβλιοθήκη τραγουδιών συµπληρώνει το περιεχόµενο µε τους 

Impeding Doom και το τραγούδι Fit for a king. 



 

 
Εικόνα 59: Το παιχνίδι Killing Floor 

- Splatterhouse: Οι παίκτες και οι θαυµαστές του εν λόγω παιχνιδιού έχουν επίσης 

βαθµολογήσει πολύ υψηλά τη συνεργασία αυτή του παιχνιδιού, διότι είχε την 

υποστήριξη απο τους λάτρεις της παλιάς σχολής. Η ροκ που παίζει εδώ είναι από 

τους Five Finger Death Punch και η λίστα συνεχίζεται µε πολλά τραγούδια από την 

συγκεκριµένη  µπάντα. 

 
Εικόνα 60: Το παιχνίδι SpatterHouse 

- Twisted metal: Δε θα µπορούσε το συγκεκριµένο διάσηµο παιχνίδι λόγω του 

ονόµατός του να µην έχει µία αίσθηση πιο µεταλ συνδυαστικά µε το ροκ. Το 

παιχνίδι περιέχει αυθεντικά κοµµάτια που ηχογραφήθηκαν αποκλειστικά για το εν 

λόγω παιχνίδι από τους Primus και Buckethead, υπό τους Rob Zombie, Iggy Pop 

και Wolfmother (Gibbons & Grimshaw-Aagaard, 2022). 



 

 
Εικόνα 61: Το παιχνίδι Twisted Metal 

 

4.4 Οι πιο διάσηµες συνεργασίες µε καλλιτέχνες 
 

- Stormzy- Watch Dogs: Legion: όταν η εταιρεία Ubisoft έψαξε για έναν νέο καλλιτέχνη 

που να αντικατοπτρίζει την πόλη του Λονδίνου και τα θέµατα του παιχνιδιού Watch Dogs 

η αναζήτηση κατέληξε στον βρετανό ράπερ Stormzy. Ο συγκεκριµένος τραγουδιστής είχε 

αναδειχθεί από το φεστιβάλ του Glastonbury το 2019. Η συνεργασία έγινε µε το κοµµάτι 

Rainfall. 

 
Εικόνα 62: Ο καλλιτέχνης Stormzy 

- K/DA: Η εταιρεία Riot πραγµατοποίησε αυτήν τη µεγάλη συνεργασία µε το εικονικό 

κορεάτικο γκρουπ K/DA, το οποίο έχει µακρύ ιστορικό ως προς τη συνεργασία του µε 

µουσικούς και συγκροτήµατα. Το τραγούδι Imagine Dragons έγινε τεράστια επιτυχία όχι 

µόνο στο παιχνίδι, αλλά και παγκόσµια. 



 

 
Εικόνα 63: Το εικονικό συγκρότημα K/DA 

- Marshmello/Travis Scott- Fortnite: Ο προγραµµατιστής του Fortnite Epic Games, 

εκµεταλλεύτηκε την εξωφρενική δηµοτικότητα του παιχνιδιού του για να µετατρέψει το 

τραγούδι Shooter σε έναν από τους βασικούς µουσικούς λίθους της νέας µουσικής  

κουλτούρας. Ενώ οι συνεργασίες γενικά που έχει κάνει η Marvel είναι αξιοζήλευτες, εδώ 

µπορούµε να µιλήσουµε για γνήσια ανταγωνιστικότητα. Ξεκίνησε µε τον Marshmello να 

φιλοξενεί την πρώτη εντός παιχνιδιού συναυλία το 2019 µε 10 εκατοµµύρια θεατές και το 

2020 το κοινό έζησε την απόλυτη εµπειρία µε τον εξαιρετικά δηµοφιλή Travis Scott. 

Σαφέστερα, ο τραγουδιστής έδωσε  µία γιγάντια αναπαράσταση µε κύκλους γύρω από το 

νησί του παιχνιδιού, µε ειδικά εφέ και τους παίκτες να µετακινούνται σε διάφορες πίστες 

και σκηνικά. 

 
Εικόνα 64: Ο καλλιτέχνης Marshmello    Εικόνα 65: Ο καλλιτέχνης Travis Scott 

- Death Stranding- Chvrches: Εδώ έχουµε µία συνεργασία µε τους Major Lazer, Khalid, 

The Neighborhood και άλλους. Η συνεργασία αυτή οδήγησε τα τραγούδια και τους 

εκτελεστές τους στη σκηνή των Game Awards του 2019, ερµηνεύοντας ζωντανά τα 

κοµµάτια τους που έγιναν παγκόσµια επιτυχία. 



 

 
Εικόνα 66: Οι The Churches 

 

 
Εικόνα 67: Οι Major Lazer 

 
Εικόνα 68: Ο καλλιτέχνης Khalid 



 

 
Εικόνα 69: Οι Neighbourhood 

- Square Enix x Florence + The Machine/Katy Perry/Skrillex and Utada Hikaru: Η Square 

Enix συνεργάζεται µε κορυφαίους µουσικούς εδώ και πολλά χρόνια µε καλλιτέχνες όπως 

η Leona Lewis ήδη από το 2009. Σε πιο πρόσφατες περιπτώσεις έχουν δηµιουργηθεί τα 

κοµµάτια Never Enough και I will be, µε τα τραγούδια να γίνονται τόσο διάσηµα, ώστε 

δηµιουργήθηκε λίστα στο Spotify. 

 
Εικόνα 70: Η Florence Welch   Εικόνα 71: Η Katty Perry 

- Paul McCartney- Destiny: Χαρακτηριστικα  έχουµε το τραγούδι Hope for the future, ένα 

κοµµάτι που δηµιουργήθηκε αποκλειστικά για το παιχνίδι Destiny και τη συνεργασία µε 

ένα από τα µεγαλύτερα ονόµατα της τελευταίας 50ετίας (Mandiberg, 2021). 



 

 
Εικόνα 72: Ο Paul McCartney 

 

4.5 Η επιρροή της µουσικής των video games στον χρήστη 
 

Παρά το γεγονός πως συνήθως ονοµάζουµε τα παιχνίδια µε τις κονσόλες ή τα ψηφιακά 

παιχνίδια ως βιντεοπαιχνίδια, ουσιαστικά,  ο ήχος  παίζει σηµαντικό ρόλο σε αυτά. Οι 

Zehnder και Lipscomb κατέληξαν σε ένα συµπέρασµα αναφορικά µε την επιρροή της 

µουσικής των βιντεοπαιχνιδιών στον χρήστη . Υποστήριξαν οτι µπορεί να χρησιµεύει για 

να ενισχύει την αίσθηση της έντασης στο παιχνίδι, την αφήγηση του παιχνιδιού, δηλαδή 

τον τρόπο που κυλάει, τις αλλαγές στην πλοκή, την λειτουργία του ως συναισθηµατικό 

σηµαίνον, είτε την ενίσχυση της αίσθησης της αισθητικής συνέχειας και την καλλιέργια 

µίας θεµατικής ενότητας εντός ενός βιντεοπαιχνιδιού. Τα παιχνίδια εξαρτώνται όλο και 

περισσότερο από τη µουσική, καθώς έχουν να παίξουν έναν ρόλο ιδιαίτερα σηµαντικό ως 

προς το να υποστηρίξουν και να αλληλεπιδράσουν µε το χρήστη και αντίστοιχα µε το 

περιβάλλον του παιχνιδιού. Εν ολίγοις, η µουσική δεν στοχεύει στο περιφερειακό µέρος 

των παιχνιδιών, αλλά είναι µάλλον ένα αναπόσπαστο µέρος της ευρύτερης και συνολικής 

εµπειρίας (Ferguson, 2018). 

 

4.5.1 Ο ρόλος της µουσικής ως προς την επιρροή του χρήστη 
 

Στην πραγµατικότητα ένα πλήθος από έρευνες έχουν δείξει ότι είναι πολύ σηµαντικές οι 

λειτουργίες της µουσικής στα βιντεοπαιχνίδια. Οι Nacke, Grimshaw και Lindley, ζήτησαν 

από τους συµµετέχοντες να παίξουν µία γρήγορη και καθηλωτική τροποποίηση ενός 

παιχνιδιού, στην οποία ο ήχος και η µουσική χειραγωγούταν µε ένα κουµπί on/off. Το 



 

αποτέλεσµα απέέδειξε ότι οι πιο θετικές, ή αντίστοιχα οι πιο ουδέτερες εµπειρικές 

διαστάσεις βιώθηκαν πιο έντονα, πιο θετικά όταν ο ήχος του παιχνιδιού έπαιζε. Από την 

άλλη, όταν ο ήχος ήταν κλειστός, συνέβαινε το αντίθετο. Έχει επίσης αποδειχθεί, ότι ο 

ρυθµός της µουσικής δύναται να επηρεάσει την ταχύτητα µε την οποία οι παίκτες της 

ρουλέτας τοποθετούν στοιχήµατα σε ένα καζίνο, καθώς και να αυξήσει την ένταση της 

άσκησης (Karageorghis, Jones, & Low, 2006). Με την εναλλαγή των τραγουδιών ή την 

αλλαγή της σειράς που παίζουν τα τραγούδια, οι παίκτες όχι µόνο φαίνεται να βιώνουν 

διαφορετικές εµβυθιστικές και συναισθηµατικές καταστάσεις, αλλά επίσης άλλαξαν πολύ 

σηµαντικά τον τρόπο που οι ίδιοι παίζουν το (Nacke & Lindley, 2008). 

 
Εικόνα 73: Ο ρόλος της μουσικής 

Μια ενδιαφέρουσα έρευνα που πραγµατοποιήθηκε από τους Tan, Baxa & Spackman, 

έδειξε ότι το παιχνίδι µαζί µε µουσική που δεν είχε σχέση µε τις ενέργειες που έκαναν οι 

παίκτες ή µε τα γεγονότα που εκτυλίσσονταν στην οθόνη, έλαβε τις υψηλότερες 

βαθµολογίες από ότι η το παιχνίδι χωρίς µουσική από την άλλη οµάδα (σε παράλληλο 

χρόνο). Αυτή ήταν µία πρόκληση ως προς την επεξεργασία των πολυαισθητηριακών 

ενδείξεων κατά τα αρχικά στάδια ενός περίτεχνου παιχνιδιού ρόλων. Έδειξε επίσης ότι 

έπρεπε να γίνουν αρκετές προσπάθειες για να αποκαλυφθεί το µυστικό του ρόλου της 

µουσικής υπόκρουσης στα βιντεοπαιχνίδια και η επιρροή αυτής στο χρήστη (Tan, Baxa, & 

Spackman, 2010). 

Παρά το γεγονός πως η σηµασία της µουσικής βρίσκεται στο επίκεντρο των 

προγραµµατιστών των παιχνιδιών και των παικτών, εξακολουθεί να µη λαµβάνει το ίδιο 

επίπεδο προσοχής από ότι  τα γραφικά από τους υπολογιστές υψηλής τεχνολογίας. Το 

γεγονός αυτό µας οδηγεί στην έννοια της βύθισης σε ένα παιχνίδι. Η βύθιση λοιπόν, όπως 

γίνεται κατανοητό από τους παίκτες, είναι η αίσθηση του να είσαι συγκεντρωµένος σε ένα 

παιχνίδι, όπου οι σκέψεις, η προσοχή και οι στόχοι σου εστιάζονται όλα µαζί γύρω από 



 

αυτό. Η έννοια της απορρόφησης επισηµαίνεται ως  εµπλοκή των εµπειριών, που δεν είναι 

µία νέα έννοια και υπάρχουν αρκετές ακόµη που έχουν σχέση µε τη βύθιση και έχουν 

εξεταστεί πολλάκις. Η περαιτέρω κατανόηση αυτών των πτυχών είναι ζωτικής σηµασίας 

για την επίτευξη της βαθύτερης κατανόησης του τρόπου µε τον οποίο η µουσική µπορεί 

να µας επηρεάσει όλους. Επίσης , συντελεί σχετικά µε την εύρεση νέων και βελτιωµένων 

τρόπων  χρήσης της µουσικής ως ενός ενεργού και αποτελεσµατικού µέσου για έκφραση 

µέσα απο διάφορες µορφές ψυχαγωγίας εντός ενός υπολογιστή (Röber, Deutschmann, & 

Masuch, 2006). 

 

4.5.2 Βύθιση 
 

Η βύθιση θεωρείται συχνά κρίσιµη ώστε να απολαύσει ο παίκτης το παιχνίδι και θεωρείται 

το αποτέλεσµα µιας καλής εµπειρίας. Ωστόσο, αν και φαίνεται να υπάρχει µία ευρεία 

κατανόηση της βύθισης, δεν είναι ακόµα σαφές τι είναι αυτό που ακριβώς εννοείται και τι 

µπορεί να την προκαλέσει ή να την ενισχύσει. Οι Pine και Gilmore επέµειναν ότι βύθιση 

είναι να γίνει ο παίκτης ουσιαστικά µέρος της ίδιας της εµπειρίας. Είναι µία ψυχολογική 

κατάσταση η οποία χαρακτηρίζεται από να αντιλαµβάνεται κανείς τον εαυτό του ότι 

περιβάλλεται , περιλαµβάνεται και αλληλεπιδρά µε ένα περιβάλλον το οποίο µπορεί να 

παρέχει µία συνεχή ροή από ερεθίσµατα και εµπειρίες (Leroy, 2021). 

 
Εικόνα 74: Βύθιση 

Οι Haywood και Cairns θεωρούν ότι η βύθιση έχει τα χαρακτηριστικά της απώλειας 

επίγνωσης της εµπλοκής του πραγµατικού κόσµου, της έλλειψης επίγνωσης του χρόνου 

και της αίσθησης της ύπαρξης στο περιβάλλον εργασίας. Μερικοί ερευνητές από την άλλη 

θεωρούν ότι η βύθιση αποτελείται από την αντιληπτική βύθιση και την ψυχολογική 

βύθιση. Η αντιληπτική βύθιση αναφέρεται ως η αίσθηση ότι κάποιος έχει το αντιληπτικό 

σύστηµα βυθισµένο σε ένα περιβάλλον που είναι εικονικό, ενώ από την άλλη η ψυχολογική 



 

βύθιση αναφέρεται στο βαθµό κατά τον οποίο ο παίκτης αισθάνεται ότι εµπλέκεται ή από 

την άλλη πλευρά εµπλέκεται µε ερεθίσµατα από το εικονικό περιβάλλον. Συνοπτικά όµως, 

η βύθιση έχει σαφώς συνδέσεις µε την έννοια της ροής και της παρουσίας. Σαφέστερα , 

και οι δύο κάνουν χρήση διαφόρων ερεθισµάτων και συνθηκών, όπως η χρονική διάσπαση 

και η επίγνωση του περιβάλλοντος, γεγονός το οποίο τους καθιστά ως δείκτες υψηλής 

εµπλοκής. Ωστόσο η βύθιση επικεντρώνεται στη συγκεκριµένη ψυχολογική εµπειρία της 

ενασχόλησης µε ένα βιντεοπαιχνίδι (Fröding, 2021). 

 

4.5.3 Η επιρροή της µουσικής ως προς τη βύθιση 
 

Η µουσική υπόκρουση παίζει σηµαντικό ρόλο στην καθηλωτική ποιότητα ενός παιχνιδιού. 

Ο ήχος των βιντεοπαιχνιδιών έχει ως στόχο το να συνδυάσει τη χρηστικότητα µε την 

παρουσία και τη βύθιση στον εικονικό κόσµο των παιχνιδιών. Το συνολικό ηχητικό 

αποτέλεσµα µπορεί να συµβάλει στην αίσθηση της παρουσίας ή και στη βύθιση σε ένα 

παιχνίδι, δηµιουργώντας παράλληλα την αίσθηση,  ή καλύτερα την ψευδαίσθηση του 

κόσµου του παιχνιδιού ως έναν πραγµατικό χώρο. Ο ήχος δίνει την εντύπωση ενός χώρου 

που είναι ρεαλιστικός παρουσιάζοντας εικονικές πηγές εκτός της οθόνης (Bean, 2018). 

Ο Morris έχει ισχυριστεί ότι τα βιντεοπαιχνίδια που έχουν ήχο, µπορούν να παράξουν ένα 

ηχητικό συµπλήρωµα στη δράση που δηµιουργείται στην οθόνη και να δηµιουργήσουν την 

αίσθηση ενός πραγµατικού και φυσικού χώρου. Όλοι οι ήχοι που παίζονται σε ένα 

βιντεοπαιχνίδι συµβάλλουν κατά κάποιον τρόπο στη βύθιση του παίκτη. Η µουσική του 

παιχνιδιού έχει τη δυνατότητα να είναι κάτι πολύ παραπάνω από παθητικό στοιχείο που 

χρησιµοποιείται ως φόντο. Συνδέοντας λοιπόν σε στενό βαθµό το περιεχόµενο του 

παιχνιδιού µε τη µουσική υπόκρουση, ο παίκτης βυθίζεται πολύ περισσότερο στην 

εµπειρία που του προσφέρει το παιχνίδι (Morris, 2015). 

Το µοντέλο SCΙ έχει τη δυνατότητα να εξηγήσει το ρόλο της επιρροής της µουσικής στη 

βύθιση των παικτών. Το SCI είναι ένα εργαλείο το οποίο µετρά τη συνολική εµπειρία 

βύθισης σε αισθητηριακό επίπεδο. Οι Ermi και Mayra, έχουν προτείνει ότι η εµπειρία του 

παιχνιδιού µπορεί να είναι η βύθιση σε ένα παιχνίδι µε πολυδιάστατα φαινόµενα. Η βύθιση 

αποτελεί ένα φαινόµενο που είναι πολύπλευρο και πολυδιάστατο. 



 

 
Εικόνα 75: Η επιρροή της μουσικής 

Η βύθιση θεωρείται φαινόµενο µε πολλές διαφορετικές πτυχές το οποίο µπορεί και 

εµφανίζεται και τονίζεται διαφορετικά σε µεµονωµένες περιπτώσεις διαφορετικών 

παιχνιδιών και παικτών. Σε αυτό το µοντέλο υπάρχουν τρεις θεµελιώδεις παράγοντες που 

µπορούν να ασκήσουν επιρροή στη συνολική εµπειρία των παιχνιδιών που είναι η 

αισθητηριακή βύθιση, η βύθιση βάσει πρόκλησης και η ευφάνταστη βύθιση. Η καλύτερη 

εµπειρία στο βιντεοπαιχνίδι είναι ο συνδυασµός που είναι βέλτιστος από τις τρεις 

διαστάσεις για τη συνολική εµπειρία του παιχνιδιού. Μεταξύ αυτών, η αισθητηριακή 

βύθιση έχει σχέση και µε την οπτικοακουστική εκτέλεση που λαµβάνουν τα παιχνίδια. Οι 

ερευνητές ισχυρίστηκαν ότι είναι µια αίσθηση την οποία µπορούν να αναγνωρίσουν ακόµη 

και όσοι έχουν λιγότερη εµπειρία στα παιχνίδια. Τα ψηφιακά παιχνίδια πλέον έχουν 

εξελιχθεί σε τρισδιάστατους, οπτικοακουστικά εντυπωσιακούς και στερεοφωνικούς 

κόσµους οι οποίοι περιβάλλουν τους παίκτες τους µε αρκετά ολοκληρωµένο τρόπο. 

Νόµιζαν ότι οι ήχοι που είναι ισχυροί εξουδετερώνουν εύκολα τις αισθητηριακές 

πληροφορίες οι οποίες προέρχονται από τον πραγµατικό κόσµο αλλά και ότι ο παίκτης 

συγκεντρώνεται πλήρως στον κόσµο του παιχνιδιού όπως επίσης και στα ερεθίσµατά του 

(Mayra, 2007). 

4.5.4 Οι µετρήσεις της βύθισης από τη µουσική ως µέσον επιρροής 
 

Υπάρχουν αρκετοί τρόποι για να µετρήσει ένας ερευνητής την κατάσταση βύθισης ενός 

παίκτη σε ένα βιντεοπαιχνίδι. Μία από τις κύριες προκλήσεις που έχει να αντιµετωπίσει  

σε µία έρευνα για βιντεοπαιχνίδια είναι η έλλειψη ενός συνεκτικού και υγιούς συνόλου 

µεθόδων και εργαλείων που µπορούν µεν να µετρήσουν υποκειµενικά τις εµπειρίες ενός 

παίκτη, αλλά δεν µπορούν να τις µετρήσουν αποτελεσµατικά και µε έγκυρο και αξιόπιστο 



 

τρόπο. Οι ανά τον κόσµο ερευνητές έχουν χρησιµοποιήσει πολλαπλές µεθόδους σύµφωνα 

µε τις απαιτήσεις που έχουν προβάλει τα πειράµατά τους. Οι περισσότεροι εξ αυτών έχουν 

χρησιµοποιήσει ένα ερωτηµατολόγιο που έχει σχέση µε τη βύθιση , ενώ κάποιοι άλλοι 

έχουν χρησιµοποιήσει ένα ψυχολογικό εργαλείο µέτρησης της βύθισης, για να καταδείξουν 

τον τρόπο µέτρησής της µέσω της συµπεριφοράς. Επιπλέον έχει γίνει προσπάθεια για να 

απεικονιστεί η λειτουργικότητα των παικτών µε απεικόνιση µαγνητικού συντονισµού για 

να ανιχνευθεί το επίπεδο βύθισης των παικτών. Συνολικά, από προηγούµενα ευρήµατα 

έχει καταδειχθεί, ότι η βύθιση µπορεί να µετρηθεί µε υποκειµενικό τρόπο όπως είναι η 

χρήση των ερωτηµατολογίων, αλλά και αντικειµενικά όπως είναι ο ψυχολογικός δείκτης 

για τη συµπεριφορά εντός του παιχνιδιού ενός παίκτη (Wilcox-Netepczuk, 2013). 

 
Εικόνα 76: Συμπεριφορά του παίκτη 

Η έρευνα του Stroop έχει δείξει ότι η κατάσταση βύθισης των παικτών µπορεί να 

αξιολογηθεί µέσω της απόδοσης άσχετης εργασίας µετά από ένα βιντεοπαιχνίδι. Αυτό 

συµβαίνει διότι ο παίκτης βυθίζεται και η προσοχή του επικεντρώνεται στη δράση ή στο 

περιεχόµενο το οποίο σχετίζεται µε το βιντεοπαιχνίδι. Έτσι εάν ένα άτοµο έχει βυθιστεί 

πολύ σε ένα παιχνίδι, θα µπορούσε να προβλέψει κανείς ότι είναι πιο δύσκολο γι αυτόν να 

αλλάξει από το περιβάλλον του παιχνιδιού στην εργασία που έχει να φέρει εις πέρας. Ως 

αποτέλεσµα, η απόδοσή του στην εργασία µειώνεται (Henry & Thorsen, 2019). 

Οι Jennett et al., ζήτησαν από τους συµµετέχοντες που συµµετείχαν στην έρευνά τους να 

ολοκληρώσουν µία εργασία Tangram. Τα αποτελέσµατα έδειξαν ότι οι συµµετέχοντες σε 

βιντεοπαιχνίδια είχαν αρκετά χαµηλότερη απόδοση στην επόµενη εργασία από ότι η οµάδα 

ελέγχου της έρευνας. Επίσης αποδείκτηκε ότι ο βαθµός βύθισης στην εργασία 

συσχετίστηκε σηµαντικά αρνητικά αναφορικά µε την απόδοση στην εργασία Tangram 

(Baker, 2017). 

4.5.5 Παραµόρφωση του χρόνου 
 



 

Η παραµόρφωση του χρόνου είναι µία πτυχή βύθισης που περιλαµβάνει την απώλεια της 

αίσθησης του χρόνου ή την έλλειψη συνείδησης για το πέρασµα του χρόνου. Οι Douglas 

και Harkadon, υποστήριξαν ότι όταν οι άνθρωποι που παίζουν βιντεοπαιχνίδια βυθίζονται 

πολύ έντονα σε κάτι, οι αντιλήψεις που έχουν για το χρόνο παραµορφώνονται και χάνουν 

την αίσθηση του χρόνου. Όταν ένα άτοµο κάνει µία ιδιαίτερα απορροφητική εργασία, 

όπως το να παίζει ένα βιντεοπαιχνίδι, µπορεί να διαπιστώσει ότι ο χρόνος αλλάζει την 

ταχύτητά του. Η αντίληψη του χρόνου ο οποίος έχει παρέλθει µπορεί να µετρηθεί µε δύο 

παραδείγµατα, την προοπτική και την αναδροµή. Στην περίπτωση ενός µελλοντικού 

παραδείγµατος, ένα άτοµο γνωρίζει ότι έπρεπε να κάνει µία εκτίµηση χρόνου πριν βιώσει 

την εµπειρία του στο παιχνίδι (Rau, Peng, & Yang, 2006). 

 
Εικόνα 77: Παραμόρφωση του χρόνου 

Στην περίπτωση της αναδροµής, το άτοµο δεν γνωρίζει την ανάγκη για µια χρονική 

εκτίµηση, µέχρι το παιχνίδι του να τελειώσει. Απαιτείται λοιπόν προσοχή στην εκτίµηση 

του χρόνου για την παρακολούθησή του, τον τρόπο δηλαδή που ο χρόνος περνά. Όσο 

περισσότερο απαιτείται η προσοχή ενός ατόµου αλλού, όπως είναι στα βιντεοπαιχνίδια και 

τη βύθιση που προκύπτει από τη µουσική, τόσο περισσότερο καταλήγει σε υποεκτίµηση 

του χρόνου. Πιο συγκεκριµένα, οι αναδροµικές εκτιµήσεις του χρόνου από ένα άτοµο, 

είναι όταν ανατρέχει στη µνήµη του για µια χρονική περίοδο και ουσιαστικά µετράει τις 

αναµνήσεις του µέσα στο παιχνίδι, όπου όταν υπάρχει µουσική είναι πιο έντονες και 

καθαρές. Ωστόσο, όσο λιγότερες αλλαγές επιτρέπει το χρονικό πλαίσιο, δηλαδή ο χρόνος 

που αφιερώνεται στο παιχνίδι, τόσο λιγότερο διακριτές είναι οι εκτιµήσεις που µπορεί να 

κάνει για το χρόνο (Rau et al., 2006). 

 

Κεφάλαιο Πέµπτο: Συµπεράσµατα 
 



 

5.1 Οφέλη της µουσικής βιοµηχανίας από τη σύµπραξη µε τη βιοµηχανία των 
video games 
 

Ο Steve Schnur, διευθύνων Σύµβουλος µίας εκ των µεγαλύτερων εταιρειών 

βιντεοπαιχνιδιών έχει δηλώσει ότι τα βιντεοπαιχνίδια όχι µόνο έχουν βοηθήσει τη µουσική 

βιοµηχανία να επιβιώσει, αλλά και να αναπτυχθεί σε εντελώς νέα επίπεδα. Ως παγκόσµιο 

στέλεχος και πρόεδρος της εταιρείας βιντεοπαιχνιδιών EA, η οµάδα του αποτελείται από 

επαγγελµατίες µουσικούς, τραγουδιστές και έχει συνεργαστεί µε κάποιες από τις 

µεγαλύτερες µουσικές παραστάσεις παγκοσµίως, δίνοντας άδεια για µουσική σε παιχνίδια 

όπως το Fifa, Madden NFL, Need for Speed NFL κ.α. 

Ήδη από τη δεκαετία του 90’ όπου η µουσική µε άδεια χρήσης ξεκίνησε να γίνεται 

διαδεδοµένη στα παιχνίδια, αντίστοιχες σειρές παιχνιδιών έχουν γίνει γνωστές εξίσου και 

για τα τραγούδια τους. Για εκατοµµύρια ανθρώπων, τα βιντεοπαιχνίδια ήταν και είναι ένας 

τρόπος για να ανακαλύπτουν νέα συγκροτήµατα που γίνονται τα αγαπηµένα τους, ή ακόµη 

και να εντρυφήσουν σε νέα µουσικά είδη. Έχοντας υπόψη ότι οι άνθρωποι έχουν την τάση 

να ανακαλύπτουν αυτή τη µουσική ενώ παίζουν ένα παιχνίδι που τους αρέσει, 

καταφέρνουν να αναπτύσσουν ισχυρή συναισθηµατική προσκόλληση σε αυτήν. Είναι 

δεδοµένο ότι πλέον τα βιντεοπαιχνίδια αποτελούν ένα ουσιαστικό µέρος των σχεδίων 

µάρκετινγκ και για τους µουσικούς. Ενδεικτικά , τα τραγούδια που ακούγονται στο 

παιχνίδι της Fifa, είναι µέρος των µεγαλύτερων και πιο κορυφαίων συνεδρίων σε ετήσια 

βάση, για καλλιτέχνες. 

Ο Schnur έχει ακόµη δηλώσει πως πλέον η εταιρεία του αρχίζει να δουλεύει ένα τραγούδι 

ακόµη κι ένα χρόνο πριν, προσπαθώντας να εντοπίσει τις νέες τάσεις που κυριαρχούν  

πιστεύοντας έτσι ότι θα εντοπίσουν έγκαιρα τη νέα µουσική της επόµενης σεζόν. Είναι 

πλέον γνωστό σε όλες τις εταιρείες παιχνιδιών ότι τα βιντεοπαιχνίδια µπορούν να γίνουν 

όπως ήταν κάποτε το διάσηµο κανάλι MTV και το εµπορικό ραδιόφωνο κατά τις δεκαετίες 

80’ και 90’. Για παράδειγµα, οποιοδήποτε τραγούδι παίζει στο παιχνίδι της Fifa, η εταιρεία 

γνωρίζει, ότι είτε πρόκειται για έναν νέο και άγνωστο καλλιτέχνη, είτε για κάποιον γνωστό, 

είναι δεδοµένο ότι το τραγούδι θα παίξει τουλάχιστον 1 δισεκατοµµύριο φορές. Σαφώς, 

κανένα µέσο στην ιστορία της ηχογραφηµένης µουσικής δεν έχει την δυνατότητα να 

προσφέρει τόσο τεράστια και στιγµιαία παγκόσµια έκθεση. Ενώ η ροή της µουσικής 

πιστεύεται ότι τη βοηθησε να εξέλθει από τον κλοιό των παράνοµων λήψεων και εν γένει 

της πειρατείας, εντούτοις τα βιντεοπαιχνίδια  θεωρείται πως έχουν βοηθήσει τη µουσική 



 

να επιβιώσει στις σκοτεινές εποχές της δεκαετίας του 90’. Είναι χαρακτηριστικό, ότι λόγω 

και του παιχνιδιού Guitar Hero, το συγκρότηµα των Aerosmith, έβγαλε περισσότερα 

χρήµατα από το παιχνίδι, παρά από το ίδιο τους το άλµπουµ. Η ακµή των µουσικών 

παιχνιδιών βρίσκεται πλέον σε ύφεση, ωστόσο πλέον τα παιχνίδια και οι µουσικές τους 

έχουν ενσωµατωθεί σε µουσικές πλατφόρµες, όπως το Spotify. Ένα άλλο παράδειγµα της 

ωφέλειας της µουσικής βιοµηχανίας, είναι η ύπαρξη αρκετά ευέλικτων παιχνίδιών,  όπως 

το Beat Fever,  κατα το οποίο µέσω του κινητού του ένας χρήστης έχει τη δυνατότητα να 

παίζει την αγαπηµένη του µουσική µέσω του παιχνιδιού ,µεταδίδοντάς την ταυτόχρονα σε 

όλες τις πλατφόρµες µουσικής. 

Η µουσική που πλέον συντίθεται για παιχνίδια έχει σχεδόν πάντα µία ζωηρή παρουσία και 

εκτός των παιχνιδιών. Ο Nick Dwyer για παράδειγµα, είναι ο παρουσιαστής της σειράς 

Diggin in the carts of Red Bull, µίας εκποµπής βίντεο και ραδιοφώνου η οποία εξερευνά 

τη µουσική των βιντεοπαιχνιδιών. Κάθε φορά που τελειώνει το φεστιβάλ µουσικής 

βιντεοπαιχνιδιών, έχει παρατηρήσει ότι αυξάνονται κατακόρυφα οι λήψεις µε τα τραγούδια 

που έχουν παίξει, σε σηµείο που ως ένα βαθµό θα ισχυριζόµασταν πως τα βιντεοπαιχνίδια 

καθορίζουν τη ροή και την τάση της µουσικής βιοµηχανίας. Ο Charles Hazlewood 

αναφέρει πως αν κάποιος µαέστρος επιδιώκει πλέον να κάνει διεθνή καριέρα, δε θα 

στραφεί στις αίθουσες λυρικής και στις ταινίες, αλλά χωρίς αµφιβολία στα βιντεοπαιχνίδια. 

Ένα άλλο χαρακτηριστικό παράδειγµα άνθησης των βιντεοπαιχνιδιών µέσω της µουσικής 

είναι τα βινύλια. Η αναζωπύρωση του βινυλίου έχει οδηγήσει στη δηµιουργία νέων 

ευκαιριών για τους συνθέτες που ασχολούνται µε τα βιντεοπαιχνίδια. Η Data Discs 

αποτελεί ενδεικτικό παράδειγµα  δισκογραφικής εταιρείας, µε επίκεντρο την κυκλοφορία 

µουσικής για βιντεοπαιχνίδια. Δουλεύοντας µε µία σειρά από διάσηµους συνεργάτες, έχει 

καταφέρει να αναπτύξει την αγορά των βινυλίων και να ανακαλύψει νέους τρόπους 

πληρωµής των συνθετών για τη εργασία που παρέχουν. Δεν είναι πλέον σπάνιο να 

εισέρχεται στη αντίληψη του κοινου  οτι µερικοί εκ των µεγαλύτερων µουσικών του 

κόσµου  συνθέτουν µουσική για βιντεοπαιχνίδια, όπως οι Trent Reznor, Paul McCartney, 

Amon Tobin, Hans Zimmer, Health, Neil Davidge, Skrillex, Solar Fields και ούτω καθεξής. 

 

5.2 Τι µπορεί η µουσική βιοµηχανία να µάθει από την επιτυχία των video games 
– Συµπεράσµατα και προτάσεις προσαρµογής στα νέα δεδοµένα 
 



 

Το 2020, το παιχνίδι grand Theft Auto απέφερε έσοδα στη µουσική βιοµηχανία 1 

δισεκατοµµυρίου δολαρίων. Αντίθετα, τα έσοδα από ηχογραφηµένη µουσική το 2020, 

ήταν 12,2 δισεκατοµµύρια δολάρια. Είναι εντυπωσιακό να σκεφτεί κάποιος ότι ένα και 

µόνο βιντεοπαιχνίδι συνέβαλε στο 8% επί του συνολικού ποσοστού στη βιοµηχανία της 

µουσικής. Όπως προαναφέρθηκε, το 2020 τα έσοδα από τη βιοµηχανία των 

βιντεοπαιχνιδιών άγγιξαν τα 180 δισεκατοµµύρια δολάρια. Η θεµελιώδης διαφορά µεταξύ 

της βιοµηχανίας των βιντεοπαιχνιδιών και της βιοµηχανίας της µουσικής είναι ότι η πρώτη 

ξέρει ότι η επιτυχία και ο ενθουσιασµός της περιστοιχίζονται από τη βάση των πελατών 

της, ενώ στις περισσότερες περιπτώσεις η µουσική βιοµηχανία υπαγορεύει κατά κάποιον 

τρόπο τον ενθουσιασµό και την επιτυχία στους υποψήφιους πελάτες της. Αν ειπωθεί 

διαφορετικά, η βιοµηχανία των βιντεοπαιχνιδιών είναι σαν έναν δρόµο στρωµένο µε 

χρυσό, όπου η µουσική βιοµηχανία πλέον πηγαίνει πίσω από αυτόν τον πατηµένο δρόµο, 

τόσο µεγάλη είναι η άνοδος της βιοµηχανίας αυτής. 

Ένας από τους µεγαλύτερους παράγοντες επιτυχίας στη βιοµηχανία των βιντεοπαιχνιδιών 

είναι το περιεχόµενο που έχει δηµιουργηθεί για τους χρήστες. Πριν από µερικά χρόνια 

µάλιστα η διεθνής πλατφόρµα ταινιών και σειρών Netflix, είπε πως ο µεγαλύτερος 

αντίπαλος του αµερικανικού καναλιού HBO είναι το παιχνίδι Fortnite το οποίο είχε έσοδα 

9 δισεκατοµµυρίων δολαρίων σε µόλις 2 χρόνια. Όλη η ιστορία τέτοιων βιντεοπαιχνιδιών 

είναι ενδιαφέρουσα να µελετηθεί, διότι έχουν δηµιουργήσει παιχνίδια τα οποία έχουν 

αποδείξει ότι µπορούν να είναι εθιστικά και να τροφοδοτούνται από µικροσυναλλαγές, 

καταλήγοντας να εκτείνονται πέρα από τα παιχνίδια, από προκλήσεις για χορό στο Youtube 

και το Facebook, έως διαδικτυακά memes που δηµιουργούνται από τους χρήστες, 

προεκτείνοντας έτσι τους παράγοντες που ορίζουν τις τάσεις στη µουσική και στα 

παιχνίδια γενικότερα. Το παιχνίδι αυτό για παράδειγµα, δεν τελειώνει ποτέ,  σε αντίθεση 

µε την µουσική βιοµηχανία, που το παιχνίδι σηµατοδοτεί τελικά την αρχή και το τέλος 

µίας τάσης στη µουσική. 

Αν παρατηρήσουµε τον τυπικό κύκλο ζωής ενός άλµπουµ τη στιγµή που κυκλοφορεί, θα 

συνειδητοποιήσουµε ότι ακολουθεί µία αρκετά γραµµική διαδροµή. Μόλις κυκλοφορήσει 

το άλµπουµ και εφόσον διατεθεί σωστά στην αγορά, σηµειώνει άνοδο συνήθως κατά την 

πρώτη εβδοµάδα και στη συνέχεια αρχίζει να κατεβαίνει στα charts, χωρίς φυσικά αυτό να 

σηµαίνει ότι δεν υπάρχουν εξαιρέσεις. Το Tik Tok χαρακτηριστικά, είναι ένας από τους 



 

µόνους τρέχοντες µοχλούς που διαθέτει η µουσική βιοµηχανία για να προσελκύσει 

περιεχόµενο που έχει δηµιουργηθεί από τους χρήστες του. 

Αρχικά, η µουσική βιοµηχανία οφείλει να αλλάξει τον τρόπο που αντιµετωπίζει τα 

άλµπουµ. Σε έναν κόσµο που υπάρχει συνεχής ροή και playlists, τα άλµπουµ έχουν γίνει 

ένα λιγότερο κρίσιµο στοιχείο για την επιτυχία της εν λόγω βιοµηχανίας. Υπάρχει ωστόσο 

η ευκαιρία να αναβιώσει η πραγµατική αξία της µουσικής, αλλά ,αν εν τελει ισχυσει, από 

ότι δείχνει η εξέλιξη των σύγχρονων τάσεων, σε περιορισµένο και καθορισµένο βαθµό. 

Συνεπώς, το πρώτο βήµα, είναι να αρχίσει να αντιληφθεί η βιοµηχανία της µουσικής ένα 

άλµπουµ ως την αρχή και όχι το τέλος της πορείας του. Για παράδειγµα, οι παραγωγοί θα 

µπορούσαν µε νόµιµο πάντα τρόπο να ασχολούνται µε το µουσικό έργο ακόµη και µετά 

την κυκλοφορία του, επιτρέποντας τη µεταφόρτωση στο διαδίκτυο σε νέες εκδόσεις και 

remixes σε υπηρεσίες ροής, όπως ακριβώς πράττει και η βιοµηχανία των βιντεοπαιχνιδιών. 

Στη συνέχεια να δωθεί το νόµιµο δικαίωµα να προωθούν οι ίδιοι τις νέες κυκλοφορίες των 

ήδη υπαρχόντων κοµµατιών τους. Τυχόν έσοδα που θα προέκυπταν από τη ροή των νέων 

δηµιουργιών και των remix αυτών, θα καταβάλλονται µόνο στους κατόχους που έχουν τα 

εκ νόµου δικαιώµατα. Αυτό θα έδινε στους επίδοξους παραγωγούς την ευκαιρία να 

εκφέρουν πραγµατικά τη δική τους άποψη για το έργο τους. Αυτός όµως είναι και ο τρόπος 

που χρησιµοποιεί η βιοµηχανία των βιντεοπαιχνιδιών έχοντας ως σκοπό να παρατείνει τη 

ζωή των παιχνιδιών, µέσω της µουσικής, προσφέροντας τη δυνατότητα στον εκάστοτε 

παίκτη να ενισχύσει τη δηµιουργικότητά του εντός του παιχνιδιού. Οι σχεδιαστές 

παιχνιδιών,  ενδυναµώνουν τους χρήστες των παιχνιδιών τους, παρέχοντάς τους τα 

εργαλεία και τους κώδικες να δηµιουργούν, αλλά όχι να φτάνουν στο σηµείο να 

υπαγορεύουν τα τελικά σηµεία. Ένα εύστοχο παράδειγµα αυτής της πρότασης είναι ο 

µουσικός και τραγουδιστής Kanye West. Ο Kanye, ώθησε τη µουσική του ένα βήµα 

µπροστά πριν από την κυκλοφορία του τελευταίου του άλµπουµ στα τέλη του περασµένου 

Αυγούστου, αφότου γράφτηκε αυτή η εργασία, -δηλαδή το 2021-. Η δυνατότητα που 

προσέφερε ήταν µία συσκευή χειρός την οποία όσο την χρησιµοποιούσαν οι αγοραστές 

του άλµπουµ του, µπορούσαν να προσαρµόσουν και να κάνουν remix όποιο από τα 

τραγούδια του ήθελαν, δίνοντάς τους τη δυνατότητα ακόµη και να αλλάξουν τα φωνητικά, 

τα µουσικά όργανα και τα δείγµατά τους. Ουσιαστικά ο τραγουδιστής έδωσε τη 

δυνατότητα στους χρήστες να ξαναδουλέψουν, να ξανασκεφτούν το ίδιο το άλµπουµ που 

έχουν αγοράσει. Θεωρητικά, οι χρήστες της συσκευής µπορούσαν να κάνουν χρήση και 



 

της εφαρµογής Stem Player που  δίνει τη δυνατότητα διαφορετικής εναλλακτικής 

διαµόρφωσης του τραγουδιού, ωστόσο δεν µπορεί ο εκάστοτε χρήστης να ανεβάσει τη 

δουλειά του. Ωστόσο το εγχειρηµα του Kanye,  έδινε τη δυνατότητα υλοποίησης αυτης 

της ευελιξίας,  απελευθερώνοντας έτσι τη δηµιουργικότητα των ακροατών του. 

Αυτό που µπορεί να χρησιµοποιηθεί ως κύριο παράδειγµα από τη µουσική βιοµηχανία, 

είναι να εκµεταλλευτεί αρχικά την αυξανόµενη ροή των παιχνιδιών και τον τρόπο µε τον 

οποίο η βιοµηχανία των παιχνιδιών προεκτείνει τις εκδόσεις των παιχνιδιών. Για 

παράδειγµα, το παιχνίδι Grand Theft Auto, κυκλοφορεί κάθε εβδοµάδα µία νέα 

ενηµέρωση, διασφαλίζοντας στους παίκτες του νέες εµπειρίες, χρήση νέων ρούχων και 

αυτοκινήτων, δυνατότητες που τροφοδοτούν τους παίκτες µε ενδιαφέρον ακόµη και στον 

εικονικό κόσµο που ζουν και δρουν. Εν αντιθέσει, αυτό που παρέχει η µουσική βιοµηχανία, 

είναι να επιτρέπει στους ακροατές της να επισκέπτονται ξανά τα άλµπουµ, χωρίς να 

υπάρχει περαιτέρω αλληλεπίδραση. Οι καλλιτέχνες και οι δισκογραφικές εταιρείες, 

επενδύουν σηµαντικά πολύ χρόνο στο µάρκετινγκ και στη δηµιουργία της µουσικής, 

ωστόσο η διάρκεια ζωής ενός νέου έργου διαρκεί  κάποιες εβδοµάδες και  είναι σχεδόν 

προκαθορισµένο. Από την άλλη, η βιοµηχανία των βιντεοπαιχνιδιών, επιδιώκει τις 

αυξήσεις των πωλήσεών της όσο περνάει ο χρόνος, ωστόσο αντιµετωπίζει τα προϊόντα της 

ως πολυετή προϊόντα. 

Τη δεδοµένη στιγµή, η µουσική βιοµηχανία βρίσκεται µπροστά σε ένα σταυροδρόµι. Ενώ 

τα συνολικά έσοδα έχουν µεγάλες προοπτικές και φτάνουν τα 23,1 δισεκατοµµύρια 

δολάρια, όπως προαναφέρθηκε, παρ’ όλα αυτά εξακολουθεί να παραµένει στην επιφάνεια, 

χωρίς επιδιώξεις για αλλαγή και προσαρµογή στα νέα δεδοµένα της ψηφιακής εποχής. Το 

πραγµατικό προϊόν της µουσικής δεν είχε ποτέ λιγότερη αξία µακροπρόθεσµα, για τους 

ανθρώπους γεγονός που αποδεικνύεται από τις πωλήσεις της φυσικής µουσικής που 

µειώθηκαν. Οι λάτρεις της µουσικής είναι πλέον εξοικειωµένοι µε το γεγονός ότι ήδη ένα 

άλλο έργο είναι προ των πυλών και ότι η προσοχή των ακροατών εξασθενεί πολύ γρήγορα. 

Η βιοµηχανία των βιντεοπαιχνιδιών παρέχει το τέλειο µακροπρόθεσµο µοντέλο που θα 

µπορούσε η µουσική βιοµηχανία να χρησιµοποιήσει, προσαρµόζοντάς το στα δικά της 

δεδοµένα - όπως το να κάνει χρήση µοντέλων ανοιχτού χαρακτήρα - ώστε να µπορούν οι 

χρήστες να αισθάνονται ότι µπορούν να συνδηµιουργήσουν και να αλληλεπιδράσουν µε 

το περιεχόµενο, προσφέροντας αναζωογόνηση στην όλη βιοµηχανία. 



 

Η µουσική είναι τόσο παλιά όσο ο κόσµος ο ίδιος και υπάρχουν πάρα πολλες προοπτικές 

που η µουσική δίνει σε αυτόν  για βελτιωθει και να εξελιχθεί. Καθώς η τεχνολογία όµως 

εξελίσσεται, τόσο οι άνθρωποι προσαρµόζονται σε νέα δεδοµένα και βρίσκουν νέους 

τρόπους ψυχαγωγίας  και µέσα σε αυτούς , η µουσική φαίνεται πάντα να ενσωµατώνεται 

µε τον πιο επιτυχή τρόπο. Η βιοµηχανία των βιντεοπαιχνιδιών συγκαταλέγεται µεταξύ των 

παραγόντων που διατηρούν και διευρύνουν τη µουσική βιοµηχανία, αλλάζοντας τα 

προυπάρχοντα δεδοµένα , αλλά ταυτόχρονα ανεβάζοντας και τους επερχόµενους και ήδη 

γνωστούς καλλιτέχνες. Υπάρχουν πολλές καινοτόµες µέθοδοι καθώς και µεγάλη ευελιξία 

που η µουσική µπορεί να επιτύχει, για να εξασφαλίσει τη βιοµηχανία των βιντεοπαιχνιδιών 

και αντίστροφα, γεγονός που επιβάλλεται να το λαµβάνουν όλοι  υπόψιν, ώστε να 

αναδειχθεί η αξία και η τεραστια σηµασία της και στους µεταγενέστερους. 
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