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ΕΙΣΑΓΩΓΗ                                                 
Εάν , σε μια εισαγωγική προσέγγιση των διαφόρων ορισμών που έχουν κατά καιρούς διατυπωθεί για την επικοινωνιακή διαδικασία , δεχτούμε ότι το επικοινωνιακό περιεχόμενο μιας κοινωνικής δραστηριότητας συνίσταται στην παραγωγή , εκπομπή και λήψη μηνυμάτων η οποία προϋποθέτει την ύπαρξη ενός «πομπού», δηλαδή μιας πηγής παραγωγής και εκπομπής του μηνύματος , ενός «μέσου» δια του οποίου μεταφέρεται το μήνυμα , και ενός «δέκτη» (παραλήπτη)  ο οποίος αντιδρά στο μήνυμα που δέχεται1,  αντιλαμβανόμαστε ότι ο αθλητισμός πέρα από την κοινωνική του διάσταση , εμπεριέχει από τη γέννηση του και σαφή επικοινωνιακή διάσταση . Ο Αθλητισμός , σε όλες του τις μορφές και σε όλα τα στάδια της ιστορίας του,  αποτελεί πηγή παραγωγής και εκπομπής μηνυμάτων με αποδέκτες το κοινό των αθλητικών διοργανώσεων , ευρύτερα την κοινωνία αλλά και τους φορείς της εξουσίας . 

Ο επικοινωνιακός χαρακτήρας του αθλητισμού είναι λάθος να συνδεθεί διαχρονικά αποκλειστικά με την εξέλιξη των ΜΜΕ. Δεν ήταν τα ΜΜΕ αυτά που προσέδωσαν στην αθλητική διαδικασία επικοινωνιακό περιεχόμενο . Η επικοινωνία είναι σύμφυτη του αθλητισμού.  Αυτό που συνέβη με την ανάπτυξη των έντυπων και ηλεκτρονικών ΜΜΕ είναι να μεταβληθεί το περιεχόμενο των μηνυμάτων που εκπέμπονται  αλλά και η ίδια η δομή και λειτουργία του αθλητισμού , όπως θα αναλυθεί διεξοδικότερα παρακάτω . 

Οι μεγάλες αθλητικές διοργανώσεις της αρχαιότητας «γεννήθηκαν» στη βάση , ακριβώς, της παραγωγής και εκπομπής μηνυμάτων και ιδεωδών . Οι Ολυμπιακοί Αγώνες ανεδείκνυαν κορυφαίες , διαχρονικές αξίες , όπως η Ειρήνη , η Αδελφοσύνη , η  Άμιλλα, η Ισότητα , η Ισονομία , η Δικαιοσύνη . Ο «κότινος», το πλεγμένο με κλαδιά  ελιάς στεφάνι των νικητών , φτιαγμένο με φθαρτό υλικό, κομμένο όμως από το ιερό δέντρο του Δία έρχεται να συντηρήσει πανάρχαιες βλαστικές παραδόσεις και να μεταφέρει ανάλογους συμβολισμούς , καθορίζοντας έναν εντυπωσιακό κώδικα αξιών και δηλώνοντας εξαρχής πως το ταπεινό μπορεί να είναι ιερό , άρα πολύτιμο2. 

Μια εκπληκτική φράση που ειπώθηκε στα χρόνια των Περσικών Πολέμων και αναφέρεται από τον Ηρόδοτο , απεικονίζει πλήρως το αγωνιστικό μεγαλείο των Ελλήνων. Εκπληκτοι οι επιτιθέμενοι Πέρσες του Ξέρξη μάθαιναν πως το έπαθλο των γυμνικών και των ιππικών αγώνων της Ολυμπίας ήταν ένα απλό στεφάνι ελιάς . Κι ένας απ΄ αυτούς αναφώνησε : «ΠΑΠΑΙ, ΜΑΡΔΟΝΙΕ, ΚΟΙΟΥΣ ΕΠ΄ΑΝΔΡΑΣ ΗΓΑΓΕΣ ΜΑΧΗΣΑΜΕΝΟΥΣ ΗΜΕΑΣ, ΟΙ ΟΥ ΠΕΡΙ ΧΡΗΜΑΤΩΝ ΤΟΝ ΑΓΩΝΑ ΠΟΙΕΥΟΝΤΑΙ ΑΛΛΑ ΠΕΡΙ ΑΡΕΤΗΣ» 3
Είναι χαρακτηριστικό των μηνυμάτων που εξέπεμπε ο Αθλητισμός στην Αρχαιότητα , πως ιεροί ήταν μόνο οι στεφανίτες αγώνες , εκείνοι δηλαδή που είχαν ως έπαθλο το στεφάνι . Οι άλλοι , οι χρηματίτες αγώνες, εκείνοι δηλαδή που είχαν χρηματικό έπαθλο δεν θεωρούντο ιεροί. Η ιερότητα δεν μπορεί να συνάδει με το κέρδος, κι αυτό είναι ένα ακόμη κορυφαίας αξίας διαχρονικό μήνυμα .  Το ελάϊνο στεφάνι του νικητή έρχεται να εκφράσει , πέρα από τις όποιες θρησκευτικές καταβολές του , και το ίδιο το αγωνιστικό πνεύμα των Ελλήνων 4.  

Στην ιστορική διαδρομή του ο αθλητισμός διαφοροποίησε τη σχέση του με την κοινωνία , συνεπώς και το επικοινωνιακό του περιεχόμενο . Στο πέρασμα των αιώνων ο αθλητισμός ως επικοινωνιακή διαδικασία  μετέβαλλε το περιεχόμενο και τους συμβολισμούς του λόγω των ιστορικών εξελίξεων και του εκάστοτε κοινωνικοπολιτικού πλαισίου που διαμορφωνόταν . Παρέμεινε, πάντως, συστατικό χαρακτηριστικό της κουλτούρας ενός λαού  , αφού η  άθληση είναι τρόπος ζωής και αντανακλά τη  σχέση του ατόμου με το σώμα του , την υγεία του, τις διατροφικές του συνήθειες , το φυσικό περιβάλλον, την κοινωνία. Ο αθλητισμός -οφείλει να- στηρίζεται στην ενεργό συμμετοχή των πολιτών  και το μοίρασμα της δραστηριότητας σε ολόκληρη την κοινωνία . Πρόκειται για μια διαδικασία που αναπτύσσεται στο πλαίσιο του πανανθρώπινου πολιτισμού και επιτελεί σημαντικές λειτουργίες : ιδεολογική, ηθικοπαιδαγωγική, αισθητική , οικονομική . Είναι από μόνος του ο αθλητισμός  σύστημα  διαπαιδαγώγησης και κοινωνικοποίησης . 
Η ιδεολογική, η πολιτική αλλά και η παιδαγωγική λειτουργία του αθλητικού θεάματος αναδεικνύονται μέσα από κλασσικές εργασίες κοινωνιολόγων του αθλητισμού, εδώ και πολλές δεκαετίες ( Edwards 1964 , Smith G. 1975 , Kenyon G 1969 , Dunning E.G. 1984  κ. α. ) . Εξίσου σημαντικές , εξάλλου, είναι και οι αναλύσεις για την οικονομική διάσταση του αθλητικού θεάματος , κυρίως στις χώρες της Δύσης  καθώς στις πρώην  ανατολικές χώρες η σχέση του αθλητικού θεάματος με την κοινωνία και τα ΜΜΕ προσδιορίστηκε μέσα από μια έντονη ιδεολογική λειτουργία , ενταγμένη πρωτίστως στο πλαίσιο της στήριξης το πολιτικού συστήματος 5.  
Ως  σύγχρονο, μαζικό , κοινωνικό φαινόμενο , ο αθλητισμός αποτελεί εδώ και δεκαετίες αντικείμενο μελέτης των κοινωνιολόγων και των επικοινωνιολόγων. Συνακόλουθα, αντικείμενο ανάλυσης αποτελεί και η θέση, ο ρόλος και η λειτουργία του αθλητικού θεάματος στο σύστημα των ΜΜΕ υπό το πρίσμα των κοινωνικοπολιτικών και οικονομικών συνθηκών κάθε χώρας . Θα πρέπει , εγκαίρως, για να μην παρασυρθούμε σε λανθασμένες ατραπούς , να διευκρινίσουμε κάτι : Δεν είναι ορθό να λέγεται ότι σήμερα ζούμε στην «εποχή της επικοινωνίας» . Η επικοινωνία είναι δομικό στοιχείο κάθε κοινωνίας . Ζούμε ,όμως αναμφισβήτητα στην εποχή της ταχύτητας στην επικοινωνία . Πράγματι , σήμερα, με την έκρηξη της τεχνολογίας και τη ραγδαία εξάπλωση των ηλεκτρονικών ΜΜΕ , εκμηδενίζεται ο χρόνος που απαιτείται για τη μετάδοση μιας  είδησης . Ο τηλεθεατής έχει , πλέον, τη δυνατότητα να παρακολουθήσει σε απευθείας συνδέσεις , κορυφαίας σημασίας γεγονότα,  που εξελίσσονται την στιγμή εκείνη ακόμη και σε μακρινά σημεία του πλανήτη . Ο τηλεθεατής –δέκτης  «βιώνει» το γεγονός μέσω της τηλεοπτικής εικόνας , την ίδια χρονική στιγμή που αυτό λαμβάνει χώρα . Βεβαίως , δεν πρόκειται για πραγματικό βίωμα του γεγονότος  , αλλά  ουσιαστικά, για ένα είδος «βιώματος» κατά το οποίο το άτομο δεν βιώνει το  ίδιο το  γεγονός αλλά την εικόνα των γεγονότων και τη συμβολική αξία  της εικόνας και των γεγονότων . Ο  Robins , πολύ εύστοχα αναφερόμενος  στην τηλεοπτική κάλυψη του πολέμου στον Περσικό Κόλπο , υπογραμμίζει ότι αυτό που παρατηρούμε «…είναι κάτι νέο , μια υποκατάστατη εμπειρία , η οποία έχει περιγραφεί ως «Nitendo πόλεμος»6. Το άτομο βιώνει τη μη βίωση του γεγονότος , την απουσία του γεγονότος,  που την αναπληρώνει και τη συμπιέζει ταυτόχρονα η συμβολική του διάσταση. Αυτό εξηγεί και το γεγονός ότι μεγάλα ποσοστά τηλεθεατών δεν θυμούνται τα συμβάντα που έχουν δει στα δελτία ειδήσεων. Το άτομο , ουσιαστικά , βιώνει μέσω της τηλεόρασης ένα φανταστικό γεγονός . Βιώνει το καλούπι , το περίγραμμα του γεγονότος , τη συμβολική του γεγονότος αλλά όχι το ίδιο το γεγονός. Η βίωση δεν είναι αισθητηριακή , αλλά νοητική , φαντασιακή.   
Αυτή η “Nitendo” διάσταση του τηλεοπτικού βιώματος είναι προφανές πως έχει την εφαρμογή της και στον αθλητισμό , όπου οι «ζωντανές» τηλεοπτικές  μεταδόσεις των αθλητικών διοργανώσεων αποτελούν αντίστοιχα παραδείγματα «βιώματος της εικόνας των γεγονότων». Τα ηλεκτρονικά ΜΜΕ φέρνουν τον αθλητισμό στο σπίτι, το γραφείο , τον χώρο αναψυχής. Ο φίλαθλος δεν χρειάζεται  να πάει στο γήπεδο για να παρακολουθήσει τον αγώνα της αρεσκείας του. Μπορεί να παρακολουθήσει το αθλητικό γεγονός από τον χώρο της δικής του επιλογής  και να βιώσει , παραταύτα, πολύ έντονες συγκινησιακές καταστάσεις . Αυτό , βεβαίως , δεν είναι χωρίς συνέπειες για τον αθλητισμό, όπως θα αναλυθεί παρακάτω. Ένας γνωστός ειδικός της αμερικανικής αθλητικής τηλεόρασης , ο W. Johnson 7, πριν από τριάντα χρόνια προέβλεπε ότι «η τηλεόραση θα επιφέρει τέτοιες επαναστατικές αλλαγές στον αθλητισμό όσες δεν έχει φέρει καμία δύναμη από τότε που ο άνθρωπος άρχισε να ασχολείται με τον οργανωμένο αθλητισμό». Παρότι από τότε εκφράστηκε αρκετές φορές και η αντίθετη άποψη ( κυρίως από Αμερικανούς αναλυτές ) ότι δηλαδή ο αθλητισμός και η τηλεόραση μπορούν να συνεργαστούν άριστα, η εξέλιξη των πραγμάτων , τουλάχιστον στην περίπτωση της Ελλάδας,  δικαιώνει τον Johnson.               
Σήμερα , σε συνθήκες εμπορευματοποίησης του αθλητικού περιεχομένου και υποβίβασης του στο επίπεδο του απλού θεάματος , του αποστεωμένου από το κοινωνικό- παιδαγωγικό του περιεχόμενο , ο αθλητισμός τείνει να καταστεί δραστηριότητα αδιαίρετη προς την επικοινωνία με αμιγώς ανταλλακτική αξία : ο αθλητισμός υπάρχει, αντιμετωπίζεται , προβάλλεται , «πωλείται» , ως θέαμα για μαζική κατανάλωση . Τα δε ΜΜΕ  αποτελούν ένα  βασικό πυλώνα αυτής της επικοινωνίας υποκαθιστώντας σε μεγάλο βαθμό την ενεργό συμμετοχή της Πολιτείας και της κοινωνίας στα αθλητικά δρώμενα . 

Η στενή «συνεργασία» αθλητισμού και ΜΜΕ , σε ένα πρώτο επίπεδο, είναι κατανοητή, αναγκαία και αναπόφευκτη. Ο αθλητισμός έχει ανάγκη τα ΜΜΕ προκειμένου να επικοινωνήσει το περιεχόμενο του , τα , δε, ΜΜΕ μέσω της παραγωγής και αναπαραγωγής των αθλητικών θεμάτων «διεισδύουν» στο χώρο του αθλητισμού κατά τρόπο άμεσο αλλά και έμμεσο , αφού πέρα από τα «λεγόμενα μηνύματα»8 που γράφονται , λέγονται και ακούγονται η εικονοποιούνται υπάρχει και μια δεύτερη κατηγορία μηνυμάτων , τα «μη λεγόμενα μηνύματα», και τα οποία αφορούν στο άρωμα που βγαίνει , την πνοή που εκπέμπεται μέσα από τα λεγόμενα μηνύματα.   

Παράλληλα , στο ιδιαίτερο πεδίο της τηλεόρασης και του λόγου της εικόνας , δομικό είναι το στοιχείο της «συμβολοποίησης» η οποία ορίζεται από τον Arnheim9 ως «χειροπιαστή», συγκεκριμένη απόδοση η αναπαράσταση μιας αφηρημένης ιδέας η ενός γενικού προτύπου. Η τηλεόραση μέσω της τηλεοπτικής αναπαράστασης «συμβολοποιεί» το σύνολο των κοινωνικών και οικονομικών σχέσεων (συνεπώς και των κατεστημένων δομών και σχέσεων εξουσίας στον αθλητισμό) και μάλιστα κατά τρόπο που, όπως σημειώνει ο Ramonet 10 μπορεί να αντιστρέψει ακόμη και τους κοινωνικούς ρόλους ( πχ. στην περίπτωση του αθλητισμού να εμφανίσει τον υπεύθυνο ως καταγγέλλοντα, η το κύκλωμα της αθλητικής «παράγκας» ως αδέκαστους κριτές ). Η διαδικασία αυτή δεν αφορά μόνο τον ενημερωτικό τομέα αλλά το σύνολο του τηλεοπτικού  προγράμματος , αφού και ένα ριάλιτυ η ένα σήριαλ συμβολοποιεί κοινωνικές , οικονομικές και πολιτικές σχέσεις με την ευρεία έννοια . Μέσω της τηλεοπτικής εικόνας  αποτυπώνεται μια διευρυμένη συμβολοποίηση η οποία , πρέπει να σημειωθεί , δεν αφορά μόνο το σύνολο των κοινωνικών σχέσεων αλλά και τους  πρωταγωνιστές τους ,  τη μορφή κοινωνικής δράσης που αυτοί ασκούν και το προϊόν της πράξης τους . Η διάσταση αυτή έχει μια ιδιαίτερη και άκρως ενδιαφέρουσα εφαρμογή στον αθλητισμό καθώς ο αθλητής λειτουργεί ως ίδαλμα και πρότυπο για τους φιλάθλους ενώ συχνά οι φίλαθλοι- οπαδοί μέσω των ομάδων τους ταυτίζονται οπαδικά με συγκεκριμένα πρόσωπα είτε αθλητών είτε παραγόντων .      

Η «συμβολοποίηση» αυτή , εξελίσσεται και σ΄ ένα ακόμη , πολύ σημαντικό επίπεδο : σ΄ αυτό της αξιολόγησης και ιεράρχησης των κοινωνικών πραγμάτων. Π.χ. σ΄ ένα δελτίο ειδήσεων επιλέγονται οι ειδήσεις που είναι «σημαντικές» για όλους σύμφωνα με τον κώδικα αξιολόγησης  του παραγωγού του τηλεοπτικού μηνύματος .Μια αθλητική  εκπομπή , επίσης , αξιολογεί , για λογαριασμό του συνόλου των τηλεθεατών, ένα θέμα ως σημαντικό – γι΄αυτό και το επιλέγει - και άλλα θέματα ως λιγότερο σημαντικά . Αντιστοίχως , θεωρεί την άποψη ενός αθλητή , παράγοντα η φιλάθλου ως σημαντική – γι΄ αυτό και του προσφέρει βήμα για να διατυπώσει τις θέσεις του - από την άποψη κάποιων άλλων. Με τον τρόπο αυτό , επί τη βάση συγκεκριμένων πολιτικών , ιδεολογικών κλπ.  κριτηρίων του παραγωγού του μηνύματος , τα αθλητικά πράγματα αποκτούν συγκεκριμένη αξία στη συνείδηση του κοινού , και μέσω αυτής της διαδικασίας διαμορφώνεται η αθλητική  ατζέντα . Έτσι , π.χ. σε διαφορετικές χρονικές περιόδους , το ζήτημα του ντόπινγκ  παρουσιάζει σοβαρές διακυμάνσεις στον πίνακα ιεράρχησης των ενδιαφερόντων των πολιτών, όχι διότι υπάρχει μια θεαματική εξέλιξη ως προς το πρόβλημα αυτό καθαυτό, αλλά γιατί τα ΜΜΕ , και ειδικότερα η τηλεόραση , το αναδεικνύουν ως μείζονος σημασίας θέμα η , αντίθετα, το υποβαθμίζουν , το  παραβλέπουν , το αποσιωπούν . 

Μια άλλη διάσταση που πρέπει να τεθεί είναι η εξής : η τηλεοπτική εικονοποιία επιβάλλει στον αθλητισμό τους αισθητικούς κώδικες του θεάματος . Η διαπίστωση αυτή είναι εμφανέστατη κυρίως στα δελτία ειδήσεων , και δεν αφορά μόνο τη δημιουργία κανόνων διαφορετικών από εκείνους που ισχύουν για τον Τύπο, αλλά κυρίως τη μετατόπιση από τα σχήματα και τα πρότυπα του Τύπου προς εκείνα της κινηματογραφικής αφήγησης 11. Οι ,δε, ειδήσεις και οι ενημερωτικές εκπομπές  ακολουθούν πλέον «θεατρικούς» κανόνες ( σκηνοθεσία, «παράθυρα», γρήγορες εναλλαγές σχολιαστών, εικονικοί καυγάδες ,φόρτιση στη φωνή του παρουσιαστή, μουσική υπόκρουση κλπ) και κατ΄ αυτόν τον τρόπο μετατρέπονται σε show. Η κυρίαρχη ροπή σήμερα είναι ένα τηλεοπτικό δελτίο ειδήσεων να ενσωματώνει  κινηματογραφικούς και θεατρικούς κανόνες , κι αυτό είναι πασιφανές στον τρόπο με τον οποίο εκφωνείται και παρουσιάζεται η αθλητική ειδησιογραφία . 

Όπως προκύπτει από τα παραπάνω , τα ΜΜΕ σήμερα «εισβάλλουν» στο χώρο του αθλητισμού – όπως άλλωστε σε όλους τους τομείς των κοινωνικών δράσεων- μέσα από πολλαπλές και σύνθετες διεργασίες . Συμβαίνει , όμως,  μόνο αυτό ; Η μήπως , ο αθλητισμός ως εμπορεύσιμο προϊόν «αγκιστρώθηκε» τόσο έντονα στα ΜΜΕ , ώστε πλέον αυτά να συμμετέχουν στη διαμόρφωση των όρων οργάνωσης και λειτουργίας του ; Όπως θα φανεί στα επόμενα κεφάλαια και αυτό συμβαίνει .    
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11 Ν. Δεμερτζής : «Η πολιτική του προσώπου και το πρόσωπο της πολιτικής» (ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ και ΚΟΙΝΩΝΙΑ, ΕΙΚΩΝ, 2004, σελ.15)

Η σχέση των ΜΜΕ με το κοινό  

Πριν προχωρήσουμε σε μια «ακτινογραφία» του αθλητικού περιεχομένου των ΜΜΕ , είναι χρήσιμη μια πρώτη,  γενική προσέγγιση της στάσης του κοινού απέναντι στο προσφερόμενο από τα μέσα ενημέρωσης προϊόν . Κι αυτό, διότι , μια σημαντική παράμετρος της εμπορευματοποίησης του αθλητισμού είναι ο ρόλος των ΜΜΕ στη δημιουργία «ακροατηρίου» για τα διάφορα αθλήματα και στην προσέλκυση μεγάλων και προβλέψιμων κοινών για τους διαφημιστές 12. Στόχος του παρόντος κεφαλαίου είναι να  αντληθούν κάποια πρώτα, βασικά συμπεράσματα για τη σχέση κοινού και ΜΜΕ και την  επίδραση που έχουν σ΄ αυτή τα διάφορα αθλητικά γεγονότα μεγάλου ενδιαφέροντος . 

Θα πρέπει αρχικά να σημειωθεί πως τα διάφορα ΜΜΕ μέσα από τα ιδιαίτερα σημειωτικά τους συστήματα αξιοποιούν στο μέγιστο βαθμό διαφορετικές προσλαμβάνουσες του κοινού στο οποίο απευθύνονται. Η τηλεόραση είναι το μέσο που αξιοποιεί στο έπακρο τη συγκινησιακή δυνατότητα (έκκληση στο θυμικό , στα συναισθήματα ) μέσα από τη χρησιμοποίηση της εικόνας, του ήχου και της κίνησης 13Αντίθετα, τα έντυπα ΜΜΕ απευθύνονται κυρίως , στις λογικές διεργασίες  του κοινού (δυνατότητα επεξεργασίας και ανάλυσης του μηνύματος). Παράλληλα η τηλεόραση εμφανίζει υψηλή ταχύτητα διάχυσης 14ου μηνύματος , δηλαδή έχει τη δυνατότητα να αποστέλλει ταχύτατα το μήνυμα σ΄ ένα ευρύ κοινό, σε χρόνο μερικών δευτερολέπτων . Το ραδιόφωνο , εξάλλου, παρότι εμφανίζει επίσης υψηλή ταχύτητα διάχυσης στερείται της δυνατότητας  χρήσης της εικόνας και της κίνησης , κι ως εκ τούτου, καλείται να χρησιμοποιήσει ιδιαίτερα επικοινωνιακά συστήματα και τεχνικές προκειμένου να προσελκύσει την προσοχή στο μήνυμα του ( π.χ. καλή ηχοληψία , μουσική επένδυση , ηχητικά εφέ, χιούμορ κλπ).  Ο Τύπος από την άλλη , έχει το πλεονέκτημα να επιλέγεται από το κοινό που διαβάζει εφημερίδες η περιοδικά με πολύ συγκεκριμένα κριτήρια , στοιχείο που ενδυναμώνει την αντίληψη του συγκεκριμένου κοινού για την αξιοπιστία του μηνύματος .Μια άλλη παράμετρος είναι η χωροθέτηση του μέσου 15 σε σχέση με τον αποδέκτη , η οποία δίνει έμφαση στον τόπο όπου συνήθως ο αποδέκτης λαμβάνει το μήνυμα . Το ραδιόφωνο , σύμφωνα με τις έρευνες ακροαματικότητας , ακούγεται κατά κύριο λόγο στο σπίτι , ωστόσο τα τελευταία χρόνια αυξάνεται κατακόρυφα το ποσοστό εκείνων που ακούνε ραδιόφωνο στο αυτοκίνητο 16.  Η τηλεόραση, πάλι, απευθύνεται στον φίλαθλο – καταναλωτή του μηνύματος όταν αυτός βρίσκεται σε στιγμές χαλάρωσης στο σπίτι η κάπου αλλού, και το γεγονός αυτό βοηθά στην ευκολότερη πρόσληψη του συγκινησιακού στοιχείου του μηνύματος κι όχι μόνο . Πρόκειται ουσιαστικά για μια «παγίδευση» του ελεύθερου χρόνου του τηλεθεατή με πολλές και σύνθετες παραμέτρους. Ο Ζιμέρ σημειώνει ότι στην πραγματικότητα πρόκειται  για μια «εισβολή» της τηλεοπτικής εικόνας στο σπίτι μας και για την αισθητική επιβολή της οικειότητας σε ιδεολογικό επίπεδο , που αντιστοιχούν σε μια δομή σκέψης η οποία υπερ-τίθεται στη δομή σκέψης του ατόμου και προσπαθεί να την υποκαταστήσει.17. 

Είναι εντυπωσιακό πως η τηλεόραση, παρά την εντονότατη κριτική που κατά καιρούς δέχεται , συνεχίζει να προκαλεί ικανοποίηση ως προς το περιεχόμενο της σε μεγάλη μερίδα του πληθυσμού, και να επιλέγεται από το κοινό ως το κύριο μέσο ενημέρωσης και ψυχαγωγίας του , αν και ο βαθμός ικανοποίησης που παρέχει είναι αισθητά χαμηλότερος από αυτός που παρέχουν τα άλλα ΜΜΕ . Σύμφωνα με τα στοιχεία της BARI FOCUS 18 το 2004 το 48% των ερωτηθέντων δήλωσε «πολύ ικανοποιημένο» από την τηλεόραση, το 40% «όχι και τόσο ικανοποιημένο» και το 12% καθόλου ικανοποιημένο . Το 2005 το 50% δήλωσε πολύ ικανοποιημένο , το 37% όχι και τόσο , και το 13% καθόλου ικανοποιημένο . Το 2006 τα ποσοστά αυτά διαμορφώθηκαν στο  43% , 38% και 19% αντίστοιχα. Θα πρέπει , πάντως, να σημειωθεί – κι έχει σημασία αυτό για το υπό εξέταση θέμα-  πως η συνολική αυτή εικόνα , δεν αντικατοπτρίζει το βαθμό ικανοποίησης από τον ενημερωτικό τομέα του τηλεοπτικού προγράμματος .αλλά διαμορφώνεται σε σχέση π.χ. σε σχέση με τις τηλεοπτικές μεταδόσεις του  EURO και των  Ολυμπιακών Αγώνων το 2004 .

Οι εφημερίδες , από την άλλη πλευρά , εξακολουθούν να επιδεικνύουν ενισχυμένη αξιοπιστία και να προσφέρουν υψηλό βαθμό ικανοποίησης στο κοινό , ωστόσο αυτός φαίνεται να βαίνει μειούμενος . Το 2004 το 68% των ερωτηθέντων δήλωνε πολύ η αρκετά ικανοποιημένο από τις εφημερίδες , το 2005 το ποσοστό είχε μειωθεί στο 62% και το 2006 στο 59% .  Αντίθετα, ως προς τον περιοδικό Τύπο ο βαθμός ικανοποίησης του κοινού βαίνει αυξανόμενος : 52% των ερωτηθέντων το 2004 δήλωνε ικανοποιημένο , 53% το 2005 και 56% το 2006.  

Το μέσο που προσφέρει τον υψηλότερο βαθμό ικανοποίησης παραμένει διαχρονικά το ραδιόφωνο με συντριπτικά ποσοστά : 85% το 2004, 84% το 2005, 82% το 2006. 

Τα παραπάνω στοιχεία , ωστόσο , δεν αναιρούν την πρωτοκαθεδρία της τηλεόρασης στην ενημέρωση , καθώς τόσο τα ενημερωτικά ραδιόφωνα όσο και οι εφημερίδες παρουσιάζουν κάμψη . 

Στο ραδιόφωνο , από την πρωτοκαθεδρία των ενημερωτικών σταθμών το 1990 περάσαμε στην πρωτοκαθεδρία των μουσικών σταθμών στις μέρες μας .
Σε κάθετη πτώση  βρίσκονται και οι αναγνωσιμότητες των εφημερίδων. Σύμφωνα  με τα στοιχεία της  Bari Focus 19 η αναγνωσιμότητα των ημερήσιων πολιτικών εφημερίδων μειώθηκε  από το 37% το 1990 στο 24% το 1995, στο 18% το 2000 και στο 16% το 2005. Και μόνο η αναγνωσιμότητα των Κυριακάτικων εφημερίδων αυξήθηκε από το 37% το 1990 στο 39% το 2005 λόγω του «πακέτου» των προσφορών που συνοδεύουν την έκδοση .  

Η FOCUS περιγράφει ως εξής την εξέλιξη της αναγνωσιμότητας των εφημερίδων από το 1990 έως σήμερα : 

1990 : Η ημερήσια εφημερίδα , απαραίτητη καθημερινή συνήθεια για τους άντρες .

1995 : Απογοήτευση , φθορά, αρχή πτώσης των ημερήσιων εφημερίδων 

2000 : Κλυδωνισμός Σχέσης Αναγνώστη – Ημερήσιων εφημερίδων , κινητοποίηση των Κυριακάτικων εφημερίδων . 

2005 : Σχέση Ισορροπίας στο Κυριακάτικο «πακέτο» ( εφημερίδα- προσφορές) . 

Θα πρέπει , τέλος, να σημειωθεί πως ο βαθμός ικανοποίησης του κοινού από τις εφημερίδες το 2006 είναι συνολικά πτωτικός,  παρότι ο δημοσιογράφοι των εφημερίδων εξακολουθούν να θεωρούνται πιο έγκυροι από αυτούς των καναλιών.  Αντίθετα από τον Τύπο , ο όγκος τηλεθέασης των τηλεοπτικών σταθμών δείχνει να έχει φτάσει στα ανώτερα όρια του . Ως « όγκος τηλεθέασης»  ορίζεται η ποσότητα ωρών  παρακολούθησης τηλεόρασης εβδομαδιαίως από τον μέσο τηλεθεατή η από επιμέρους κοινωνιοπολιτισμικές τμηματοποιήσεις των τηλεοπτικών ακροατηρίων20, και στην ανέρχεται περίπου στις 25-30 ώρες εβδομαδιαίως ανά τηλεθεατή . Όπως μάλιστα εκτιμούν όλοι οι μελετητές της τηλεόρασης αλλά και οι επαγγελματίες της τηλεοπτικής αγοράς , τα τελευταία χρόνια αυτός έχει σταθεροποιηθεί , φτάνοντας στο ανώτατο  δυνατό όριο του , και τούτο, λόγω δύο βασικών παραγόντων: Αφενός της επίτευξης τηλεοπτικού κορεσμού , δηλαδή ο αριθμός ελληνικών νοικοκυριών (περίπου τέσσερα εκατομμύρια μονομελή, διμελή και πολυμελή νοικοκυριά) ισούται με τον αριθμό των τηλεοπτικών νοικοκυριών , πράγμα που συνεπάγεται την αδυναμία αύξησης του αριθμού των τηλεοπτικών νοικοκυριών περαιτέρω. Αφετέρου , η αύξηση των ωρών παρακολούθησης προσκρούει  στις δυνατότητες τόσο των ενηλίκων όσο και των ανηλίκων να εξασφαλίσουν περαιτέρω ελεύθερο  χρόνο , λόγω του έντονου τρόπου ζωής και των σύγχρονων αναγκών σε εργασία και σπουδές .  Σύμφωνα με τις μελέτες του Μ. Χαιρετάκη21 στην Ελλάδα η κατοχή συσκευών έχει φτάσει σε επίπεδα κορεσμού  εδώ και δύο δεκαετίες σχεδόν . Συγκεκριμένα , υπάρχουν 3 εκατομμύρια συσκευές τηλεόρασης και σχεδόν το σύνολο του ενήλικου πληθυσμού της χώρας μπορεί να προσεγγιστεί από την τηλεόραση. Το 1989 υπήρχαν 195 συσκευές τηλεόρασης ανά 1000 άτομα , ενώ το 1995, 205 συσκευές ανά 100 άτομα, δηλαδή είχαμε αύξηση 5,1%. 

Το γεγονός ότι ο όγκος της τηλεθέασης έχει φτάσει στα ανώτερα επίπεδα του , εξηγεί και τον αδυσώπητο ανταγωνισμό μεταξύ των καναλιών,  καθώς η αύξηση της τηλεθέασης μπορεί να επιτευχθεί μόνο μέσα από την αναδιανομή της υφιστάμενης πίτας κι όχι μέσω της δημιουργίας νέων τηλεοπτικών κοινών. 

12Λόρενς Βένερ , «Αθλητισμός και Μέσα Μαζικής Επικοινωνίας», εκδόσεις Καστανιώτη, σελ.117
13Γιώργος Χ. Ζώτος « Διαφήμιση : Σχεδιασμός και λειτουργία στα πλαίσια της επιχείρισης και του διαφημιστικού γραφείου», University Studio Press,  Θεσσαλονίκη 2000, σελ 221-222

14 Γιώργος Χ. Ζώτος , ως ανωτέρω 

15Γιώργος Χ. Ζώτος , ως ανωτέρω, σελ. 222

16Κριστιάν Ζιμέρ « Κινηματογράφος και πολιτική» , επιμέλεια Διαμαντής Λεβεντάκος ,σελ.228  ΕΞΑΝΤΑΣ  

17BARI FOCUS, 2006 , Έρευνα σε Αθήνα και Θεσσαλονίκη , ηλικίες 13-70 ετών 

18Κων/ίνος Πλουμπής , Η ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ ΣΤΗΝ ΠΡΑΞΗ , Μεταμεσονύχτιες  Εκδόσεις, σελ. 71 

19ΒARI FOCUS , όπως ανωτέρω 

20Γιώργος Δαρεμάς : « Τηλεόραση και αγορά» , όπως ανωτέρω , σελ 42. 

21 Ειδικότερα , βλ. Μ . Χαιρετάκης : « Τηλεόραση και Διαφήμιση : Η ελληνική περίπτωση» , Εκδόσεις ΣΑΚΚΟΥΛΑ, Αθήνα , 1997. 

Αθλητισμός και τηλεόραση 

Ι. Σχέση συμβίωσης 

Σε πολλές μελέτες η κατανόηση της τηλεόρασης θεωρείται ίσως το πιο σημαντικό κλειδί για την κατανόηση της σύγχρονης κουλτούρας της κοινωνίας Από τις θέσεις του στρουκτουραλισμού, του μαρξιστικού στρουκτουραλισμού και άλλων εκδοχών του μαρξισμού που θεωρούν ότι η τηλεόραση και τα ΜΜΕ εν γένει έχουν πρωταρχικά ιδεολογικές λειτουργίες , περιγράφουν άμεσα την πραγματικότητα και συμβάλλουν καθοριστικά στη διαμόρφωση της , μέχρι τη νεότερη σχολή της «αναστοχαστικής κοινωνιολογίας» η οποία θεωρεί ότι η τηλεόραση δεν έχει κατεξοχήν η πρωταρχικά ιδεολογικές λειτουργίες και διατυπώνει ως συμπέρασμα τη θεωρία  της «πρόσληψης» , της δυνατότητας, δηλαδή, του τηλεθεατή να αντιλαμβάνεται τα μηνύματα με βάση τις προσωπικές του προσλαμβάνουσες , κι ακόμη ,  από τις αντιλήψεις του Habermas και του Sennett οι οποίοι κατατείνουν στη θέση ότι η τηλεόραση βλάπτει την ποιότητα της Δημοκρατίας, μέχρι τις θεωρίες του Thompson και του Τoffler  που υποστηρίζουν το ακριβώς αντίθετο , ότι δηλαδή , μέσω της τηλεόρασης διευρύνονται οι δημοκρατικοί θεσμοί,  η συζήτηση για τον πραγματικό ρόλο της τηλεόρασης στο κοινωνικό γίγνεσθαι είναι ευρύτατη και σύνθετη . Koινός τόπος των σύγχρονων μελετητών είναι ότι η τηλεόραση εκλαμβάνεται ως θεσμός που όχι μόνο μετέχει στις πολιτικές, οικονομικές, πολιτισμικές, αθλητικές διεργασίες αλλά σε ένα βαθμό τις συνδιαμορφώνει. Κι όσο κι αν το εύρος αυτής  της επιρροής παραμένει ως ζητούμενο , η  αλματώδης  ανάπτυξη της τηλεόρασης , η δυνατότητα της να αναμεταδίδει γεγονότα τα οποία συμβαίνουν την ίδια στιγμή σε κάθε γωνιά του πλανήτη , η επιλογή αυτής από το κοινό ως κύριου μέσου για την ψυχαγωγία του , καθιστούν  ουτοπική , όπως υποστηρίζει κι ο  Ν. Δεμερτζής 22 , την άποψη περί «ελάχιστων» (minimal) επιδράσεων της τηλεόρασης και της μαζικής επικοινωνίας γενικότερα , στη δημόσια σφαίρα  θέση  η οποία συνοψίστηκε το 1960 από τον  Joseph Klapper 23 . Δεν είναι τυχαίο το γεγονός ότι όλα τα μεγάλα αθλητικά γεγονότα έχουν στις μέρες μας αποκτήσει σχέσεις συμβίωσης με την τηλεόραση24 . 

Από την άλλη πλευρά ,  αποδεικνύεται στην πράξη μονολιθική η θέση ότι ο ιδεολογικός ρόλος της τηλεόρασης αδρανοποιεί τη συνείδηση και την αξιολογική ικανότητα  του κοινού , διότι αυτή η προσέγγιση αδυνατεί να εξηγήσει τις κοσμογονικές αλλαγές που σημειώθηκαν σε καθεστώτα με απολύτως ελεγχόμενη ενημέρωση . Συνεπώς , για να ερμηνεύσουμε , ορθά, την επίδραση της τηλεόρασης στο κοινωνικό γίγνεσθαι , απαλλαγμένοι από ιδεολογίες και στερεότυπα , οφείλουμε  να αποδεσμευτούμε 25 από δύο εκ διαμέτρου αντίθετους μύθους που αφορούν το τηλεοπτικό κοινό και οι οποίοι επί πολλά χρόνια κυριάρχησαν στις κοινωνιολογικές προσεγγίσεις : Ο 

-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

22Νίκος Δεμερτζής : «Η πολιτική του προσώπου και το πρόσωπο της πολιτικής» , («Τηλεόραση και Ελληνική Κοινωνία» , Αθήνα, Εικών 2004 , σελ. 12)  

23Joseph Klapper : «Τhe Effects o Mass Communication” (Νew York ,  Free Press, 1960)

      24Στέλιος Παπαθανασόπουλος , «Αθλητισμός και Μέσα Μαζικής Επικοινωνίας», Αθήνα, Καστανιώτης,  2003, σελ.17 
           25Νίκος Δεμερτζής , ως ανωτέρω 

πρώτος μύθος αφορά ένα τηλεοπτικό κοινό «ανυπεράσπιστο» στον καταιγισμό των τηλεοπτικών μηνυμάτων τα οποία καθυποτάσσουν την προσωπική του κρίση και του στερούν την αξιολογική του ικανότητα . Ο δεύτερος μύθος αφορά το ενεργό κοινό που με ορθολογικό τρόπο χρησιμοποιεί τα ΜΜΕ. 

Κι αν ο Merton 26 από το 1968 υποστήριζε πως ο λόγος των ΜΜΕ   σκοπεύει «να επηρεάσει  τη γνώμη, τις πεποιθήσεις η τη συμπεριφορά του κοινού σε ζητήματα που θεωρούνται αντιφατικά» , οι σύγχρονοι μελετητές αναδεικνύουν ,ακριβώς ,ένα σύνθετο σύστημα απορρόφησης του τηλεοπτικού μηνύματος από τον τηλεθεατή – δέκτη το οποίο συνδέεται παράλληλα με  τον εμπορευματικό χαρακτήρα του μέσου , τις ιδεολογικές αντιλήψεις των παραγωγών του μηνύματος και τις προσλαμβάνουσες του τηλεθεατή . 

ΙΙ.α. Σημειωτικά συστήματα της εικόνας   

Το γεγονός πως η τηλεόραση κατέχει σήμερα  δεσπόζουσα θέση στην αγορά των ΜΜΕ και στο σύστημα  επικοινωνίας  αποτελεί κοινή παραδοχή , για λόγους που έχουν αναλυθεί σε πληθώρα μελετών . Στο πλαίσιο της παρούσας προσέγγισης θα σταθούμε σε μία μόνο διάσταση αυτής της παραδοχής : στο γεγονός ότι η τηλεόραση , ως μέσο που η λειτουργία του εδράζεται στην εικόνα , χρησιμοποιεί τα σημειωτικά συστήματα της εικόνας και μέσω αυτών παράγει και αναπαράγει σημαινόμενα σε όλο το φάσμα των κοινωνικών δραστηριοτήτων , και βεβαίως και στον αθλητισμό . Τα σημειωτικά συστήματα της εικόνας είναι, ταυτόχρονα , αυτά που δεσπόζουν σήμερα στο ευρύτερο σύστημα πολιτικής επικοινωνίας , κι όχι μόνο στην τηλεόραση . Πράγματι , στις μέρες μας οδεύουμε προς μια κυρίαρχη «εικονοποίηση» της ενημέρωσης  με το σύνολο των ΜΜΕ να αναζητά τρόπους προσαρμογής στις σύγχρονες ανάγκες επικοινωνίας μέσω της χρήσης των σημειωτικών  συστημάτων της εικόνας . Έτσι διαπιστώνουμε πως στις εφημερίδες τα κείμενα υποχωρούν έναντι των φωτογραφιών , τα δε ραδιοφωνικά ρεπορτάζ όλο και περισσότερο «εικονοποιούν» τις ειδήσεις κατά τρόπο ώστε  ακροατής να βιώνει φαντασιακά τα γενονότα που περιγράφονται ( πχ. σε μια αθλητική διοργάνωση περιγράφεται η ατμόσφαιρα , οι αντιδράσεις των φιλάθλων , τα χρώματα των ομάδων , ο τρόπος με τον οποίο οι αθλητές χαιρετούν τους φιλάθλους κλπ.). Σ΄ αυτή την αυξημένη «τηλεοπτικοποίηση» της ενημέρωσης προσαρμόζεται, η μάλλον υποτάσσεται, και ο αθλητισμός , κατά τρόπον ώστε να καταστεί αξιοποιήσιμος από τα ΜΜΕ 27.   

Είναι αληθές και έχει αποδειχτεί από ένα πλήθος μελετών , ότι η τηλεόραση διαθέτει εγγενείς λειτουργίες οι οποίες προσδιορίζουν τη δομή και το περιεχόμενο των μηνυμάτων που εκπέμπει . Δεν προσχωρούμε , βεβαίως  στον «τεχνολογικό ντετερμινισμό» του Μακ Λουάν με το γνωστό σλόγκαν «το μέσο είναι το μήνυμα», σύμφωνα με το οποίο ο τρόπος λειτουργίας της τηλεόρασης δεν εξαρτάται ούτε από το κοινωνικό και οικονομικοπολιτικό πλαίσιο στο οποίο αυτή λειτουργεί , ούτε από τους ανθρώπους που τη διαχειρίζονται αλλά προκύπτει νομοτελειακά από τη 
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26 Merton R : Social Theory and Social Structure (New York: the Free Press, 1968)

27 Κουσούλης Λευτέρης , «Ο λόγος πειθαρχεί στο μέσον», άρθρο στην Ελευθεροτυπία, 24/11/2003

φύση της ως μέσου – μηνύματος (θεωρία η οποία , πάντως, αν και μονοδιάστατη , παρέχει ενδιαφέροντα και

χρήσιμα στοιχεία στην έρευνα ) . Αυτό που συνοπτικά επιθυμούμε να αποδώσουμε στην παρούσα φάση είναι ότι η τηλεόραση είναι μία όψη ενός ευρύτερου τρόπου επικοινωνίας και γλώσσας που εδράζεται στην εικόνα 

(άλλες όψεις είναι η φωτογραφία , ο κινηματογράφος κλπ) , η δε εικόνα στην εποχή μας τείνει να κυριαρχήσει άλλων παραδοσιακών μορφών επικοινωνίας . Δηλαδή η τηλεόραση έχει το «προνόμιο» να λειτουργεί με τους κυρίαρχους σημειωτικούς κώδικες της εποχής μας που είναι, κατά βάση, οπτικοί κώδικες . 

Σύγχρονοι μελετητές (Kracauer28,  Hantley29 , Ramonet30 κα)  προχωρώντας σε μια προβολή στο σήμερα  της «δομικής» αντίληψης του Hegel όπως διατυπώνεται στην «Αισθητική» για τους «κυρίαρχους κώδικες επικοινωνίας σε κάθε εποχή»31 , αναδεικνύουν, ακριβώς, τη μεγάλη διάδοση των σημειωτικών συστημάτων της εικόνας σήμερα και το ρόλο τους στον τρόπο με τον οποίο το κοινό αντιλαμβάνεται τα κείμενα . Τα ΜΜΕ  σήμερα , σε εποχή σκληρού ανταγωνισμού , για να επιτελέσουν τις επικοινωνιακές τους λειτουργίες καλούνται να αξιοποιούν στο μέγιστο βαθμό τα ιδιαίτερα εκφραστικά τους μέσα , σημειωτικά συστήματα, κώδικες,  καθώς και τους ιδιαίτερους τρόπους του μέσου με το οποίο προσλαμβάνει το κοινό τα κείμενα 32.

Σε αντιδιαστολή προς τη «δομική» αντίληψη , οι εκφραστές μιας «θετικιστικής» προσέγγισης των πραγμάτων 

(Τoffler33 ,Cazeneuve34, κα)  αλλά και ο Βennet35, υποστήριξαν πως το μέσο επικοινωνίας αυτό καθαυτό , καθώς και οι κώδικες και τα σημειωτικά συστήματα που χρησιμοποιεί , δεν παίζουν κάποιο ιδιαίτερο ρόλο για τη διατύπωση των ιδεών , αλλά οι ίδιες οι ιδέες μπορούν να διατυπωθούν με διαφορετικούς τρόπους και μορφές επικοινωνίας . Ο Bennet , δεν αρνείται τη διάδοση των σημειωτικών συστημάτων και κωδίκων της εικόνας , απεναντίας ασχολείται εκτεταμένα με αυτό που αποκαλούμε «τηλεοπτικοποίηση» της εφημερίδας , υποστηρίζει , όμως, πως δεν είναι η κυριαρχία της τηλεόρασης που εξαναγκάζει τα άλλα μέσα να τη μιμηθούν , αλλά αυτές καθαυτές οι ιδέες που μεταδίδει και οι οποίες γίνονται δεκτές από το κοινό . 

Και οι δυο ανωτέρω προσεγγίσεις είναι επιδεκτικές κριτικής : Η μεν πρώτη είναι περισσότερο  «στατική» , με την έννοια ότι αποθεώνει τα εκφραστικά μέσα που χρησιμοποιούνται στην επικοινωνία έναντι του περιεχομένου της επικοινωνίας. Η δεύτερη , υποβαθμίζει το γεγονός  πως η διατύπωση και η παραγωγή σημασιών σε μια μορφή επικοινωνίας , εδράζεται σε εγγενείς κανόνες, κώδικες , σημειωτικά συστήματα κλπ μέσω των οποίων σε κάθε ------------------------------------------------------------------------------------------------------------

28 Kracauer Z.: «Θεωρία του Κινηματογράφου» (Αθήνα : Κάλβος, 1983, σελ. 23)

29 Hantley J : Understanding News ( London : Routledge, 1982)

30 Ramonet I : «Η τυραννία των ΜΜΕ» (Aθήνα : Πόλις , 1999 , σελ. 29)

31 Ηegel : «Αισθητική» ( Αθήνα : χχ Αναγνωστίδης) 

32 Γιώργος Πλειός , « Ο λόγος της εικόνας , Ιδεολογία και Πολιτική» (Αθήνα , Παπαζήσης , 2001, σελ.133-134)

33 Toffler A. «Το τρίτο κύμα» ( Αθήνα , Κάκτος ,1982)

34  Cazeneuve J. «Ο άνθρωπος τηλεθεατής» (Αθήνα , Πύλη , 1979)

35  Bennet L. “Ειδήσεις . Η πολιτική των ψευδαισθήσεων»  ( Αθήνα , Δρομέας ,1999)

περίπτωση εκφέρεται. 

Η κυρίαρχη σήμερα αντίληψη βρίσκεται μεταξύ των ανωτέρω δύο : η τηλεόραση , πράγματι , συνδέεται ως μέσο με την ανάπτυξη ορισμένου τύπου νοημάτων, όμως οι πρακτικές λόγου δεν είναι αποκομμένες από το γενικότερο περιβάλλον στο οποίο και αναφέρονται τα κείμενα36. 

Επιγραμματικά μπορούμε να πούμε πως η κυριαρχία της εικόνας και των σημειωτικών συστημάτων που χρησιμοποιούνται σ΄ ένα μεγάλο εύρος των σύγχρονων μορφών επικοινωνίας , συνεπώς και στον αθλητισμό , υπαγορεύτηκε μεν από τη ραγδαία , και εις βάρος της εμβέλειας των άλλων ΜΜΕ,  εξέλιξη της τηλεόρασης η οποία αναδεικνύει τα εγγενή της σημειωτικά συστήματα ,αλλά παράλληλα ο εξεικονισμός του λόγου είναι κοινωνικό παράγωγο (το οποίο μάλιστα , στη γέννηση του συνδέθηκε με τον επαναπροσδιορισμό των εννοιών της «δημόσιας» και της «ιδιωτικής» σφαίρας ,  στον οποίον καταλυτικό ρόλο έπαιξαν τα ίδια τα ΜΜΕ , όπως αποδεικνύει ο Habermas37). 

Στην κυριαρχία , σήμερα, των οπτικών κωδίκων και σημειωτικών συστημάτων  προσαρμόζονται και υπακούουν πλέον, όπως προείπαμε , και τα έντυπα ΜΜΕ , όπως διεξοδικά έχουν αναλύσει ο Bennett και ο Ramonet. Δεν είναι τυχαίο ότι τα  τελευταία χρόνια σε ολόκληρη την Ευρώπη, τις ΗΠΑ και βεβαίως και την Ελλάδα ,η εικόνα ισχυροποιεί τη θέση της έναντι του γραπτού κειμένου (χρωματιστές σελίδες, μεγάλες φωτογραφίες, ποικιλία γραμματοσειρών , πιο συνοπτικά κείμενα κλπ). Αυτό είναι αυταπόδεικτο στις σύγχρονες εκδόσεις εφημερίδων με ιστορικούς τίτλους όπως η «Καθημερινή», το «Βήμα» , η «Βραδυνή», η «Απογευματινή» , που τα σημερινά τους φύλλα συγκρινόμενα με τα παλαιότερα εμφανίζουν κορυφαίες διαφορές στο «κασέ» (στο σχεδιασμό των σελίδων). Χαρακτηριστικό παράδειγμα, εξάλλου, αποτελεί η περίπτωση του «Ελεύθερου Τύπου», ο οποίος προσφάτως, με νέα ιδιοκτησία και  υπό τις οδηγίες Ισπανών εδικών , «εικονοποιήθηκε» στο μέγιστο βαθμό , με τα κείμενα να καταλαμβάνουν μικρότερο χώρο από τις φωτογραφίες στο σύνολο της εφημερίδας . Σε ευρωπαϊκό επίπεδο είναι χαρακτηριστικό και το παράδειγμα της LE MONDE, της μεγάλης και  έγκυρης εφημερίδας που είναι γνωστό πως δεν αρέσκεται σε εντυπωσιασμούς , η οποία άλλαξε πλήρως το κασέ της , ρίχνοντας σημαντικό βάρος στις οπτικές τεχνικές . Εν κατακλείδι, οι βασικοί  σημειωτικοί κώδικες της τηλεόρασης  χρησιμοποιούνται , πλέον, και από τα άλλα ΜΜΕ και «καταλαμβάνουν» ένα όλο και μεγαλύτερο κομμάτι της επικοινωνίας εν γένει , και της πολιτικής επικοινωνίας ειδικότερα . Η δε τηλεόραση , ως μέσο επικοινωνίας που εδράζεται στην εικόνα  λειτουργεί «προνομιακά» με τους κυρίαρχους κώδικες και τα σημειωτικά συστήματα της εποχής . Σ΄ αυτά τα σημειωτικά συστήματα προσαρμόζεται ο σύγχρονος Αθλητισμός . Κατά την έννοια αυτή , η τηλεόραση και ο Αθλητισμός αναπτύσσουν μεταξύ τους μια αμφίδρομη δυναμική : Από τη μια πλευρά η τηλεόραση δημιουργεί και επιβάλλει όρους «εξεικονισμού» του Αθλητισμού , κι από την άλλη ο Αθλητισμός «εικονοποιείται» γιατί αυτό εξυπηρετεί και τις δικές του ανάγκες. 
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36Πλειός , οπ.παραπ. 
37 Habermas J. «Structural Transformation of the Public Sphere», Camdridge: Polity Press,1989

Από τη μια δηλαδή οι αθλητικές διοργανώσεις αλλά και τα επιμέρους αθλήματα αλλάζουν ακόμη και όρους διεξαγωγής προκειμένου να προσαρμοστούν στις ανάγκες της τηλεόρασης (αλλάζουν η διάρκεια των ημιχρόνων, ο αριθμός των διαλειμμάτων εντός των αγώνων, στο μπάσκετ καθιερώνονται τεχνητά «ειδικά διαφημιστικά τάιμ άουτ  στο βόλευ εφαρμόζεται νέο σύστημα υπολογισμού των πόντων, στο τένις καθιερώνεται το tie-break κλπ)38 κι από την άλλη η τηλεόραση παρέχει στις διοργανώσεις και στις ομάδες αθλητών τη σημαντικότερη πηγή των εσόδων τους τόσο με την αγορά των τηλεοπτικών δικαιωμάτων όσο και με την προβολή των χορηγών .      

Συνεπώς – για να επανέλθουμε στην αρχική μας παραδοχή - το ερώτημα δεν είναι εάν η τηλεόραση , με τα σημειωτικά συστήματα που χρησιμοποιεί επιδρά στον αθλητισμό. Εξ ορισμού αυτό συμβαίνει. Αυτό που ,για τις ανάγκες της παρούσας προσέγγισης έχει σημασία να επισημάνουμε εδώ , είναι πως ο αθλητισμός στις μέρες μας  προσαρμόζεται  στα σημειωτικά συστήματα της τηλεόρασης και καθορίζεται από αυτά .

Παράλληλα , επειδή το πρόγραμμα της τηλεόρασης απευθύνεται σε κοινό με διαφορετικά κοινωνικά χαρακτηριστικά , μορφωτικό επίπεδο και προσλαμβάνουσες , το τηλεοπτικό περιεχόμενο επιλέγεται κατά τρόπο ώστε να ανταποκρίνεται στα κοινά χαρακτηριστικά και ενδιαφέροντα των τηλεθεατών . Στην πράξη , η τηλεοπτική συμπεριφορά των Ελλήνων στον τομέα του Αθλητισμού , δεν διαφέρει από αυτή των άλλων ευρωπαϊκών χωρών : τους αρέσει πολύ το ποδόσφαιρο , αρκετά το μπάσκετ και εν γένει το ενδιαφέρον τους αυξάνεται πολύ σε διεθνείς αγώνες , ειδικότερα όταν συμμετέχουν Ελληνικές ομάδες και αθλητές 39. Αυτό εξηγεί τους λόγους για τους οποίους η τηλεόραση επικεντρώνει το περιεχόμενο της σε συγκεκριμένα αθλήματα , ενώ περιστασιακά και μόνο ασχολείται με τις μεγάλες επιτυχίες αθλητών μας στα λιγότερο δημοφιλή αθλήματα . Η ενδιαφέρουσα, εξάλλου,  παρατήρηση του Λεβεντάκου 40 ότι η τηλεόραση εφαρμόζει την αρχή του «κατώτερου πολιτιστικού μέσου όρου» , απευθυνόμενη σε ο,τι πιο κοινό ενυπάρχει σε όλους μας , κι αυτό δεν είναι άλλο από ο,τι προσιδιάζει περισσότερο στην κοινή βιολογική μας φύση , δηλαδή , το ενστικτώδες, το θυμικό, το ηδονοφιλικό , εξηγεί την  αυξανόμενη , τα τελευταία χρόνια , τάση της τηλεόρασης για παρέμβαση – και μάλιστα, υπό μορφήν «επέλασης» - στον ιδιωτικό βίο γνωστών προσώπων , μεταξύ των οποίων και  αθλητών , μια παρέμβαση που αποκτά επίφαση «νομιμοποίησης» μέσα από τον επαναπροσδιορισμό των εννοιών της «ιδιωτικής» και της «δημόσιας σφαίρας» , όπως ανάγλυφα έχει αναλυθεί από τον Habermas . 

ΙΙ.β . Οψεις  κατασκευής της πραγματικότητας 

------------------------------------------------------------- 

Η τηλεόραση δεν εκπέμπει μονοσήμαντα οπτικά μηνύματα, απεναντίας το τηλεοπτικό μήνυμα είναι ένα σύνολο οπτικοακουστικών κωδίκων. Την ώρα π.χ. που εκφωνείται μια αθλητική είδηση χρησιμοποιούνται ταυτόχρονα διαφορετικοί κώδικες επικοινωνίας που συνδιαμορφώνουν το μήνυμα και οι οποίοι σχετίζονται με την αξιολόγηση -------------------------------------------------------------------------------------------------------------

38MME και Αθλητισμός , οπ.παραπ. σελ.41

39Συναδινός Ιούλιος , Αθλητισμός και Τηλεόραση , από «ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ ΚΑΙ ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΚΟΙΝΩΝΙΑ», 2003, Αθήνα , ΕΙΚΩΝ 

40Λεβεντάκος Δ., «Τηλεόραση και Ελληνική Κοινωνία» ,  σελ. 6-7  

της είδησης ως πρώτης , δεύτερης κλπ. με τις  εικόνες του ρεπορτάζ, το σκηνικό των ειδήσεων , την παρουσία του εκφωνητή , το ντύσιμο του , αλλά και τη συναισθηματική φόρτιση του παρουσιαστή , του ρεπόρτερ και των πρωταγωνιστών της είδησης, τον τόνο της φωνής τους , τις κινήσεις των χεριών τους , τις εκφράσεις του προσώπου τους κλπ. 

Όπως σημειώνει ο Jensen 41 το τηλεοπτικό προϊόν τείνει να παρακολουθείται ως μία ροή εικόνων , μια «εικονοροή». Αυτή η εικονοροή είναι προσεκτικά δομημένη από την πλευρά του τηλεοπτικού παραγωγού ( ως «τηλεοπτικός παραγωγός» νοείται στη συγκεκριμένη εργασία το σύνολο των ατόμων πουν εργάζονται στην παραγωγή του τηλεοπτικού προϊόντος) ενώ , αντίθετα , είναι χαλαρή από την πλευρά του τηλεθεατή (κάνει ζάπινγκ , συζητά , απαντά στο τηλέφωνο κλπ) . Ήδη αυτό στην πράξη καθιστά επιτακτική την ανάγκη της παραγωγής «συμπυκνωμένων» και , ει δυνατόν, επαναλαμβανόμενων μηνυμάτων . «Σπονδυλική στήλη» αυτής της, εικονοροής  είναι το μοντάζ , δηλαδή η επιλογή και συρραφή «αντικειμενικών» και «αντιπροσωπευτικών» αποσπασμάτων της πραγματικότητας. Είναι , όμως , πράγματι αντικειμενικά και αντιπροσωπευτικά αυτά τα αποσπάσματα ; Απεικονίζουν με πιστότητα την πραγματικότητα η εάν υπεισέρχονται σ΄ αυτά οι αξιολογικές κρίσεις των τηλεοπτικών παραγωγών ; 

Για τη διαδικασία του μοντάζ έχουν διατυπωθεί διάφοροι ορισμοί , ως πληρέστερος, όμως θεωρείται αυτός που διατυπώθηκε το 1975 από τον Eisenstein 42 . Πρόκειται για τη γνωστή θεωρία του primo-secundo : 

«PRIMO : Καταγράφονται τα φωτο-τεμάχια της πραγματικότητας , 

SECUNTO : Συνδυάζονται μεταξύ τους κατά διάφορους τρόπους ». 

Είναι προφανές πως στη διαδικασία του secundo , στην επιλογή και σύνθεση, δηλαδή των αποσπασμάτων της πραγματικότητας , υπεισέρχεται η αξιολογική κρίση του παραγωγού του μηνύματος . Κι είναι προφανές διότι ,ακριβώς, μια διαφορετική επιλογή των φωτοτεμαχίων - της πραγματικότητας που θα συνθέσουν το ρεπορτάζ , η μια διαφορετική σύνθεση τους στο χώρο η το χρόνο , διαμορφώνουν διαφορετικά μηνύματα , παρουσιάζοντας , κατ΄ αυτόν τον τρόπο , μια άλλη «πραγματικότητα» για τον τηλεθεατή . Σε μια συνέντευξη του προέδρου μιας ΠΑΕ π.χ. ο τηλεθεατής ο οποίος δεν έχει τη δυνατότητα να παρακολουθήσει όλη την ομιλία και την ομιλία , τις ερωτήσεις και τις απαντήσεις που τίθενται και διαμορφώνει αντίληψη από τα αποσπάσματα που επιλέγονται στο μοντάζ. Αλλά ακόμη και στην περίπτωση που η τηλεόραση μεταδίδει ολόκληρη – σε απευθείας σύνδεση η μαγνητοσκοπημένη- τη σχετική συνέντευξη , και πάλι ο τηλεθεατής δεν μπορεί να έχει αντίληψη του «όλου» γεγονότος - ποιες είναι οι αντιδράσεις των δημοσιογράφων , πόσο άβολα αισθάνονται πιθανώς οι παράγοντες , τι σχόλια γίνονται από το ακροατήριο κλπ. - αλλά διαμορφώνει αντίληψη μέσα από τη σκηνοθεσία της εκδήλωσης , δηλαδή από τα πλάνα που επιλέγονται ως «σφήνες». Έτσι διαμορφώνεται ένας «ερμηνευτικός ρεαλισμός» , ο 
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41Jensen K.B. «The Social Semiotics of Mass Communications»,(London, Sage,1995 

42Eisenstein S.M. «Η μορφή του φιλμ» ( Αθήνα, Αιγόκερως,1975)

οποίος από τον Πλειό ορίζεται ως «ο τρόπος με τον οποίο τα άτομα αντιμετωπίζουν τον κόσμο στις συνθήκες επικράτειας ( στο δημόσιο λόγο) της τεχνολογικής εικόνας»43.  Στην τηλεόραση η «κατασκευή» του γεγονότος αποτελεί δομικό στοιχείο του ίδιου του γεγονότος καθώς , όπως σημειώνει ο Μιχάλης Σταθόπουλος 44 , η διαμεσολάβηση μεταξύ πηγής της πληροφορίας και λήψης της από τον τελικό δέκτη είναι μια δημιουργική διαδικασία , που περιλαμβάνει αξιολογήσεις , επιλογές, γλωσσική και οπτική απόδοση , σύνθεση . Όλα αυτά δικαιολογούν τον χαρακτηρισμό της κατασκευής . Όπως όμως τονίζει ο Μ. Σταθόπουλος « η κατασκευή πρέπει να είναι τέτοια ώστε στο τέλος τα διαδικασίας να αποδίδεται πιστά η πραγματικότητα της αφετηρίας της , να είναι δηλαδή μια ανακατασκευή της πραγματικότητας που προϋπάρχει της διαμεσολάβησης των ΜΜΕ» 45.  Πέρα , όμως, από τη δομική της διάσταση , η «κατασκευή» του γεγονότος αποτελεί στη σύγχρονη τηλεοπτική πραγματικότητα μια συνήθη πρακτική , η οποία μάλιστα , δεν υπαγορεύεται πάντα από λόγους που συνδέονται με ζητήματα προθέσεων η «διαπλοκής» αλλά υπαγορεύονται από τους ίδιους τους κανόνες με τους οποίους λειτουργεί η τηλεόραση, και γενικότερα τα ΜΜΕ , μέσα σ΄ ένα πλαίσιο σκληρού ανταγωνισμού . Όπως σημειώνει ο Κ. Ναυρίδης , τα ΜΜΕ σήμερα , δεν περιορίζονται στο να μιλούν για διάφορες «πραγματικότητες» αλλά με τον τρόπο με τον οποίο παράγουν και χειρίζονται την πληροφορία συμμετέχουν ενεργητικά στις διαδικασίες συγκρότησης αυτών των ίδιων των «πραγματικοτήτων» για τις οποίες  μιλούν 46
Πρόθεση μας , βεβαίως , στο πλαίσιο της παρούσας εισαγωγής , δεν είναι να αναπτύξουμε την «κατασκευή της πραγματικότητας» όπως αυτή συντελείται μέσα από τα ΜΜΕ , καθώς το θέμα αυτό είναι τεράστιο . Κάποιες όψεις αυτής της «κατασκευής» παραθέτουμε κατά τρόπο απολύτως επιγραμματικό , ώστε να γίνει αντιληπτό πως ο τηλεθεατής μέσω της τηλεόρασης βιώνει μια «κατασκευασμένη πραγματικότητα» η οποία μάλιστα φαίνεται ως «πραγματική», ως ρεαλιστική στο μέγιστο βαθμό. Η «κατασκευή της πραγματικότητας» είναι μια από τις πιο σημαντικές ιδεολογικές αλλά και πολιτικές λειτουργίες της τηλεοπτικού λόγου . Στο πλαίσιο αυτό , η «απόκρυψη» ως «κατασκευή» διαφόρων γεγονότων η πτυχών των γεγονότων αναδεικνύεται σε σημαντική ιδεολογική προκείμενη της εικόνας . Συχνά , μάλιστα, η απόκρυψη επενδύεται και με συγκεκριμένο «εμπειρικό» οπτικό υλικό , έτσι που αυτή να μοιάζει με «αποκάλυψη» ενώ στην πραγματικότητα η «αποκάλυψη» συνδέεται με χιλιάδες «αποκρύψεις». Όταν π.χ. η τηλεόραση προβάλλει ως «αποκάλυψη» το γεγονός ότι  συνέβη ένα γεγονός σε έναν αθλητικό σύλλογο , πιθανώς  αποκρύπτεται το γεγονός ότι αυτό συμβαίνει σε άλλους συλλόγους . Μέσα από τη διαδικασία αυτή διαμορφώνεται για την τηλεόραση ένας μύθος «υπέρτατης αντικειμενικότητας» , ενώ στην πραγματικότητα πρόκειται για το ακριβώς αντίθετο . Η τηλεόραση , ως αντικείμενο κοινής και κατά κάποιον τρόπο «φυσικής» εμπειρίας προσφέρεται ιδιαιτέρως για τον σχηματισμό ενός λόγου, που αποκρύπτοντας τις θεωρητικές και ιδεολογικές του παραμέτρους , να δείχνει αυτονόητος και αυταπόδεικτος 47.

43 Πλειός Γ. , «Ο Λόγος της εικόνας : Ιδεολογία και Πολιτική», Αθήνα, Παπαζήση, 2000, σελ.24

448Σταθόπουλος Μ., «Η κατασκευή της Πραγματικότητας και τα ΜΜΕ», Αλεξάνδρεια,1998,σελ.11

45Σταθόπουλος Μ. , οπ.παραπ. 
46 Ναυρίδης Κλήμης , « Η κατασκευή της Πραγματικότητας και τα Μέσα Μαζικής Ενημέρωσης» , οπ. παραπ.

47 Δ. Λεβεντάκος , «Τηλεόραση και Ελληνική Κοινωνία» , Αθήνα : Εικών ,2004,σελ.5  

Μια άλλη παράμετρος της «κατασκευής της πραγματικότητας» έχει να κάνει με την πρακτική των «ψευδογεγονότων» την οποία έχουν αναλύσει διεξοδικά ο  Boorstin48 και ο Bennet49. Τα «ψευδογεγονότα» είναι γεγονότα που κατασκευάζονται ειδικά για να προβληθούν από την τηλεόραση κι ως εκ τούτου διαμορφώνονται στη βάση των σημειωτικών συστημάτων του μέσου . Τα «ψευδογεγονότα» κατασκευάζονται την ώρα της τέλεσης τους η ενώ έχουν τελεσθεί . Ένα πολύ χαρακτηριστικό παράδειγμα αυτού του τύπου αναφέρει ο Chomsky50και παρότι δεν αφορά στον αθλητισμό , είναι πολύ χρήσιμο να το παραθέσουμε ,καθώς αποκαλύπτει περίτρανα δύο εξαιρετικά σημαντικές παραμέτρους της λειτουργίας της τηλεόρασης : τη διαδικασία κατασκευής των γεγονότων και την υπόγεια διασύνδεση των μέσων με την πολιτική εξουσία σε γεγονότα που αλλάζουν τον ρου της

της ιστορίας . Το παράδειγμα αφορά στο βομβαρδισμό της Τρίπολης στη Λιβύη στις 16 Απριλίου 1986, την οποία διέταξε ο Ρέιγκαν σε αντίποινα για το ρόλο που εικαζόταν πως έπαιξε η  Λιβύη στην επίθεση με στόχο ντισκοτέκ του Δυτικού Βερολίνου όπου σύχναζαν αμερικανοί στρατιώτες. Ήταν ο πρώτος βομβαρδισμός στην ιστορία που προγραμματίστηκε έτσι , ώστε να συμπέσει με τις ώρες της μεγαλύτερης τηλεθέασης. Προγραμματίστηκε ακριβώς για τις 7μ.μ.(επίσημη ώρα Ανατολικών ΗΠΑ) , την ώρα που τα τρία μεγάλα αμερικανικά κανάλια εκπέμπουν το δελτίο ειδήσεων τους σε εθνικό δίκτυο. Η οργάνωση δεν ήταν τόσο απλή και αντιμετώπισε σημαντικά προβλήματα. Επειδή η Γαλλία δεν επέτρεψε την πτήση πάνω από το έδαφος της , τα αεροπλάνα αναγκάστηκαν να φύγουν από τα Λονδίνο , να διασχίσουν τη Μεσόγειο και να χτυπήσουν  την Τρίπολη την προκαθορισμένη ώρα . Τα κανάλια δεν είχαν γραφεία στην Τρίπολη , όμως οι δημοσιογράφοι , ως δια μαγείας βρέθηκαν εκεί. Τι είχε συμβεί ;

Όπως διηγείται ο Chomsky επικαλούμενος τη μαρτυρία απεσταλμένου δημοσιογράφου του δικτύου ΑΒC οι δημοσιογράφοι είχαν πάρει από τα κανάλια εντολή να μεταβούν στην Τρίπολη και να είναι εν αναμονή στις δύο το πρωί τοπική ώρα , γιατί όπως τους είχαν προειδοποιήσει,  θα συνέβαινε ένα πολύ μεγάλο γεγονός . Κι όλοι έπρεπε να προσποιηθούν ότι ήταν έκπληκτοι ! Οι δημοσιογράφοι στα στούντιο της Ν.Υόρκης έπρεπε να προσποιηθούν πως μόλις έμαθαν την είδηση. Όλα ήταν κανονισμένα έτσι ώστε στα πρώτα είκοσι λεπτά να φαίνονται μόνο τρεμουλιαστές εικόνες δράσης , βόμβες που έπεφταν κλπ. Ύστερα το μικρόφωνο δόθηκε στην Ουάσιγκτον όπου επί σαράντα λεπτά ο καθένας έλεγε την άποψη του για το γεγονός. Με λίγα λόγια , μια ώρα καθαρής και καλοφτιαγμένης προπαγάνδας. 

Το εύρος της επίδρασης που ασκεί η τηλεόραση αποτελεί εδώ και δεκαετίες πεδίο αντιπαράθεσης μεταξύ των κοινωνικών επιστημόνων. Κεντρικό σημείο αναφοράς των προσεγγίσεων και των θεωριών που έχουν αναπτυχθεί αποτελεί ο ιδεολογικός ρόλος της τηλεόρασης , νοούμενος ως διαδικασία πρόσληψης και αφομοίωσης των κοινωνικών πραγμάτων από τον τηλεθεατή μέσω της τηλεόρασης . Ειδικότερα , από τους σύγχρονους μελετητές ---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

48 Boorstin D «Το μήνυμα του μέσου» (Αθήνα , Αλεξάνδρεια, 1989)

49 Bennet L. “Ειδήσεις . Η πολιτική των ψευδαισθήσεων» , Αθήνα , Δρομέας ,1999 

50 Noam Chomsky «Δύο ώρες διαύγειας», Αθήνα,  Λιβάνης,  2006 , Σελ. 173-175 

τίθεται το ερώτημα σε ποιο βαθμό η τηλεόραση ως πομπός ιδεολογικών μηνυμάτων επιδρά καταλυτικά στη συνείδηση και τη συμπεριφορά του πολίτη. Στα τέλη της δεκαετίας του ΄70 και στις αρχές της δεκαετίας του ‘ 80 οι
ευρωπαίοι μελετητές και κυρίως οι Γάλλοι και οι Βρετανοί , υπερθεμάτιζαν υπέρ του καταλυτικού ιδεολογικού ρόλου της τηλεόρασης και των ΜΜΕ εν γένει . Σύμφωνα με την προσέγγιση αυτή , η τηλεόραση έχει κατεξοχήν  ιδεολογική λειτουργία η οποία συνίσταται στην προώθηση και αναπαραγωγή συγκεκριμένων πολιτικών , κοινωνικών και οικονομικών δομών. Τα μηνύματα τα οποία εκπέμπονται από την τηλεόραση προωθούν  συγκεκριμένα κοινωνικά , πολιτικά και οικονομικά πρότυπα και εξυπηρετούν τα συμφέροντα της κοινωνικής «ελίτ» η οποία ελέγχει τα ΜΜΕ . Μέσω της καταλυτικής επίδρασης που ασκείται στον τηλεθεατή επιτυγχάνεται η  αναπαραγωγή των κυρίαρχων δομών και η ισχυροποίηση των υφιστάμενων σχέσεων εξουσίας .  Ο μαρξιστικός στρουκτουραλισμός και άλλες μορφές του μαρξισμού ανέπτυξαν την προσέγγιση αυτή . Πάντως η θέση αυτή εμφανίζει και σοβαρό αντίλογο. Αφού ο ρόλος της τηλεόρασης στην αναπαραγωγή του συστήματος είναι καταλυτικός , γιατί στα πρώην ανατολικά καθεστώτα όπου η τηλεόραση ήταν απολύτως ελεγχόμενη από την κρατική εξουσία δεν έγινε ανάχωμα στις  μεγάλες οικονομικές, κοινωνικές και πολιτικές μεταβολές που συντελέστηκαν ; Και γιατί σήμερα στην Ευρώπη και τις ΗΠΑ επενδύονται δισεκατομμύρια στην αναζήτηση νέων , πιο εξελιγμένων και «διεισδυτικών» τεχνικών επικοινωνίας ; Γιατί η σχέση μηνύματος – θεατή δεν υπακούει άμεσα στη σχέση δράσης – αντίδρασης ; Και γιατί εκδηλώνεται τόσο έντονη κοινωνική δυσπιστία έναντι της τηλεόρασης;  Ως απάντηση στα ερωτήματα αυτά , τα τελευταία  είκοσι χρόνια κατακτά έδαφος , κυρίως από τους φιλελεύθερους ευρωπαίους μελετητές , μία άλλη προσέγγιση , η λεγόμενη «θεωρία της πρόσληψης» . Οι οπαδοί αυτής της θεωρίας υποστηρίζουν πως η τηλεόραση , όπως και τα υπόλοιπα ΜΜΕ ,  δεν έχει κατεξοχήν η πρωταρχικά  ιδεολογικές λειτουργίες αλλά οι θεατές κατανοούν το τηλεοπτικό αντικείμενο  σύμφωνα με τις προσωπικές τους  προσλαμβάνουσες και τον προσωπικό τους κώδικα αξιών. Σύμφωνα με την προσέγγιση αυτή , το ίδιο τηλεοπτικό μήνυμα μπορεί να έχει εντελώς διαφορετική επίδραση σε τηλεθεατές με διαφορετική καθημερινότητα . Αλλιώς π.χ. αντιλαμβάνεται την είδηση ότι «η οικονομία βρίσκεται σε ανάκαμψη» ένας επιχειρηματίας του οποίου οι δουλειές πηγαίνουν καλά, αλλιώς κάποιος ο οποίος έβαλε λουκέτο στην επιχείρηση του, αλλιώς ένας χαμηλοσυνταξιούχος κλπ. Και η δεύτερη, αυτή , προσέγγιση , παρότι φαίνεται να αντανακλά την πραγματικότητα , εμφανίζει εξίσου ισχυρό αντίλογο : Εάν το τηλεοπτικό αντικείμενο προσλαμβάνεται και αφομοιώνεται  με βάση τον αξιακό και κοινωνικό μας κώδικα , τότε γιατί όλη αυτή η διαμάχη για τον ρόλο των ΜΜΕ , για τις σχέσεις διαπλοκής, για το ρόλο της τηλεόρασης στις προεκλογικές εκστρατείες ; Γιατί στην τηλεόραση επενδύουν πολυεθνικές εταιρίες προϊόντων και υπηρεσιών ; Γιατί η τηλεόραση καταλαμβάνει τη μερίδα του λέοντος της δαπάνης για κρατική και εμπορική διαφήμιση ;  Η αλήθεια , βρίσκεται προφανώς , μεταξύ των δύο . Η τηλεόραση είναι ένας θεσμός που όχι μόνο προσδιορίζεται από τις πιο νευραλγικές οικονομικές , πολιτικές και πολιτιστικές διεργασίες αλλά και σε μεγάλο βαθμό τις διαμορφώνει . Δεν θα αρνηθούμε ότι η τηλεόραση σήμερα , με τους όρους θεαματικότητας με τους οποίους λειτουργεί αναπαράγει σε σημαντικό βαθμό την κυρίαρχη ιδεολογία και αποτελεί παράγοντα διαμόρφωσης των κοινωνικών δεδομένων , παραταύτα η σχέση μηνύματος –θεατή δεν υπακούει άμεσα στη σχέση δράση – αντίδραση . Άλλωστε , στο τηλεοπτικό αντικείμενο σήμερα δεν υπάρχει μονολιθική η συμπαγής καθαρότητα . Η τηλεόραση διοχετεύει πληθώρα μηνυμάτων τα οποία περιέχουν διαφορετικές ιδεολογίες . Η παραπάνω παρατήρηση παρουσιάζει ιδιαίτερο ενδιαφέρον εάν εξειδικευτεί στον τομέα του αθλητικού θεάματος : καθώς οι τηλεοπτικοί φορείς σε ολόκληρη την Ευρώπη αποδύθηκαν σε έναν αγώνα πλειοδοσίας 51στις ομοσπονδίες και τα αθλητικά σωματεία προκειμένου να έχουν τα αποκλειστικά δικαιώματα μετάδοσης των αγώνων , κι ενώ ο ένας τηλεοπτικός φορέας ανταγωνιζόταν τον άλλο προσφέροντας όλο και περισσότερα χρήματα , οι κάτοχοι των συγκεκριμένων δικαιωμάτων (ομοσπονδίες και ομάδες) ζητούσαν όλο και υψηλότερα ποσά προκειμένου να ανταποκριθούν στη ζήτηση , με αποτέλεσμα σήμερα τα δικαιώματα μετάδοσης των αγώνων να πωλούνται ιδιαίτερα ακριβά και στην Ελλάδα, εξασφαλίζοντας σε κάποιες ΠΑΕ ακόμη και το 70% του ετήσιου προϋπολογισμού τους . 

Στο πεδίο του αθλητικού θεάματος , ο φίλαθλος δεν μετέχει ο ίδιος στην αθλητική δραστηριότητα , αλλά είναι παράπλευρος παρατηρητής της δραστηριότητας των αθλητών.  Στο πεδίο, δε, του τηλεοπτικού αθλητικού θεάματος  ο τηλεθεατής δεν βιώνει αυτό καθαυτό το γεγονός , αλλά την επικοινωνία του με την κατασκευασμένη εικόνα του γεγονότος . Δεν βρίσκεται ο ίδιος στο γήπεδο ως υποκείμενο του γεγονότος , παραταύτα , έχει συναισθηματικές και διανοητικές εξάρσεις σα να μην υπάρχει χωροχρονική απόσταση από το γεγονός . Ο τηλεθεατής ενθουσιάζεται , συγκινείται , ξεσηκώνεται , δακρύζει , ελπίζει, πανηγυρίζει , μέσα από μια «προσομείωση» βιώματος που του προσφέρει η τηλεοπτική εικόνα. Η βίωση του γεγονότος δεν είναι αισθητηριακή αλλά φαντασιακή. Στην πραγματικότητα , δηλαδή, ο τηλεθεατής βιώνει τη μη βίωση του γεγονότος , κι εδώ ισχύει η επισήμανση του Lippmann ότι «τα μόνα αισθήματα που μπορεί να έχει κανείς για ένα γεγονός , το οποίο δεν γεύεται , είναι τα αισθήματα που γεννά για το γεγονός αυτό η διανοητική εικόνα»52. 

Αυτή η λειτουργία , βέβαια , δεν αφορά μόνο την τηλεοπτική εικόνα από μια σκηνοθετημένη προεκλογική συγκέντρωση . Αντίθετα , σύμφωνα με τον  Lippmann , που πρώτος ανέλυσε την «προσομοίωση βιώματος» , αυτή αποτελεί μια από τις πιο σημαντικές ιδεολογικές λειτουργίες της τηλεοπτικής εικόνας συνολικά . Την λειτουργία αυτή την ονόμασε «ψευδοβίωμα»53: ο τηλεθεατής δεν βιώνει το γεγονός αυτό καθαυτό αλλά την εικόνα των γεγονότων και τη συμβολική αξία, τόσο της εικόνας όσο και των γεγονότων. Το «ψευδοβίωμα», όπως περιγράφεται από τον Lippmann, συνιστά εξ αποστάσεως και ελεγχόμενη συμμετοχή του ατόμου στις πολιτικές και κοινωνικές διεργασίες, γι΄αυτό και έχει σημαντικές προεκτάσεις σε όλα τα κοινωνικά πεδία . Το «ψευδοβίωμα» θέτει το θεατή σ΄ εκείνη τη θέση από την οποία παρατηρεί τα γεγονότα από απόσταση ασφαλείας συμμετέχοντας σε αυτά φαντασιακά. Αυτή η διαδικασία δεν είναι έχει αξία απλά θεωρητική , αλλά αντίθετα έχει σοβαρές συνέπειες και στο αθλητισμό , καθώς το «ψευδοβίωμα» προϋποθέτει την «κατασκευή» του

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
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52W.Lippmann , «Κοινή γνώμη» , Αθήνα, εκδόσεις ΚΑΛΒΟΣ , 1988, σελ.22 

53 «Ψευδοβίωμα» η «ψευδοπεριβάλλον»

γεγονότος στη βάση της αποχής από την ενεργή αθλητική δραστηριότητα . Συνεπώς , η μέσω του ψευδοβιώματος επαφή του ατόμου με τα γεγονότα εγκαθιδρύει μια «σχέση ανευθυνότητας» του υποκειμένου- φιλάθλου απέναντι στα γεγονότα54 . 
Ταυτόχρονα , όμως το «ψευδοβίωμα» δημιουργεί και μια σχέση «κύρους και εξάρτησης»55 ανάμεσα σ΄αυτόν που κατασκευάζει την εικόνα και τον θεατή , με αποτέλεσμα , η οπτική του υποκειμένου να απομακρύνεται από την ορθολογική αντίληψη και αξιολόγηση. Το ψευδοβίωμα δημιουργεί, κατά συνέπεια, και τις προϋποθέσεις για μια άμορφη αισθητική αντίληψη των γεγονότων.              

Αν κάνουμε την προβολή των παραπάνω γενικευμένων διαπιστώσεων σε μια αθλητική διοργάνωση που προβάλλεται από την τηλεόραση , θα καταλήξουμε στα ίδια συμπεράσματα. Ο τηλεθεατής ο οποίος παρακολουθεί από το σπίτι του τη συγκέντρωση δεν βιώνει το γεγονός. Αντίθετα, η μη βίωση του γεγονότος είναι αναγκαία προϋπόθεση προκειμένου να το παρακολουθήσει τηλεοπτικά. Το υποκείμενο – τηλεθεατής συμμετέχει φαντασιακά στη διοργάνωση η οποία έχει «κατασκευαστεί» σκηνοθετικά , ακριβώς προκειμένου , μέσω της τηλεοπτικής εικόνας , να δημιουργήσει τους όρους και τις συνθήκες της φαντασιακής συμμετοχής του ατόμου . Η κατασκευή των γεγονότων είναι προϋπόθεση ώστε αυτά να προσλαμβάνονται μέσα από ψευδοβιώματα. Η μουσική, τα χρωματιστά χαρτάκια , τα συνθήματα , τα ρυθμικά χειροκροτήματα , η σκηνοθετική παρέμβαση στο χώρο του γηπέδου, δημιουργούν στο άτομο- τηλεθεατή έντονα συναισθήματα που διεγείρουν το θυμικό του  καταρρίπτοντας τη χωροχρονική απόσταση που το χωρίζει από τα γεγονός . Πρόκειται όχι για συναισθήματα τα οποία γεννά το ίδιο το γεγονός , αλλά για τα συναισθήματα που γεννά στο άτομο  η εικόνα. «Το βίωμα εδώ είναι παράσταση , έχει θεατρικότητα, έχει τα γνωρίσματα της συναισθηματικής και διανοητικής κυρίως και όχι τόσο της χωροχρονικής απόστασης» 56. 

Έχει αξία να επισημανθεί ότι σ΄αυτό το είδος βιώματος ο τηλεθεατής δεν συμμετέχει ως άτομο αλλά ως μέλος κοινωνικών ομάδων με συγκεκριμένη ιδεολογία, κοινωνικές αντιλήψεις , τρόπο ζωής , προσδοκίες κλπ. , Μάλιστα , μέσω της σκηνοθετημένης απεικόνισης του γεγονότος και της «εισβολής» του στον ελεύθερο χρόνο του ατόμου τηλεθεατή , συμβαίνει το εξής :  δεν είναι το άτομο αυτό που διαχέεται στην κοινωνία ως φορέας αθλητικής συνείδησης , αλλά είναι το εξωτερικό περιβάλλον αυτό που έρχεται να ενταχθεί στον ιδιωτικό μικρόκοσμο του ατόμου ως «βιωμένη εμπειρία» και ως επίφαση «συμμετοχής». Στην πραγματικότητα το άτομο αισθάνεται ότι συμμετέχει αλλά δεν συμμετέχει .     

 Ως τέτοιος παράπλευρος παρατηρητής, ο τηλεθεατής  βιώνει συγκεκριμένες συγκινησιακές καταστάσεις και αντιδρά σ΄ αυτές . Στον αθλητισμό , η μεγιστοποίηση του ενδιαφέροντος των θεατών για το αθλητικό θέαμα οδηγεί σε ταύτιση κατ΄ αρχάς με τους πραγματικούς πρωταγωνιστές του θεάματος ( τους αθλητές) κι έπειτα με ευρύτερες κοινωνικές ομάδες ( αθλητική ομάδα, φίλαθλοι της ίδιας ομάδας , φίλαθλοι άλλων 
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54Γ. Πλειός, « Ο λόγος της Εικόνας : Ιδεολογία και πολιτική», σελ.391 

55 Γ. Πλειός , ως ανωτέρω, σελ. 393

56Γ. Πλειός , ως ανωτέρω, σελ. 388

ομάδων κλπ) . Έτσι, ο επαγγελματικός αθλητισμός ως πεδίο δραστηριότητας εκτείνεται και έξω από τα γήπεδα και αποσπά μεγάλο κομμάτι από την ιδιωτική ζωή του ατόμου, καθώς εντάσσεται στην καθημερινότητα του μέσα από τις συζητήσεις , τις αντιπαραθέσεις , το κυνήγι της τύχης ( παιχνίδια του ΟΠΑΠ,του ΟΔΥΕ κλπ) . Στην πραγματικότητα , στις μέρες μας , σε συνθήκες εμπορευματοποιημένου αθλητισμού , ο φίλαθλος – τηλεθεατής παρακολουθεί μια δραστηριότητα όπου κάποιος άλλος – ο αθλητής – κι όχι ο ίδιος επιτυγχάνει η αποτυγχάνει μέσα από μια κοπιώδη προσπάθεια . Στο πλαίσιο αυτού του θεάματος ο θεατής βιώνει με τρόπο ψευδεπίγραφο την επανάληψη του τυπικού σχήματος της ανθρώπινης δραστηριότητας στην κοινωνία του ελεύθερου ανταγωνισμού: « χάνω η κερδίζω, τρίτος δρόμος δεν υπάρχει» 57 .   

Στην Ελλάδα η ραγδαία ανάπτυξη της ιδιωτικής τηλεόρασης κατά τρόπο άναρχο , με όρους που δεν πληρούν τις προϋποθέσεις οι οποίες τέθηκαν από το κράτος κατά την προσωρινή αδειοδότηση περιορισμένου αριθμού καναλιών , καθώς επίσης και η μετέπειτα εισδοχή της συνδρομητικής τηλεόρασης στον αθλητισμό , επέφεραν σημαντικές μεταβολές όχι μόνο στο τηλεοπτικό αθλητικό προϊόν αλλά και τον ίδιο τον αθλητισμό. Οι σχέσεις που αναπτύχθηκαν μεταξύ των τηλεοπτικών ΜΜΕ και των αθλητικών παραγόντων είναι αρκετά πολύπλοκες στο σύνολο τους , συχνά αδιαφανείς , και προσδιορίζονται από μια «αμοιβαιότητα» που όμως απέχει , περισσότερο η λιγότερο, από τον στόχο της υγιούς ανάπτυξης του αθλητισμού στην Ελλάδα .  Ουδείς, βεβαίως , δύναται να αμφισβητήσει πως η τηλεόραση, και μάλιστα η ιδιωτική και η συνδρομητική τηλεόραση , έφεραν τον αθλητισμό στο σπίτι μας  με αποτέλεσμα όλες οι οικονομικές και κοινωνικές κατηγορίες πολιτών και όλες οι ηλικίες να αποκτήσουν πρόσβαση στην ενημέρωση γύρω από τα αθλητικά δρώμενα . Μάλιστα,  συνεπεία του αυξημένου ενδιαφέροντος των τηλεθεατών μετά την  ανάληψη των Ολυμπιακών Αγώνων , ο αθλητικός τηλεοπτικός χρόνος  αυξήθηκε σημαντικά τα τελευταία χρόνια , γεγονός που ευνοεί την ευρύτερη αθλητική ενημέρωση των πολιτών . Οι αθλητικές εκπομπές, εξάλλου, με τα ετερόκλητα , συχνά , πάνελ των προσκεκλημένων , μπορούν να εξασφαλίσουν μια πολυφωνία μέσω της οποία θα υπάρξει μια σχετικά σφαιρική ενημέρωση του κοινού για τις προοπτικές και τα προβλήματα του ελληνικού αθλητισμού . Στη βάση της αθλητικής τηλεοπτικής ενημέρωσης , θεωρητικά , βρίσκεται ένας πολύ συγκεκριμένος στόχος : Η διάχυση της αθλητικής ιδέας Συμβαίνει , όμως , αυτό στην πραγματικότητα ; Επιτελεί τον πρωταρχικό αυτό στόχο της η τηλεόραση ; Ενημερώνει σωστά ; «Μπολιάζει» τους πολίτες και κυρίως τους  νέους με τα αθλητικά ιδεώδη ; Τους παροτρύνει να εντάξουν τον αθλητισμό στον τρόπο ζωής τους ;   Η «πολυφωνία» και ο «πλουραλισμός» που επαγγέλλεται η ιδιωτική τηλεόραση υφίστανται πράγματι ; Η μήπως , τελικά, συνιστούν απλά το στην κοινωνία και η ενεργοποίηση των πολιτών για τη διαμόρφωση μιας υγιούς αθλητικής κουλτούρας
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.
προκάλυμμα  για την εδραίωση και τη διαιώνιση στρεβλών αθλητικών δομών και οδηγούν στην αναπαραγωγή του «αθλητισμού βιτρίνας» ; 
Πολλά τα ερωτήματα . Και τα αποτελέσματα της «ακτινογραφίας» της σημερινής αθλητικής  τηλεόρασης στην Ελλάδα είναι εν πολλοίς απογοητευτικό. 
                       
Η έλευση της ιδιωτικής τηλεόρασης στη χώρα μας επέφερε σαρωτικές αλλαγές στο αθλητικό θέαμα. Μέχρι τότε, η κρατική τηλεόραση μετέδιδε απευθείας μόνο διεθνείς διοργανώσεις , τα παιγνίδια των ελληνικών ομάδων ποδοσφαίρου στα ευρωπαϊκά κύπελλα και τον τελικό ποδοσφαίρου του κυπέλλου Ελλάδας. Στιγμιότυπα των αγώνων του πρωταθλήματος μετέδιδε κάθε Κυριακή βράδυ η εκπομπή της ΕΡΤ1 «Αθλητική Κυριακή». Η είσοδος των ιδιωτών στο ραδιοτηλεοπτικό χώρο διαμόρφωσε μια νέα σχέση αθλητισμού – τηλεόρασης . 

Θα πρέπει να σημειωθεί ότι η γέννηση της ιδιωτικής τηλεόρασης συνοδεύτηκε από μια άναρχη αναδιάρθρωση του τηλεοπτικού σκηνικού . Δεν τέθηκαν κανόνες φιλελεύθερου ανταγωνισμού, δεν έγιναν έρευνες πεδίου και μελέτες σκοπιμότητας ,δεν έγιναν δημόσιοι διαγωνισμοί για την παροχή των συχνοτήτων, δεν τέθηκαν στοιχειώδεις προϋποθέσεις που να προσιδιάζουν στις πρακτικές ευνομούμενης Πολιτείας . Οι συχνότητες παραχωρήθηκαν χωρίς όρους σε μεγαλοεκδότες και εφοπλιστικά συμφέροντα , με αποτέλεσμα την ολιγαρχική συγκέντρωση ιδιοκτησίας στον χώρο των μίντια και την ανάπτυξη σχέσεων διαπλοκής σε διάφορα επίπεδα , συμπεριλαμβανομένου και του χώρου του αθλητισμού. Παρά το γεγονός ότι οι συχνότητες αποτελούν δημόσιο αγαθό , στη  διαδικασία της διανομής τους απουσίασε παντελώς το ρυθμιστικό εκείνο πλαίσιο που θα υποχρέωνε τους επιχειρηματίες – καναλάρχες να σέβονται βασικές προδιαγραφές στη λειτουργία των καναλιών – επιχειρήσεων. Είναι χαρακτηριστικό πως το πρώτο ολοκληρωμένο νομοθέτημα (Νόμος 2328/1995) ψηφίστηκε σχεδόν έξι χρόνια μετά την έλευση της ιδιωτικής τηλεόρασης υπό το βάρος της παντελώς άναρχης διαμόρφωσης του τηλεοπτικού τοπίου και εφόσον ήδη εξέπεμπαν δεκάδες τηλεοπτικοί σταθμοί. Αλλά και αυτό το νομοθετικό πλαίσιο προσέκρουσε στο έλλειμμα εφαρμογής .  

Το υψηλό κόστος του τηλεοπτικού προϊόντος το οποίο δημιουργεί συνθήκες άκρατου ανταγωνισμού μεταξύ των καναλιών , οδήγησε μέσα σε σύντομο χρονικό διάστημα  στην ανάπτυξη προνομιακών σχέσεων μεταξύ των τηλεοπτικών σταθμών και του τμήματος εκείνου του αθλητισμού που επιφέρει τα μεγαλύτερα έσοδα στα κανάλια. 

Η περίοδος 1991-1992 αποτέλεσε σημείο καμπής για το τηλεοπτικό αθλητικό θέαμα 58 Εκείνη τη χρονιά η ΄Ενωση Ποδοσφαιρικών Ανωνύμων Εταιριών (ΕΠΑΕ) απαίτησε και έλαβε χρήματα για τις απευθείας μεταδόσεις και τα τρίλεπτα στιγμιότυπα των αγώνων της Α΄ Εθνικής κατηγορίας από τους τηλεοπτικούς 
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σταθμούς. Πρώτη η ΕΡΤ , αντιλαμβανόμενη και το μέγεθος του επερχόμενου ανταγωνισμού , κατέβαλλε 

450 εκατομμύρια δραχμές για να εξασφαλίσει τις απευθείας μεταδόσεις και τα τρίλεπτα στιγμιότυπα για τα δυο της κανάλια ( ΕΤ1 , ΕΤ2). Την περίοδο 1992-1993 το MEGA μπήκε δυναμικά στο στίβο των τηλεοπτικών δικαιωμάτων , καταβάλλοντας στην ΕΠΑΕ 300 εκατομμύρια δραχμές προκειμένου να αποκτήσει το δικαίωμα μετάδοσης των στιγμιότυπων των αγώνων είκοσι λεπτά μετά την λήξη των παιγνιδιών, και άλλα 320 εκατομμύρια δραχμές για τα δικαιώματα της απευθείας μετάδοσης κάποιων αγώνων τους οποίους , πάντως, όριζε η ΕΠΑΕ . Ο Antenna πλήρωσε 170 εκατομμύρια δραχμές , ενώ η ΕΡΤ για τα δύο κανάλια της 204 εκατομμύρια δραχμές για τη μετάδοση των στιγμιότυπων το βράδυ. Τα συνολικά έσοδα της ΕΠΑΕ την περίοδο εκείνη ήταν 994 εκατομμύρια δραχμές Την περίοδο 1993-1994 τα έσοδα της ΕΠΑΕ έφτασαν στο εντυπωσιακό ποσό του 1 δισεκατομμυρίου 950 εκατομμυρίων δραχμών 59 Η κατάσταση , όμως , σε ο, τι αφορούσε στον αριθμό των εισιτηρίων στα γήπεδα ήταν αντιστρόφως ανάλογη της αύξησης των εσόδων από τα δικαιώματα των μεταδόσεων : από 13.986 εισιτήρια κατά μέσο όρο για κάθε αγώνα  στην περίοδο 1985-1986 , κόβονταν 3.713 εισιτήρια στην περίοδο 1993-1994 60Η ΕΠΑΕ, από την άλλη πλευρά , επεδίωκε να καλύψει τα διαφυγόντα έσοδα της από την τηλεόραση αυξάνοντας όλο και περισσότερο το ύψος των απαιτήσεων της για τα τηλεοπτικά δικαιώματα.
Ανάλογη άνθηση επί ιδιωτικής τηλεόρασης γνώρισε και το μπάσκετ , το οποίο κατέστη ιδιαίτερα  δημοφιλές άθλημα μετά τη νίκη της ελληνικής εθνικής ομάδας στο Ευρωπαϊκό Κύπελλο , το 1987.    Όπως συνέβη και με το ποδόσφαιρο, τα ιδιωτικά κανάλια πλειοδότησαν στις τηλεοπτικές μεταδόσεις των ομάδων καλαθοσφαίρισης , με αποτέλεσμα να εκτιναχτούν στα ύψη τα τηλεοπτικά δικαιώματα. 

Οι τηλεοπτικοί σταθμοί επιλέγουν να προβάλλουν τα αθλητικά εκείνα γεγονότα τα οποία είτε εξασφαλίζουν υψηλές θεαματικότητες  που εξαργυρώνονται σε διαφημίσεις , είτε εξυπηρετούν συμφέροντα η και επιχειρηματικές δραστηριότητες στον χώρο του αθλητισμού  των ιδιοκτητών των τηλεοπτικών ΜΜΕ. Αυτό έχει ως αποτέλεσμα την «φιλτραρισμένη», συνεπώς ελλιπή ενημέρωση των τηλεθεατών για τα αθλητικά δρώμενα και την ετεροβαρή προβολή συγκεκριμένων αθλημάτων εις βάρος άλλων , και μάλιστα εις βάρος αθλημάτων που μας έχουν προσφέρει ακόμη και Ολυμπιακές διακρίσεις . Διαμορφώνεται, λοιπόν, ένας αθλητισμός «δύο ταχυτήτων» , που μόνο η μία εξ αυτών συγκεντρώνει πάνω της τους τηλεοπτικούς προβολείς και αποκτά «βήμα» για την ικανοποίηση των διεκδικήσεων της από τους αθλητικούς φορείς και την Πολιτεία .Δεν είναι τυχαίο , λοιπόν, ότι μετά τους Ολυμπιακούς Αγώνες , η τηλεόραση απέσυρε το

ενδιαφέρον της και τους  προβολείς της από αθλήματα τα οποία μας χάρισαν δυνατές συγκινήσεις και μετάλλια και για τα οποία πολύς λόγος είχε γίνει τότε για τις δύσκολες συνθήκες στις οποίες αυτά αναπτύχθηκαν  Τα κανάλια , τα οποία τότε , υπό τα πρίσμα των μεγάλων επιτυχιών ανέπτυξαν οξύ κριτικό λόγο κατά της Πολιτείας την οποία κατηγόρησαν για αδιαφορία απέναντι στα προβλήματα των
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
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συγκεκριμένων αθλημάτων, σήμερα όχι μόνο σιωπούν για τα προβλήματα αυτά, αλλά αφιερώνουν ελάχιστο έως και μηδαμινό «πολύτιμο» τηλεοπτικό χρόνο για την προβολή , έστω, των αθλημάτων αυτών. 

Ένας άλλος βραχίονας του Αθλητισμού «δύο ταχυτήτων» είναι τα χρυσά συμβόλαια που υπογράφονται μεταξύ των καναλιών και των ΠΑΕ η ΚΑΕ  Α΄κατηγορίας για τις αποκλειστικές μεταδόσεις των αγώνων . Πρόκειται για συμφωνίες επωφελείς και για τις δύο πλευρές , αφού για μεν το τηλεοπτικό μέσο εξασφαλίζεται σίγουρη θεαματικότητα άρα πακέτο διαφημίσεων όχι μόνο κατά τη μετάδοση των αγώνων αλλά συνολικά ( αφού κερδίζει «πόντους» στην μηνιαία καταγραφή της θεαματικότητας ) για δε την ΠΑΕ η ΚΑΕ εξασφαλίζει σίγουρο χρήμα στο Ταμείο , το οποίο μάλιστα μπορεί να φτάσει ακόμη και το 70% του ετήσιου προϋπολογισμού της ομάδας 59. Παράλληλα , οι οικονομικές αυτές συμφωνίες εξασφαλίζουν στις ΠΑΕ και ΚΑΕ προνομιακή προβολή και μεταχείριση εκ μέρους των συγκεκριμένων  τηλεοπτικών σταθμών. Έτσι , η προβολή των συγκεκριμένων ομάδων καταλαμβάνει τη «μερίδα του λέοντος» στο αθλητικό πρόγραμμα του καναλιού , ενώ προνομιακής μεταχείρισης απολαμβάνουν και οι διοικήσεις των συγκεκριμένων ομάδων , οι οποίες συνάπτουν και τις τηλεοπτικές συμφωνίες . Περιορίζεται κατ΄αυτόν τον τρόπο  στο ελάχιστο , η και αποστερείται πλήρως η δυνατότητα από  άλλες υγιείς φωνές στο εσωτερικό της ομάδας να ακουστούν σε κρίσιμα θέματα και να επηρεάσουν την πολιτική της ομάδας . Οδηγούμαστε , έτσι σε μια αναπαραγωγή των κυρίαρχων δομών σε επίπεδο παραγόντων του αθλητισμού η οποία διαιωνίζει προσωποπαγή συστήματα , παρεμποδίζει την ανανέωση και δημιουργεί προσκόμματα στο άλμα του επαγγελματικού αθλητισμού προς τα μπρος . 

Η προνομιακή , εξάλλου , σχέση με ομάδες και παράγοντες, συχνά οδηγεί σε «φιλτράρισμα» στην ενημέρωση , τόσο σε θέματα που αφορούν την ίδια την ομάδα , όσο και τις αντίπαλες ομάδες ,  καθώς επιδιώκεται ο «εξωραϊσμός» της εικόνας της συγκεκριμένης ομάδας  και η προώθηση των διεκδικήσεων της στα κέντρα εξουσίας 60Μέσω της προνομιακής προβολής και των ιδιαίτερων σχέσεων συνεργασίας τις οποίες αναπτύσσει το κανάλι με συγκεκριμένες ομάδες και παράγοντες του αθλητισμού , η τηλεόραση μετατρέπεται σε όχημα για την άσκηση πιέσεων προς την Πολιτεία . Σ΄αυτό βεβαίως ουδέν μεμπτόν θα υπήρχε , εάν οι πιέσεις αφορούσαν τη βελτίωση του πλαισίου λειτουργίας και των όρων ανάπτυξης συνολικά του αθλητισμού , και όχι τις μεμονωμένες – κάποιες φορές προκλητικές και αντιαθλητικές  – απαιτήσεις των μεγαλοπαραγόντων που έχουν προνομιακή πρόσβαση στα τηλεοπτικά δίκτυα και μέσω αυτών στα κέντρα εξουσίας . Στο βαθμό,  εξάλλου,  που και η κεντρική εξουσία , στο πλαίσιο της Πολιτικής Επικοινωνίας ,  συναρτά την πολιτική της από την ικανοποίηση του «δημόσιου αισθήματος»  όπως αυτό «φιλοτεχνείται» και προβάλλεται από τα
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ΜΜΕ , και εν προκειμένω από την τηλεόραση, είναι προφανές πως οι αθλητικοί «εταίροι» των τηλεοπτικών καναλιών επιτυγχάνουν την προνομιακή ικανοποίηση των απαιτήσεων τους . Ο πολιτικός μπορεί να μην είναι ευάλωτος στις πιέσεις των παραγόντων , οφείλει , όμως να «αφουγκράζεται την κοινή γνώμη» . Αυτό το ρόλο ακριβώς έρχεται να επιτελέσει η τηλεόραση , μόνο που το κάνει επιλεκτικά και συχνά με αδιαφανή κίνητρα. Δεν είναι εξάλλου τυχαίο το γεγονός ότι μεγαλοκαναλάρχες η ιδιοκτήτες γνωστών ραδιοφωνικών σταθμών είναι παράλληλα και πρόεδροι ομάδων η ισχυροί παράγοντες του αθλητισμού . Η ταυτόχρονη κατοχή ΜΜΕ και ομάδων εξασφαλίζει ταυτόχρονη επιρροή του συγκεκριμένου επιχειρηματία σε μεγάλες ομάδες  του πληθυσμού ( φίλαθλους της ομάδας και τηλεθεατές του καναλιού) κι αυτό δεν φέρνει μόνο θεαματικότητα στο κανάλι αλλά και πολιτική δύναμη στον ίδιο .  Οι προνομιακές, όμως , αυτές σχέσεις των τηλεοπτικών σταθμών  με ομάδες και παράγοντες έχουν συνέπειες συνολικά στον αθλητισμό κι όχι μόνο στο εσωτερικό των ομάδων. 

-Οι συμφωνίες μεταξύ ομάδων και τηλεοπτικών σταθμών για απευθείας μεταδόσεις διοργανώσεων αυξημένου ενδιαφέροντος , μπορεί να φέρνουν τον αθλητισμό στο σπίτι μας , ώστε να είναι προσβάσιμος από όλους, παράλληλα όμως απομακρύνουν τον κόσμο από τα γήπεδα . Στην Ελλάδα, μάλιστα , τα γήπεδα τείνουν ν΄ αδειάσουν , καθώς οι παράγοντες στο χώρο του αθλητισμού αλλά και η Πολιτεία δεν έχουν δώσει κίνητρα για την προσέλευση των φιλάθλων όπως έχει συμβεί σε άλλες χώρες , ούτε έχουν ληφθεί δραστικά μέτρα για την πάταξη το χουλιγκανισμού ώστε να εξασφαλιστούν συνθήκες ασφάλειας για τον φίλαθλο. 

-Η προνομιακή προβολή αθλημάτων και ομάδων οδηγεί στην σταδιακή απαξίωση ενός σημαντικού κομματιού του επαγγελματικού αθλητισμού , ο οποίος δεν έχει επαρκή πρόσβαση στα μεγάλα ΜΜΕ προκειμένου μέσω της δημοσιότητας να επιτύχει την ικανοποίηση των αναγκών του . Δεν υπάρχει σήμερα ισόρροπη ανάπτυξη στον αθλητισμό και τα ΜΜΕ αναπαράγουν αυτήν την ανισορροπία 61Η προβολή συγκεκριμένων αθλημάτων γίνεται με κριτήριο οικονομικό (συμβόλαια ,διαφημίσεις, χορηγίες κλπ) κι όχι με κριτήριο τη διάχυση στην κοινωνία  των αρχών και αξιών που οφείλουν να διαπνέουν τον αθλητισμό και τη διαπαιδαγώγηση των νέων . 

-Διευρύνεται , περαιτέρω η ψαλίδα μεταξύ επαγγελματικού και ερασιτεχνικού αθλητισμού . Ο τελευταίος τείνει να  εξοβελιστεί πλήρως  από τα φώτα της δημοσιότητας . Ο τρόπος που τα ΜΜΕ και ειδικότερα η τηλεόραση αντιμετωπίζουν τον ερασιτεχνικό αθλητισμό επιτείνει τις ανισότητες ( υποδομές , οργάνωση , επίλυση πάγιων προβλημάτων) και εντείνει την οικονομική δυσπραγία του ερασιτεχνικού αθλητισμού. 

-Η παραπάνω «εμπορευματοποίηση» του αθλητικού προϊόντος επιφέρει αλλαγές στις δομές και τις αντιλήψεις που διαπνέουν το χώρο του αθλητισμού. Όλοι επιδιώκουν να μπουν σ΄ αυτόν τον κύκλο της επίλυση πάγιων προβλημάτων) και εντείνει την οικονομική δυσπραγία του ερασιτεχνικού αθλητισμού. 

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

61νΣυναδινός Ιούλιος , οπ.παραπ.
εμπορευματοποίησης . Ο αθλητισμός αντιμετωπίζεται όλο και περισσότερο ως προϊόν προς πώληση ( κάτι για το οποίο δεν έχει ευθύνη μόνο η τηλεόραση , η οποία πάντως έχει σημαντικό μερίδιο ευθύνης ). 

-Η επιλεκτική προβολή συγκεκριμένων παραγόντων στο χώρο του αθλητισμού οδηγεί στην δημιουργία μίας αθλητικής «ελίτ» η οποία μονοπωλεί με την παρουσία της τα ΜΜΕ , δημιουργεί πόλους εξουσίας στον αθλητισμό , και επιδιώκει προνομιακή πρόσβαση στα κέντρα πολιτικής εξουσίας . 

-Η προνομιακή πρόσβαση μιας «αθλητικής ελίτ» στα ΜΜΕ , αφορά και στους αθλητές . Τα κανάλια , επιλέγουν να προσκαλούν στα πάνελ τους η να απευθύνονται στα ρεπορτάζ τους σε γνωστούς στο κοινό αθλητές που προέρχονται από τα πλέον δημοφιλή αθλήματα και «πουλάνε» οι ίδιοι ( είναι δηλαδή πρόσωπα που προσελκύουν θεαματικότητες). Κατ΄αυτόν τον τρόπο η τηλεόραση ανακυκλώνει ένα «star –system» στο χώρο του αθλητισμού , που δεν επιτρέπει σε νεότερες δυνάμεις ν΄ αναδειχθούν. Συχνά , δε, αυτό το ιδιότυπο «star system» οδηγεί στην παραβίαση της ιδιωτικής σφαίρας του αθλητή καθώς και στη μετατροπή του σε «αθλητή – μοντέλο» που χρησιμοποιείται σε διαφημιστικές καμπάνιες που δεν έχουν σχέση με τον αθλητισμό , η «αθλητή – κοσμικό» ο οποίος περιφέρεται σε κοσμικές εκδηλώσεις  .

Από τα παραπάνω είναι προφανές ότι η αθλητική τηλεόραση στην Ελλάδα αναπτύσσεται κατά τρόπο στρεβλό , καθώς δεν υλοποιεί τους όρους αντικειμενικότητας και ισότιμης προβολής  των αθλητικών πραγμάτων , παρακάμπτοντας  τις προϋποθέσεις που όρισε η Πολιτεία για την -προσωρινή έστω- χορήγηση των τηλεοπτικών αδειών. Παράλληλα η τηλεόραση περιορίζει την αθλητική ενημέρωση στην τρέχουσα ειδησεογραφία , ενώ συχνά αναλώνεται σε ατέρμονες συζητήσεις χωρίς αποτέλεσμα με τα ίδια και τα ίδια πρόσωπα , παρακάμπτοντας άλλα τα οποία θα είχαν να προσφέρουν ουσιαστικά σε γνώσεις, προτάσεις και ιδέες . Μέσα από τις διαδικασίες διαιωνίζεται ο αθλητισμός – βιτρίνας, καλλιεργείται η ιδέα ότι αθλητισμός είναι η παρουσία στις εξέδρες κι όχι ενεργή δραστηριότητα για τον κάθε πολίτη , αναπαράγεται ο οπαδισμός και η ταύτιση των ομάδων με τον εκάστοτε πρόεδρο , ενώ δεν λείπουν ακόμη και οι περιπτώσεις εκπομπών η ρεπορτάζ που δημιουργούν κλίμα φανατισμού και υποδαυλίζουν  εκρήξεις βίας στα γήπεδα.

Κατόπιν των παραπάνω διαπιστώσεων προκύπτει το ερώτημα : Μα για όλα τα δεινά στο χώρο του αθλητισμού φταίνε τα ΜΜΕ και ειδικότερα η τηλεόραση ; 

Η απάντηση δεν μπορεί, βεβαίως, να είναι αφοριστική αλλά ούτε και να παραβλέπει τα πραγματικά δεδομένα . Η τηλεόραση και γενικότερα τα ΜΜΕ έχουν σημαντικό μερίδιο της ευθύνης , το οποίο αναδεικνύεται σαφώς από τα ανωτέρω . Από κει και πέρα , η οριοθέτηση των κανόνων και των υποχρεώσεων στο χώρο του αθλητισμού είναι ευθύνη της Πολιτείας ( η οποία νομοθετεί αλλά και χορηγεί τις τηλεοπτικές άδειες) , των αθλητικών φορέων και των φιλάθλων. Η στρεβλή λειτουργία της τηλεόρασης αποτελεί αποτύπωση στρεβλών δομών στο χώρο του αθλητισμού. Η ευθύνη της τηλεόρασης είναι ότι αυτές τις στρεβλές δομές τις καλλιεργεί περαιτέρω, τις αναπαράγει και τις διαιωνίζει . Ευθύνη, επίσης φέρει , διότι με τη  δύναμη που διαθέτει , αντί να επιτελέσει παιδαγωγικό έργο κοινωνικοποιώντας τον πολίτη με τις αξίες του αθλητισμού , μεταχειρίζεται τον αθλητισμό ως εμπόρευμα προς πώληση .                                   
       

                                   ΑΘΛΗΤΙΚΟΣ ΤΥΠΟΣ : Σταθερή αξία στις προτιμήσεις του αναγνωστικού κοινού 

-----------------------------------------------------------------------------------------

 

Η πορεία του Τύπου στην Ελλάδα μετά το 1990 

 

Ο άναρχος τρόπος με τον οποίο δομήθηκε ο Τύπος στην Ελλάδα την τελευταία δεκαπενταετία , ως απόρροια α) της παντελούς έλλειψης ενός πλαισίου αρχών και προϋποθέσεων για την έκδοση των εφημερίδων και β) των διευρυμένων δυνατοτήτων χρηματοδότησης των νέων εκδόσεων που παρέχει η αυξημένη διαφημιστική πίττα (και κυρίως αυτή της κρατικής διαφήμισης που διανέμεται σε μεγάλο βαθμό με κριτήρια πολιτικά η και ψηφοθηρικά ) αντανακλάται στην υπερπληθώρα των εφημερίδων που κυκλοφορούν τα τελευταία χρόνια στην ελληνική επικράτεια . 

Το 2005 κυκλοφορούσαν , ούτε μία ούτε δύο , αλλά 487 (!) εφημερίδες  , 69 εκ των οποίων πανελλαδικής κυκλοφορίας και 418 τοπικές 1. Ο αριθμός αυτός έχει αυξηθεί περαιτέρω σήμερα κι αποτελεί μέγεθος - ρεκόρ ως προς τα ισχύοντα στις υπόλοιπες Ευρωπαϊκές χώρες . Είναι ,δε , τριπλάσιο το νούμερο αυτό από τον αριθμό των εφημερίδων που κυκλοφορούσαν το 1990 (168 πανελλαδικοί και τοπικοί τίτλοι) 2 . 

Όπως προκύπτει από τις διαχρονικές καταγραφές των τίτλων των ΜΜΕ στην Ελλάδα που πραγματοποιεί η εταιρία BARI FOCUS 3, η συγκεκριμένη αγορά έχει υποστεί υπερδιόγκωση κατά την τελευταία δεκαπενταετία . Το 1990 σε πανελλαδικό και τοπικό επίπεδο υπήρχαν 624 ΜΜΕ. Το 2005 ο αριθμός των ΜΜΕ σε πανελλαδικό και τοπικό επίπεδο είχε αυξηθεί στα 1.977  ΜΜΕ  και σήμερα έχει υπερβεί τις 2.000.

Έχουν, μάλιστα , ιδιαίτερη σημασία οι εξής δύο  παρατηρήσεις : 

Α) Στο διάστημα 1990-2005 διπλασιάστηκε ο αριθμός των ημερήσιων εφημερίδων πανελλαδικής κυκλοφορίας , και τριπλασιάστηκε ο αριθμός των τοπικών εφημερίδων. Την ίδια περίοδο οι κυκλοφορίες των εφημερίδων μειώθηκαν δραματικά , με αποτέλεσμα όλες μαζί οι ημερήσιες πολιτικές εφημερίδες να πωλούν όσα φύλλα πουλούσε τη δεκαετία του ΄80 μια μεγάλη εφημερίδα . 

Β) Παρουσιάστηκαν τα Free Press έντυπα (εφημερίδες και περιοδικά , κάποια εξ αυτών πολύ καλής ποιότητος. Τα ένθετα στις εφημερίδες τείνουν να γίνουν κανόνας

(38 ένθετα σε 60 πανελλαδικής κυκλοφορίας εφημερίδες) Επίσης , όλοι οι μεγάλοι εκδοτικοί όμιλοι διαμορφώνουν portals τα οποία αναδημοσιεύουν το περιεχόμενο των εφημερίδων τους.

Κι ενώ η αγορά των έντυπων ΜΜΕ φαίνεται , σε πρώτη ανάγνωση,  να παραμένει ανοιχτή σε νέες επιχειρηματικές πρωτοβουλίες , η εικόνα που εμφανίζεται στο επίπεδο των κυκλοφοριών των εφημερίδων μας προσγειώνει απότομα : Σύμφωνα με έρευνα του ΕΚΚΕ το 64,5% των Ελλήνων δε διαβάζει καθόλου εφημερίδα. Η κυκλοφορία των εφημερίδων έχει συρρικνωθεί σε επίπεδα πρωτοφανή : από 1.039.077 φύλλα ημερησίως το 1989 έχει πέσει στα 340.000 φύλλα το 2003. Αλλά και στο επίπεδο της αναγνωσιμότητας (Readership) οι τάσεις δεν διαφοροποιούνται . Π.χ. η αναγνωσιμότητα των πολιτικών εφημερίδων έχει μειωθεί από το 37% το 1990 στο 16% το 2005 ( BARI FOCUS) . 

Είναι προφανές από τα παραπάνω ότι στην τριαδική σχέση αριθμού τίτλων έντυπων ΜΜΕ – κυκλοφοριών – αναγνωσιμοτήτων αποτυπώνεται ένα σχήμα οξύμωρο.   Το παράδοξο του πράγματος δεν έγκειται απλά στην ασύλληπτη για τα ευρωπαϊκά δεδομένα πληθώρα εφημερίδων .  Αυτό που προξενεί τη μέγιστη  εντύπωση είναι ότι ο αριθμός των εφημερίδων -σχεδόν όλων των κατηγοριών – αυξάνει με ταχύ ρυθμό  ενώ οι  κυκλοφορίες και οι αναγνωσιμότητες των εφημερίδων  πέφτουν με εξίσου ταχύ ρυθμό ! Η περίπτωση του ημερήσιου πολιτικού Τύπου είναι απολύτως χαρακτηριστική . O αριθμός των  πανελλαδικής κυκλοφορίας ημερήσιων πολιτικών εφημερίδων τριπλασιάστηκε μέσα σε 15 χρόνια : Οι  8 ημερήσιες πολιτικές εφημερίδες που κυκλοφορούσαν το 1990 σήμερα έχουν γίνει 22 . Κι όμως , τόσο οι πωλήσεις όσο και οι αναγνωσιμότητες τους βρίσκονται , αυτά τα 15 χρόνια, σε κάθετη πτώση BARI FOCUS). Αλλά και οι Κυριακάτικες εφημερίδες  εμφανίζουν μεν ανοδική αναγνωσιμότητα (από 37% το 1990 σε 39% το 2005) εφόσον , όμως προηγουμένως ακολούθησαν μια πτωτική πορεία η οποία τις υποχρέωσε να ακολουθήσουν την πολιτική των ακριβών πακέτων προσφορών προκειμένου να ανακτήσουν το χαμένο έδαφος. 

Πως εξηγείται , λοιπόν, αυτό το οξύμωρο σχήμα που αφορά  στον πολλαπλασιασμό των τίτλων που κυκλοφορούν στην αγορά την ώρα που οι κυκλοφορίες κατρακυλούν και οι αναγνωσιμότητες απαιτούν όλο και μεγαλύτερη υποστήριξη σε επίπεδο προσφορών προκειμένου να διατηρηθούν σε αξιοπρεπή επίπεδα ;

Η απάντηση  είναι σχεδόν μονοδιάστατη . Στη βάση αυτού του οξύμωρου σχήματος βρίσκεται η εντυπωσιακή διεύρυνση της διαφημιστικής αγοράς (από τα 228.932.387,38 ευρώ – αναγωγή των δραχμών- συνολικής διαφημιστικής δαπάνης το 1990 , στα 2.192.282.865 ευρώ συνολικής διαφημιστικής δαπάνης το 2005 4)  και ο ουσιαστικά ανεξέλεγκτος και συχνά αδιαφανής τρόπος χορήγησης της κρατικής διαφήμισης στα πανελλαδικής και τα τοπικής εμβέλειας ΜΜΕ .  

Η διαφήμιση , βεβαίως, αποτελούσε ανέκαθεν  «συστατικό στοιχείο» της μιντιακής αγοράς . Και μάλιστα, παρότι το στοιχείο που προσδιορίζει ένα μήνυμα ως «διαφημιστικό»5 είναι το οικονομικό τίμημα που καταβάλλεται γι΄ αυτό 6 , η διαφήμιση ουδέποτε «συμβολοποίησε» αμιγώς οικονομικές σχέσεις , αλλά είχε ανέκαθεν  κοινωνικό και πολιτισμικό περιεχόμενο . Πολιτισμικό, διότι κατά κανόνα η διαφήμιση απεικονίζει , εκφράζει και αναπαράγει παγιωμένους κοινωνικούς ρόλους , αρχές , αξίες , στερεότυπα . Κοινωνικό διότι , επεκτείνοντας τον συλλογισμό του Dallas Smythe 7 για την τηλεόραση συνομολογούμε πως αυτό που στην ουσία εμπορεύονται τα ΜΜΕ έναντι του διαφημιζόμενου και της διαφημιστικής εταιρίας , δεν είναι αυτό καθαυτό το περιεχόμενο τους , αλλά τα «ακροατήρια» τους 8 .

Η σύνθεση του ακροατηρίου είναι αυτή που προσδιορίζει την επιλογή του συγκεκριμένου μέσου από τον διαφημιζόμενο , και το μέγεθος του ακροατηρίου είναι αυτό που καθορίζει την τιμολόγηση της . 

Η διαφήμιση συνιστά βασική πηγή εσόδων για τα μέσα ενημέρωσης , κι ως εκ τούτου αποτελεί παράγοντα που (συν)διαμορφώνει τις συνθήκες και τους όρους βιωσιμότητας των ΜΜΕ . Όπως προκύπτει από τον ΠΙΝΑΚΑ 1 , περισσότερα από 2 δισεκατομμύρια ευρώ διακινήθηκαν ως συνολική διαφημιστική δαπάνη το δεκάμηνο Ιανουάριος – Οκτώβριος 2007 . Εξ αυτών , τη μερίδα του λέοντος ( 1,068 δις ευρώ)  απέσπασαν τα έντυπα ΜΜΕ . 

 

	ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΚΙΝΗΣΗ ΜΗΝΩΝ ΙΑΝΟΥΑΡΙΟΥ ΕΩΣ ΟΚΤΩΒΡΙΟΥ ΕΤΩΝ 2006-2007 (σε χιλιάδες euro) 

	  2006 
  2007 

	ΕΦΗΜΕΡΙΔΕΣ
(+0,24% ) 
	ΠΕΡΙΟΔΙΚΑ
(-6,42% ) 
	ΡΑΔΙΟΦΩΝΟ
(+12,59% ) 
	ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ
(+1,55% ) 
	ΛΟΙΠΑ ΜΕΣΑ
(-8,13% ) 

	355.662€ 
	356.507€ 
	760.778€ 
	711.972€ 
	95.053€ 
	107.017€ 
	633.973€ 
	643.794€ 
	275.412€ 
	253.010€ 

	 

	16,77% 
 


	17,20% 
 


	35,87% 
 


	34,36% 
 


	4,48% 
 


	5,16% 
 


	29,89% 
 


	31,07% 
 


	12,99% 
 


	12,21% 
 




 

 

Συμπερασματικά , μπορούμε να πούμε πως με ταχείς ρυθμούς τα τελευταία χρόνια, η σχέση του Τύπου με το κοινό μεταλλάσσεται . Οι εφημερίδες σταματούν να στηρίζονται οικονομικά στις πωλήσεις τους , παραταύτα πολλαπλασιάζονται σε μια διαρκώς συρρικνούμενη αγορά αναγνωστών. Νέες μορφές ΜΜΕ που προσφέρουν «δωρεάν προϊόν» καταλαμβάνουν ζωτικό χώρο στην αγορά . Η διαφήμιση από «πυλώνας» της αγοράς των media εξελίσσεται σε ακρογωνιαίο λίθο αυτής . Μέσω της διαφήμισης , οι εντολείς - διαφημιζόμενοι κρατούν τα κλειδιά της επιβίωσης των ΜΜΕ , κι αυτό οδηγεί μοιραία σε νέες μορφές διαπλοκής  : τα μέσα δεν διαπλέκονται μόνο με την πολιτική εξουσία αλλά και με τους «ισχυρούς» της αγοράς .    

 

Η ιδιαίτερη περίπτωση του αθλητικού Τύπου 

 

Διαφορετική , ωστόσο είναι η περίπτωση των αθλητικών εφημερίδων οι οποίες δεν ακολουθούν τη γενική πορεία του Τύπου και εμφανίζουν μια συνεπή πορεία μέσα στο χρόνο επιβεβαιώνοντας ότι ο αθλητικός Τύπος αποτελεί σταθερή αξία στις προτιμήσεις του αναγνωστικού κοινού. Παρά το γεγονός ότι κι εδώ υπάρχει ιδιαίτερα μεγάλη αναντιστοιχία  μεταξύ της ελληνικής και της ευρωπαϊκής πραγματικότητας9 , οι αθλητικές εφημερίδες αποδεικνύονται ιδιαίτερα ανθεκτικές στην κρίση του Τύπου την τελευταία δεκαπενταετία και καταγράφονται , έτσι, ως μια παραδοσιακή κατηγορία έντυπων ΜΜΕ με σταθερή πορεία . 

Η αγορά των αθλητικών ΜΜΕ εμφανίστηκε τα τελευταία χρόνια ανοιχτή σε νέες εκδοτικές πρωτοβουλίες. Το 2004 κυκλοφορούσαν στην Ελλάδα 9 ημερήσιες αθλητικές εφημερίδες , 10 το 2005 και  σήμερα έχουν αυξηθεί σε 16 ! Οι τίτλοι αυτοί κυκλοφορούν και τη Δευτέρα , με εξαίρεση τη «Γάτα» που δεν έχει Δευτεριάτικη έκδοση . Δύο άλλες εφημερίδες,  η ημερήσια  «Αθλητική Ηχώ» και η Δευτεριάτικη «Αθλητική Φωνή» , εφημερίδες κοινής ιδιοκτησίας , μετονομάστηκαν πρόσφατα σε «Αθλητική» και «Αθλητική της Δευτέρας».  Συνολικά , εκτός από τους 16 ημερήσιους τίτλους , έχουμε άλλους 15 δευτεριάτικους τίτλους . Ο αριθμός αυτός των αθλητικών εφημερίδων είναι ασύλληπτος για τα ευρωπαϊκά δεδομένα . Χώρες με  πολύ ανεπτυγμένο αθλητισμό10, όπως η Γαλλία των 68 εκατομμυρίων πληθυσμό, η Ιταλία των 54 εκατομμυρίων πληθυσμό , η Μ. Βρετανία , η Γερμανία, η Ολλανδία , διαθέτουν είτε ελάχιστες είτε καθόλου ημερήσιες αθλητικές εφημερίδες . Στην Ελλάδα , όμως , ο αθλητικός Τύπος ακολουθεί μια ιδιαίτερη, αξιοσημείωτη και ενδιαφέρουσα πορεία , καταγράφοντας σημαντικά νούμερα τόσο ως προς τις κυκλοφορίες (πωλήσεις) όσο και ως προς τις αναγνωσιμότητες. Ας δούμε , όμως, αναλυτικά τα επιμέρους στοιχεία που συγκροτούν τη σχέση αριθμός τίτλων-κυκλοφορίες – αναγνωσιμότητες :
 
Α) ΟΙ ΤΙΤΛΟΙ   
Από το 2000 και εντεύθεν παρουσιάζεται μια έκρηξη στις κυκλοφορίες νέων τίτλων αθλητικών εφημερίδων . Σύμφωνα  με τα στοιχεία της Ενωσης Ιδιοκτητών , το 2000 υπήρχαν καταχωρημένοι 6 τίτλοι πανελλαδικών αθλητικών εφημερίδων οι οποίοι είχαν συνολική ετήσια κυκλοφορία 58.455.297 φύλλα ( καθημερινές εκδόσεις και 
εκδόσεις Δευτέρας). Το 2001 προστέθηκε ένας ακόμη τίτλος χωρίς ωστόσο να αυξηθούν και τα συνολικώς πωληθέντα φύλλα σε ετήσια βάση, ενώ το 2002 έχουμε δύο ακόμη νέους τίτλους οι οποίοι ανέβασαν συνολικό αριθμό σε 9. Πρόκειται, ωστόσο, για μια χρονιά η οποία , όχι μόνο δεν προσέθεσε παραπάνω φύλλα στις  πωλήσεις , αλλά εμφανίζει και μία κυκλοφοριακή κάμψη : οι αθλητικές εφημερίδες  πωλούν συνολικά 53.472.230 φύλλα. Το 2005 οι τίτλοι γίνονται 10 με συνολική κυκλοφορία 56.201.333 φύλλα και το 2006 γίνονται 11 με συνολική κυκλοφορία 55.804.365 φύλλα. Το 2007 έχουμε μια μαζική εμφάνιση νέων τίτλων χωρίς , όμως , να διαφαίνεται με βάση τα στοιχεία του δεκαμήνου και αύξηση των πωλήσεων , απεναντίας διαφαίνεται μια πτώση , σημαντική ίσως, σε σχέση με την περσινή χρονιά. 
Β) ΟΙ ΠΩΛΗΣΕΙΣ 
 Οι αθλητικές εφημερίδες καταγράφουν στο επίπεδο αυτό εντυπωσιακά ποσοστά : οι πωλήσεις των αθλητικών φύλλων συνίστανται περίπου στο 25% των συνολικών πωλήσεων εφημερίδων . Όπως προκύπτει από τα επίσημα στοιχεία της Ενωσης Ιδιοκτητών Ημερησίων Εφημερίδων (ΕΙΗΕΑ) , κατά το δεκάμηνο Ιανουαρίου- Οκτωβρίου 2007 πουλήθηκαν συνολικά στην Αθήνα και την Επαρχία 169.047.000 φύλλα όλων των κατηγοριών , εκ των οποίων τα 39.922.000 ήταν αθλητικά φύλλα . Από αυτά , τα 34.322.000 αφορούν τις καθημερινές εκδόσεις και τα 5.601.000 τις  εκδόσεις της Δευτέρας  (ΠΙΝΑΚΑΣ 2). Στα νούμερα αυτά δεν περιλαμβάνονται , βεβαίως, τα αθλητικά ένθετα των πολιτικών και οικονομικών εφημερίδων ,  τα οποία, όπως αποδεικνύεται στην πράξη , ενισχύουν κυκλοφοριακά τις εφημερίδες εντός των οποίων ενθέτονται .    

	 
ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΠΑΝΕΛΛΗΝΙΑΣ ΚΥΚΛΟΦΟΡΙΑΣ ΕΦΗΜΕΡΙΔΩΝ ΕΤΟΥΣ 2007 (σε χιλιάδες φύλλα) 

	  ΑΘΗΝΑ 
  ΕΠΑΡΧΙΑ 

	Αθλητικές
	Αθλητικές Δευτέρας
	Απογευματινές
	Εβδομαδιαίες
	Κυριακάτικες
	Οικονομικές
	Πρωινές

	14.576 
	19.746 
	2.384 
	3.217 
	24.674 
	26.237 
	7.094 
	6.398 
	16.387 
	23.062 
	385 
	391 
	12.215 
	12.281 

	18,76% 
 


	21,62% 
 


	3,07% 
 


	3,52% 
 


	31,75% 
 


	28,73% 
 


	9,13% 
 


	7,01% 
 


	21,09% 
 


	25,25% 
 


	0,50% 
 


	0,43% 
 


	15,72% 
 


	13,45% 
 




 

Θα πρέπει , ωστόσο , να τονιστεί ότι και στον αθλητικό Τύπο , όπως και στις υπόλοιπες κατηγορίες εφημερίδων , καταγράφονται μεγάλες κυκλοφοριακές αποκλίσεις μεταξύ διαφόρων τίτλων . Περίπου το 60% των πωλήσεων ( το 58,87% για την ακρίβεια) στις καθημερινές εκδόσεις ,  αφορά μόλις 4 εκ των 16 τίτλων : την SPORT DAY με μέση ημερήσια κυκλοφορία 45.431 φύλλα πανελλαδικά και ποσοστό 24,01 επί των πωλήσεων του αθλητικού Τύπου, το ΦΩΣ ΤΩΝ ΣΠΟΡ με μέση ημερήσια κυκλοφορία 23.854 φύλλα και ποσοστό 12,61% , τον ΠΡΩΤΑΘΛΗΤΗ με μέση ημερήσια κυκλοφορία 22.915 φύλλα και ποσοστό 12,11% και την GOAL NEWS με μέση ημερήσια κυκλοφορία 19.177 φύλλα και ποσοστό 10,14%. Η συνολική εικόνα και η κατάταξη των εφημερίδων στις πρώτες θέσεις δεν διαφοροποιείται στις εκδόσεις της Δευτέρας , όπου όμως, το ποσοστό που καταλαμβάνουν οι 4 πρώτοι υπερβαίνει το 60% . Συγκεκριμένα , η  SPORT DAY της Δευτέρας παραμένει πρώτη με μέση κυκλοφορία 49.631 φύλλα και ποσοστό 25,09%, δεύτερο το ΦΩΣ ΤΩΝ ΣΠΟΡ της Δευτέρας με μέση κυκλοφορία 25.973 και ποσοστό 13,13%, κι ακολουθούν ο ΠΡΩΤΑΘΛΗΤΗΣ της Δευτέρας με κυκλοφορία 23.162 φύλλα ημερησίως (ποσοστό 11,71%) και η GOAL NEWS  της Δευτέρας με μέση κυκλοφορία 21.638 φύλλα και ποσοστό 10,94% ( ΠΙΝΑΚΑΣ 3, ΠΗΓΗ : Ενωση Ιδιοκτητών Ημερησίων Εφημερίδων).  

Σύμφωνα με τα  παραπάνω , παρά την πληθώρα αθλητικών τίτλων αλλά και τον ανταγωνισμό που επιχειρείται εκ μέρους των πολιτικών εφημερίδων με την αύξηση των αθλητικών τους σελίδων και τα ειδικά αθλητικά ένθετα, ο αθλητικός Τύπος  φαίνεται να διαθέτει συνεπές αναγνωστικό κοινό που του επιτρέπει να διατηρεί  ιδιαίτερα υψηλές κυκλοφορίες. 

Γ) ΑΝΑΓΝΩΣΙΜΟΤΗΤΕΣ 
 Και στο επίπεδο αυτό η αγορά του ημερήσιου αθλητικού Τύπου παρουσιάζει μια ενδιαφέρουσα πορεία την τελευταία δεκαπενταετία , με μεγάλη διακύμανση στο πρώτο μισό της δεκαετίας του ΄90 και τάση σταθεροποίησης στα επόμενα χρόνια . Στο διάστημα 1990-1995 οι αθλητικές εφημερίδες στο σύνολο τους σχεδόν διπλασίασαν  την αναγνωσιμότητα τους ( από 6% το 1990 εκτινάχτηκαν στο 10% το 1995)  σταθεροποιήθηκαν στα επίπεδα αυτά τη δεκαετία 1995- 2000 και υποχώρησαν στο 8% τη δεκαετία 2000- 200511 . Από τις άλλες κατηγορίες εφημερίδων, ενδιαφέρουσα, αλλά διαφορετικού μεγέθους πορεία , καταγράφει ο οικονομικός Τύπος , ο οποίος στο διάστημα 1995-2000 τετραπλασίασε την αναγνωσιμότητα του (από το 1% το 1995 εκτινάχτηκε στο 4% το 2000) και στη συνέχεια έχασε το 50% της αναγνωσιμότητας του ( 2% το 2005) .  Τέλος μόνη κατηγορία εφημερίδων η οποία χωρίς πακέτα προσφορών και χωρίς άλλη υποστήριξη εμφανίζει ανοδική πορεία στην υπό εξέταση δεκαπενταετία είναι ο τοπικός Τύπος ( από 8% το 1990 στο 10% το 1995, 9% το 2000 και 12% το 2005) 12.

Σε ο,τι αφορά στις επιμέρους αναγνωσιμότητες των εφημερίδων , πρώτη είναι η εφημερίδα SPORT DAY με 188.000 αναγνώστες μέσου τεύχους ( ενδεικτικά στοιχεία τετραμήνου  Νοέμβριος-Φεβρουάριος 2006 ) , ακολουθεί η SPORTIME με 154.000 αναγνώστες , η GOAL NEWS με 115.000 αναγνώστες , η METRO SPOR με 70.000 αναγνώστες και η «ΑΘΛΗΤΙΚΗ» με 63.000.  Στον πίνακα των αναγνωσιμοτήτων βρίσκουμε και μια εφημερίδα της Θεσσαλονίκης , η οποία δεν έχει πανελλαδική κυκλοφορία αλλά έχει σημαντική παρουσία στη Βόρεια Ελλάδα . Πρόκειται για τα «ΣΠΟΡ ΤΟΥ ΒΟΡΡΑ» , εφημερίδα που εμφανίζει ταυτόχρονα και σημαντική κυκλοφορία . 
Θα πρέπει , πάντως, να γίνει η εξής διευκρίνιση ως προς τις αναγνωσιμότητες  : Η BARI FOCUS είναι εταιρία η οποία μονοπωλιακά πραγματοποιεί στην Ελλάδα αναγνωρισμένες έρευνες αναγνωσιμότητας των εφημερίδων , η οποία , όμως , ανακοινώνει στοιχεία μόνο προς τους και για τους συνδρομητές της . Ετσι , από τους πίνακες των αναγνωσιμοτήτων απουσιάζουν εφημερίδες οι οποίες , παρότι έχουν υψηλές αναγνωσιμότητες , δεν είναι συνδρομητές της BARI FOCUS. 

 

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ  :  16 τίτλοι ημερήσιων αθλητικών εφημερίδων πανελλαδικής κυκλοφορίας , 15 τίτλοι πανελλαδικών εκδόσεων της Δευτέρας και σημαντικές κυκλοφοριακές πρωτοβουλίες σε τοπικό επίπεδο , διαμορφώνουν τον σημερινό χάρτη του αθλητικού Τύπου στην Ελλάδα. Η αγορά εμφανίζει υπερδιόγκωση .   

Συνοπτικά , από μια διαχρονική μελέτη των κυκλοφοριών των αθλητικών εφημερίδων από το 1990 και εντεύθεν προκύπτουν τρεις βασικές επισημάνσεις οι οποίες έχουν την ιδιαίτερη σημασία τους : 

1) Ο αθλητικός Τύπος δεν συμπαρασύρθηκε στη ραγδαία πτώση των κυκλοφοριών των πολιτικών εφημερίδων τα προηγούμενα χρόνια αλλά εμφανίζει μια συνεπή κυκλοφοριακή πορεία με αυξομειώσεις οι οποίες γενικά διέπονται από σταθεροποιητικές τάσεις . 
2) Μπορεί κατά την πάροδο αυτών των ετών να αυξήθηκε κατακόρυφα ο αριθμός των αθλητικών εφημερίδων,  ωστόσο τα νέα εκδοτικά εγχειρήματα δεν δημιούργησαν και νέο αναγνωστικό κοινό αλλά απλώς αναδιένειμαν το υφιστάμενο. Η πρώτη , σήμερα, σε κυκλοφορία αθλητική εφημερίδα, η SPORT DAY , η οποία εκδόθηκε μετά το EURO 2004 , συνέδεσε την έκδοση της  με μια πλήρη ανακατανομή της τότε αναγνωστικής πίτας στον αθλητικό Τύπο. Το γεγονός ότι δεν δημιουργήθηκαν νέα κοινά συνδέεται , πιθανώς, με την καθιέρωση των αθλητικών ενθέτων σε όλες τις μεγάλες πολιτικές και οικονομικές εφημερίδες χωρίς επιβάρυνση της τιμής , μέσω των οποίων συγκρατήθηκαν η και αυξήθηκαν οι κυκλοφορίες των συγκεκριμένων εφημερίδων κατά τις μέρες κυκλοφορίας των ενθέτων .  Αυτή η  διαχρονική ανακατανομή του αθλητικού αναγνωστικού κοινού είχε ως αποτέλεσμα , παραδοσιακοί τίτλοι να έχουν υποστεί σήμερα κυκλοφοριακή συρρίκνωση που τους οδηγεί σε λουκέτο . Τρανό παράδειγμα η «Αθλητική Ηχώ» , η παλαιότερη αθλητική εφημερίδα στην Ελλάδα και η αρχαιότερη των Βαλκανίων , η οποία έχει πλέον καταρρεύσει κυκλοφοριακά  και , προκειμένου ν΄ αποφύγει το λουκέτο υποχρεώθηκε ν΄ αλλάξει όνομα και πλέον , όπως προαναφέρθηκε , κυκλοφορεί ως «Αθλητική».  

3) Η χαμηλότερη ετήσια κυκλοφορία του αθλητικού Τύπου μετά το 2000 , σημειώθηκε το 2004, χρονιά του «χρυσού» για την Ελλάδα EURO αλλά και διεξαγωγής των Ολυμπιακών Αγώνων της Αθήνας . Για πρώτη φορά στην τρέχουσα δεκαετία οι αθλητικές εφημερίδες πούλησαν αυτή τη χρονιά συνολικά λίγο πάνω από 52.000.000 φύλλα ( 52.265.409). Η εξήγηση βρίσκεται , προφανώς , στο γεγονός , ότι λόγω των μεγάλων αθλητικών γεγονότων για την Ελλάδα , το σύνολο του Τύπου και των ηλεκτρονικών ΜΜΕ ασχολήθηκε ιδιαίτερα με αυτά , καταλαμβάνοντας έτσι ζωτικό αναγνωστικό χώρο από τις αθλητικές εφημερίδες . Το στοιχείο αυτό έχει την ιδιαίτερη σημασία του σε οποιαδήποτε προσπάθεια διατύπωσης προβλέψεων για την  μελλοντική πορεία του αθλητικού Τύπου, καθώς καταδεικνύει ότι η πορεία αυτή συναρτάται όχι μόνο με το περιεχόμενο των αθλητικών εφημερίδων αλλά και με το  ενδιαφέρον που επιδεικνύουν για τα αθλητικά πράγματα τα άλλα ΜΜΕ .       

4) Ναι μεν η κυκλοφορία των αθλητικών εφημερίδων κυμαίνεται συνολικά σε ικανοποιητικά επίπεδα , ωστόσο , μετριώνται στα δάκτυλα του ενός χεριού οι εφημερίδες που η βιωσιμότητα τους στηρίζεται στις πωλήσεις τους , και στη δεσπόζουσα θέση ( όρος που καθιερώνεται με τον πρόσφατο νόμο Ρουσσόπουλου  για τη συγκέντρωση των ΜΜΕ) που καταλαμβάνουν στη συνολική αγορά του αθλητικού Τύπου . Εχει την αξία του να σημειωθεί ότι η πρώτη σε κυκλοφορία αθλητική εφημερίδα SPORT DAY ( η οποία , κάποιες μέρες , υπερβαίνει σε κυκλοφορία την πρώτη ημερήσια πολιτική εφημερίδα που είναι τα ΝΕΑ) , έχει αποφύγει επιμελώς να «ενδυθεί» τα χρώματα κάποιας συγκεκριμένης ΠΑΕ , δηλώνοντας «ανεξάρτητη». Στην ίδια κατηγορία ανήκει και η GOAL NEWS , τέταρτη σε κυκλοφορία αθλητική εφημερίδα . Αντίθετα το ΦΩΣ ΤΩΝ ΣΠΟΡ και ο ΠΡΩΤΑΘΛΗΤΗΣ είναι εφημερίδες που καταφανώς πρόσκεινται , και το δηλώνουν, στον ΟΛΥΜΠΙΑΚΟ . Η ομάδα του Πειραιά είναι και η μόνη που διαθέτει δύο εφημερίδες μεταξύ των κορυφαίων σε πωλήσεις .   
5) Το αναγνωστικό κοινό των αθλητικών εφημερίδων εμφανίζεται διευρυμένο ηλικιακά σε σχέση με τις υπόλοιπες κατηγορίες εφημερίδων . Συγκεκριμένα , το κύριο κοινό13 στον αθλητικό Τύπο συγκροτείται από τις ηλικιακές ομάδες 13-44 ετών.

 
  Όμως το κοινό είναι συμπαγές αλλά δεν είναι δυναμικό .
ΠΑΡΑΠΟΜΠΕΣ 
 

1Στοιχεία BARI FOCUS , Φεβρουάριος 2007

2 οπ.παραπ. 

3 Οι προδιαγραφές της έρευνας που διεξάγει η BARI FOCUS είναι πανομοιότυπες με εκείνες όλων των NRC (National Readership Surveys) ανά τις χώρες του κόσμου , και η βασική μονάδα μέτρησης της αναγνωσιμότητας είναι το ΑΙR (Average Issue Readership- Αναγνωσιμότητα μέσου τεύχους ) που προκύπτει από τις ερωτήσεις της πρόσφατης ανάγνωσης ( recent reading) . Η έρευνα καλύπτει άνδρες και γυναίκες 13-70 ετών που κατοικούν στην ηπειρωτική Ελλάδα και την Κρήτη και διεξάγεται με τη μέθοδο των προσωπικών συνεντεύξεων CAPI (Computer Assisted Personal Interviews) σε συνεχή βάση για 322 ημέρες το χρόνο , σε ετήσιο δείγμα 20.000 ατόμων . 

4Πηγή : MEDIA SERVICE  

5«Διαφημιστικό μήνυμα» σε αντιδιαστολή προς το «κοινωνικό μήνυμα»

6. Ορισμός της διαφήμισης , κατά τον Γ. Ζώτο : 

7. Smythe, D. , Dependency Road : Communications , Capitalism, Consiousness and Canada ( New Jersey : Ablex, 1982)
8. Δαρεμάς Γ., Τηλεόραση και ελληνική κοινωνία , ΕΙΚΩΝ, 2004 : Η διαφήμιση συνίσταται σε μια «τριγωνική» σχέση με «συμβαλλόμενους» τον διαφημιζόμενο, τη διαφημιστική εταιρία και το μέσο.  Η σχέση αυτή σε μια συνολική της αποτύπωση , μπορεί να αποδοθεί με την μορφή μιας πυραμίδας όπου εκδηλώνεται μια κάθετη «ροή ισχύος». Στην κορυφή της πυραμίδας βρίσκεται ο διαφημιζόμενος ο οποίος επιλέγει τη διαφημιστική εταιρία , εγκρίνει το «μπάτζετ», και ελέγχει όλη τη διαδικασία μέχρι και την τελική έγκριση της κατανομής της διαφήμισης . Στο δεύτερο επίπεδο βρίσκεται η διαφημιστική εταιρία η οποία δημιουργεί τη διαφήμιση και αγοράζει χρόνο η χώρο από τα ΜΜΕ για την προβολή της . Στο τρίτο επίπεδο βρίσκονται τα μέσα , τα οποία προσαρμόζουν το περιεχόμενο τους κατά τρόπον ώστε να εμπορεύονται κατά το δυνατόν μεγαλύτερο κοινό . Τέλος στη βάση της πυραμίδας βρίσκεται ο τηλεθεατής –ακροατής- αναγνώστης , ο οποίος δεν ελέγχει κανένα σκέλος της όλης διαδικασίας κι απλά είναι και ο τελικός αποδέκτης όλης της παραπάνω «ροής ισχύος».   

9Φραγκονικολόπουλος Χρήστος ,  «ΜΜΕ : Κοινωνία και Πολιτική», Αθήνα , 2004, ΣΙΔΕΡΗΣ, σελ. 15

 10Έκδοση Μορφωτικού Ιδρύματος ΕΣΗΕΑ, 2004 , από « Δημοσιογραφία και Γλώσσα»  

11 . βλ. BARI FOCUS 
12 οπ.παραπ.
13 Το κύριο κοινό αποτελεί πάνω από το 70% των αναγνωστών της κατηγορίας .  
 
 
 
ΚΡΙΤΗΡΙΑ- ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΑ ΔΙΑΝΟΜΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΩΝ

 

Τα κριτήρια για τη διανομή της διαφήμισης διαφοροποιούνται ανάλογα με το είδος της διαφήμισης , εάν , δηλαδή, πρόκειται για ιδιωτικές η για κρατικές διαφημίσεις .

Στον ιδιωτικό τομέα , το κριτήριο το οποίο συνήθως πρυτανεύει στην επιλογή των εφημερίδων , είναι οι πωλήσεις η οι αναγνωσιμότητες . Θα πρέπει να τονιστεί πως οι ΠΩΛΗΣΕΙΣ και η ΑΝΑΓΝΩΣΙΜΟΤΗΤΑ δεν είναι έννοιες που συμπίπτουν.

Ο βασικός δείκτης που χρησιμοποιείται στην παρουσίαση των αποτελεσμάτων της έρευνας πωλήσεων των εφημερίδων είναι οι «πωλήσεις κάθε τεύχους». Πρόκειται για το συνολικό αριθμό των φύλλων που πουλά μια εφημερίδα , σε μία ημέρα , στο περίπτερο και τις δημόσιες επιχειρήσεις και οργανισμούς .

Αντίθετα, ο  βασικός δείκτης που χρησιμοποιείται στην παρουσίαση των αποτελεσμάτων της έρευνας αναγνωσιμότητας των εφημερίδων είναι η «αναγνωσιμότητα μέσου τεύχους». Σύμφωνα με τη  BARI FOCUS πρόκειται για « το ποσοστό του πληθυσμού που διαβάζει / ξεφυλλίζει ένα οποιοδήποτε τεύχος μιας εφημερίδας κάθε φορά που εκδίδεται, ανεξάρτητα από το εάν το αγόρασαν οι ίδιοι / ες η όχι». Οι έρευνες αναγνωσιμότητας περιλαμβάνουν πλήρη ανάλυση των Ποιοτικών Στοιχείων των αναγνωστών ( φύλλο , ηλικία, επίπεδο μόρφωσης , επαγγελματική κατηγορία κλπ)

Η κατανομή των ιδιωτικών διαφημίσεων γίνεται , κατά κανόνα, με κριτήριο είτε τις πωλήσεις είτε την αναγνωσιμότητα των εφημερίδων . Τα τελευταία χρόνια οι διαφημιστικές εταιρίες στρέφονται όλο και περισσότερο στο κριτήριο της «αναγνωσιμότητας» . Συμβαίνει συχνά , εξάλλου, ιδιωτικές επιχειρήσεις να εκπονούν διαφημιστικές καμπάνιες οι οποίες , για λόγους ευρύτερης στρατηγικής της επιχείρησης , κατανέμονται στο σύνολο των πανελλαδικής κυκλοφορίας εφημερίδων ανεξαρτήτως των  πωλήσεων η της αναγνωσιμότητας τους .

Στην κατανομή της κρατικής διαφήμισης τα κριτήρια διαφοροποιούνται ,  και συχνά , το πολιτικό στοιχείο στην ευρεία του έννοια πρυτανεύει ( π.χ. διαφημιστική πολιτική ίσων αποστάσεων από τα ΜΜΕ η αντίθετα προνομιακή μεταχείριση κάποιων εφημερίδων μέσω διαφημίσεων η μέσω χορηγιών για ένθετα κλπ) .

Η παρούσα κυβέρνηση θέσπισε το 2005 ένα θεσμικό πλαίσιο που στόχο είχε να ρυθμίσει το θέμα της κατανομής της κρατικής διαφήμισης στις εφημερίδες , το οποίο όμως, τελικά είχε εφαρμογή σε πολύ λίγες περιπτώσεις διαφημιστικών καταχωρήσεων δημοσιών επιχειρήσεων και οργανισμών.

 

ΤΙΜΟΚΑΤΑΛΟΓΟΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΩΝ

 

Οι τιμές δημοσίευσης διαφημιστικών καταχωρήσεων σε μια εφημερίδα καθορίζονται  από την ίδια την επιχείρηση , η οποία υποχρεούται να θεωρεί στην εφορία το νέο της τιμοκατάλογο της στις αρχές της χρονιάς, ανεξάρτητα εάν αναπροσαρμόζει τις τιμές  η όχι . Πρόκειται για τον λεγόμενο ΕΜΠΟΡΙΚΟ ΤΙΜΟΚΑΤΑΛΟΓΟ , ο οποίος ορίζει διαφοροποιήσεις στις τιμές ανάλογα με τον αριθμό της σελίδας ( πρωτοσέλιδο , οπισθόφυλλο, διακεκριμένες σελίδες, λοιπές σελίδες , σαλόνι , ένθετο).

Προσαυξήσεις επί του εμπορικού τιμοκαταλόγου προβλέπονται για τις διαφημίσεις των τραπεζών ( +50%) , για τις πολιτικές διαφημίσεις ( +100%) και για τις λεγόμενες «ξένες δημοσιεύσεις» ( +100%) . Οι ξένες δημοσιεύσεις , φέρουν υποχρεωτικά  τη διευκρίνηση αυτή , είτε έχουν τη μορφή  διαφημιστικής καταχώρισης είτε τη μορφή απλού κειμένου .

Υπάρχουν , όμως και οι καταχωρήσεις εκείνες που εξαιρούνται του εμπορικού τιμοκαταλόγου και πληρώνονται με τα λεγόμενα ΤΙΜΟΛΟΓΙΑ ΔΗΜΟΣΙΟΥ. Πρόκειται για τις καταχωρήσεις- ανακοινώσεις που φέρουν το εθνόσημο της ΕΛΛΗΝΙΚΗΣ ΔΗΜΟΚΡΑΤΙΑΣ ( π.χ. ανακοινώσεις νοσοκομείων , νομαρχιών, δήμων κα)

 

Οι διαφημίσεις και οι καταχωρήσεις κατανέμονται στον Τύπο , κατά κανόνα, μέσω των διαφημιστικών εταιριών , οι οποίες και καρπούνται τις προσυμφωνηθείσες εκπτώσεις που χορηγούν τα ΜΜΕ επί του τιμοκαταλόγου τους (συνήθως 20%). Στο τέλος κάθε έτους τα ΜΜΕ , βάση του γνωστού ως «νόμου Βενιζέλου» καλούνται να επιστρέψουν στις διαφημιστικές εταιρίες ένα επιπρόσθετο ποσοστό της τάξης του  9,9% ως «επιβράβευση». 

Υπάρχουν ωστόσο και μεμονωμένες περιπτώσεις , κυρίως στο δημόσιο και ευρύτερο δημόσιο τομέα , κατά τις οποίες ο ίδιος ο διαφημιζόμενος αναλαμβάνει τόσο το δημιουργικό κομμάτι της διαφήμισης όσο και την κατανομή της στα ΜΜΕ χωρίς τη μεσολάβηση διαφημιστικής εταιρίας.  

  

 
