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NEW MEDIA AND TV, SPORT AND POLITICAL ENVIRONMENT: ASPECTS OF THE “AUDIENCE TRANSFUSION”
Antonopoulou, P., University of Peloponnese Greece, department of sport’s management, Sparta

Abstract

The Sports – Media relation is a two-way audience “transfusion”, which is a necessary process that is sought by both parties (Antonopoulou, 2014). Sports needs the Media to communicate its content, while the Media, through its sporting themes, satisfies the interests of a large sector of its readers-listeners-viewers, which also aims to attract new audiences. Sometimes Sport becomes a vehicle that serves polical and economic interests with the power of the media acting as a “guarantor”, and sometimes even a “strong partner” in the interdependence relationships. It is striking that many Media owners in Western countries are also team owners or major players in sport. This relationship often leads to the perception that divides sports into the “popular”, i.e. promoted, and the “unpopular” sports that don’t interest the Media, while they have limited or nonexistent access to the centres of political decision-making. This is a parameter for modern sport with significant impact on its social and organizational content. 
The purpose of this topic is to present some communication functions for this audience “transfusion” and also, to examine the political impacts of the transfuction. For the examination of the topic secondary research has been conducted, by using international literature sources and scientific journals. 
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Περίληψη 
Η στενή σχέση Αθλητισμού και ΜΜΕ συνίσταται σε μια “αμφίδρομη μετάγγιση ακροατηρίων” (Antonopoulou, 2014) καθώς ο Αθλητισμός μέσω των ΜΜΕ επικοινωνεί το περιεχόμενο του και αυξάνει τη διείσδυση του στα αθλητικά, κοινωνικά και πολιτικά κοινά, τα δε ΜΜΕ μέσω της αθλητικής τους θεματολογίας ικανοποιούν τα ενδιαφέροντα μεγάλης μερίδας των αναγνωστών-ακροατών- τηλεθεατών τους στοχεύοντας, πρώτον, στη διατήρηση των υφιστάμενων κοινών τους, τα οποία είναι ταυτοχρόνως αθλητικά κοινά, και δεύτερον στην προσέλκυση νέων κοινών από τη μεγάλη «δεξαμενή» του Αθλητισμού. Στη σχέση αυτή υπεισέρχεται η Πολιτική, τόσο με τη στενή της έννοια, της θέσπισης ρυθμιστικών κανόνων οργάνωσης και λειτουργίας του Αθλητισμού και των ΜΜΕ, όσο και με την ευρεία της έννοια, του ιδεολογικού πλαισίου εντός του οποίου λειτουργούν ο Αθλητισμός και τα ΜΜΕ. Ενίοτε, η σχέση αυτή γίνεται πιο περίπλοκη, όταν ο αθλητισμός μετατρέπεται σε όχημα πολιτικών και οικονομικών συμφερόντων, με τη δύναμη των μέσων ενημέρωσης να ενεργεί ως «εγγυητής» των σχέσεων αλληλεξάρτησης ή ακόμη και ως «ισχυρός εταίρος» αυτών. Είναι εντυπωσιακό το γεγονός ότι πολλοί ιδιοκτήτες μέσων ενημέρωσης στις δυτικές χώρες είναι παράλληλα ιδιοκτήτες ομάδων ή σημαντικοί αθλητικοί παράγοντες. Αυτή η σχέση τροφοδοτεί συχνά μια αντίληψη με βάση την οποία τα αθλήματα διαχωρίζονται σε «δημοφιλή» και άρα ελκυστικά για τα ΜΜΕ και με προσβάσεις στα κέντρα λήψης των αποφάσεων και σε «μη δημοφιλή» που δεν ενδιαφέρουν τα ΜΜΕ, ενώ έχουν περιορισμένη ή ανύπαρκτη πρόσβαση στα κέντρα λήψης πολιτικών αποφάσεων. Η συγκεκριμένη παράμετρος έχει σημαντικό αντίκτυπο στο κοινωνικό και οργανωτικό περιεχόμενο του σύγχρονου αθλητισμού. Σκοπός της παρούσας μελέτης είναι να εξετάσει τόσο τις επικοινωνιακές λειτουργίες όσο και τις πολιτικές επιπτώσεις της «μετάγγισης ακροατηρίων» μεταξύ Αθλητισμού και νέων Μέσων. Για την εξέταση του θέματος διεξήχθη δευτερογενής έρευνα, με τη χρήση διεθνών πηγών και επιστημονικών περιοδικών.
Λέξεις κλειδιά: ΜΜΕ, Νέα Μέσα, Αθλητισμός, Πολιτικό Περιβάλλον, μετάγγιση ακροατηρίων, καταδήλωση, συμπαραδήλωση, συμβολοποίηση, μύθος. 
Εισαγωγή 
Ως σύγχρονο, μαζικό, κοινωνικό φαινόμενο, η άθληση είναι συστατικό στοιχείο της κουλτούρας ενός λαού και αντανακλά τη σχέση του ατόμου με τον εαυτό του, το φυσικό περιβάλλον και την κοινωνία κι ως εκ τούτου η μελέτη του δεν περιορίζεται στο πεδίο της Φυσικής Αγωγής και των Επιστημών Υγείας αλλά εκτείνεται πέραν αυτών και αποτελεί αντικείμενο ανάλυσης των Κοινωνικών και Οικονομικών Επιστημών. 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.
Στο πέρασμα των αιώνων ο Αθλητισμός ως επικοινωνιακή διαδικασία μετέβαλλε το περιεχόμενο και τους συμβολισμούς του, λειτουργώντας πάντα στη βάση του εκάστοτε κοινωνικοπολιτικού πλαισίου εντός του οποίου αναπτυσσόταν η αθλητική δραστηριότητα. Η Πολιτική, άλλοτε στη στενή της έννοια κι άλλοτε υπό την ευρεία έννοια της κυρίαρχης ιδεολογίας και των θεσμικών της συντεταγμένων, αποτελούσε ανέκαθεν παράγοντα που διαμόρφωνε τόσο το ιδεολογικό όσο και το επικοινωνιακό περίβλημα του Αθλητισμού, μεταλλάσσοντας παράλληλα και το κοινωνικό του περιεχόμενο. Αλλά και αντίστροφα, η αθλητική διαδικασία που αναπτύχθηκε και εξελίχθηκε στο πλαίσιο του πανανθρώπινου πολιτισμού επιτελεί η ίδια σημαντικές λειτουργίες: ιδεολογική, ηθικοπαιδαγωγική, αισθητική, οικονομική. Είναι από μόνος του ο αθλητισμός σύστημα διαπαιδαγώγησης και κοινωνικοποίησης, ενώ εξίσου σημαντικές είναι και οι αναλύσεις για την οικονομική διάσταση του αθλητικού θεάματος, κυρίως στις χώρες της Δύσης. Από την άλλη πλευρά, 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 (Συνοδινός, 2004).
Αθλητισμός και συστήματα σημασιοδότησης. 
Είναι σημαντικό να αναφερθεί εισαγωγικά πως τα συστήματα σημασιοδότησης δεν διαφοροποιούνται ανάλογα με τον διαχωρισμό «Παραδοσιακά Μέσα- Νέα Μέσα». Επίσης δεν διαφοροποιούνται ανάλογα με τον διαχωρισμό «Αθλητικά ΜΜΕ- άλλα ΜΜΕ». Η «διείσδυση» των ΜΜΕ στο χώρο του αθλητισμού, όπως και σε κάθε άλλο χώρο της δημόσιας σφαίρας, επιτυγχάνεται μέσω των παρακάτω συστημάτων σημασιοδότησης: 

1. Mε καταδηλώσεις ή πρώτης τάξεως σημασιοδοτήσεις: Αφορούν στις συγκεκριμένες αναφορές σε γεγονότα, πρόσωπα, διοργανώσεις, ειδήσεις, πληροφορίες. Σύμφωνα με τον Hall Stuart (1980) «Ο όρος 'καταδήλωση' εξισώνεται ευρέως με την κυριολεκτική σημασία ενός σημείου: επειδή η κυριολεκτική σημασία είναι σχεδόν γενικά αναγνωρίσιμη, ειδικά όταν πρόκειται για οπτική επικοινωνία, η 'καταδήλωση' συγχέεται συχνά με την κυριολεκτική μεταφορά της 'πραγματικότητας' στη γλώσσα – και μέσω αυτής με 'ένα φυσικό σημείο', αυτό που παράγεται χωρίς την παρέμβαση κώδικα». Η καταδήλωση παραπέμπει στα μηνύματα που αποκαλούνται «άμεσα» (Κουσούλης, 2007) δηλαδή σε αυτά τα οποία γράφονται, λέγονται, εικονοποιούνται.
2. Mε συμπαραδηλώσεις (ή συνυποδηλώσεις) ή δεύτερης τάξεως σημασιοδοτήσεις: Αφορούν μια δεύτερη κατηγορία μηνυμάτων, τα έμμεσα μηνύματα, αυτά δηλαδή, που δεν διατυπώνονται ευθέως δια του λόγου ή της εικονοποιίας αλλά υποδηλώνονται (Κουσούλης, 2007). Σύμφωνα με τον Hall (1980) «η συμπαραδήλωση αναφέρεται σε λιγότερο σταθερές και συνεπώς περισσότερο συμβατικές και μεταβλητές, συνδεδεμένες σημασίες, οι οποίες σαφώς μεταβάλλονται από τη μια περίσταση στην άλλη και συνεπώς πρέπει να εξαρτώνται από την παρέμβαση κωδίκων» 

3. Mε μύθους ή τρίτης τάξεως σημασιοδοτήσεις: πρώτος ο Roland Barthes (1964) διατύπωσε τη θέση πως τα επίπεδα σημασιοδότησης που ονομάζονται καταδήλωση και συμπαραδήλωση συνδυάζονται για να παράγουν ιδεολογία. Τον συνδυασμό αυτό τον περιγράφει ως η σημασιοδότηση τρίτης τάξεως ή μύθο. Με βάση τη συγκεκριμένη προσέγγιση ο Μύθος παραπέμπει στις εδραιωμένες αντιλήψεις οι οποίες διαμορφώνονται στη συλλογική συνείδηση μέσω της επικοινωνιακής διαδικασίας.
Η παραγωγή καταδηλώσεων και συμπαραδηλώσεων αποτελεί εγγενή λειτουργία της επικοινωνιακής διαδικασίας και συνεπώς των ΜΜΕ, είναι όμως, προφανές, πως τα μέσα τα οποία διαθέτουν κινούμενη εικόνα (τηλεόραση και New Media) έχουν πολλαπλάσιες δυνατότητες να διαμορφώσουν και να εκπέμψουν συμπαραδηλώσεις διότι διαθέτουν την εγγενή δυνατότητα να χρησιμοποιούν ταυτόχρονα οπτικά, ακουστικά και γραπτά σημειωτικά συστήματα. Αξιοποιώντας το σύνολο των σημειωτικών συστημάτων τα ΜΜΕ τα οποία χρησιμοποιούν την κινούμενη εικόνα έχουν τη δυνατότητα να επικοινωνούν με τη μέγιστη δυνατή ακρίβεια το άμεσο μήνυμα, αλλά και να μορφοποιούν το αφηρημένο πλαίσιο εντός του οποίου εξελίσσονται τα γεγονότα. Ο Arnheim, ήδη από το 1969 χρησιμοποιεί τον όρο «συμβολοποίηση» προκειμένου να ορίσει αυτή τη συγκεκριμένη απόδοση η αναπαράσταση μιας αφηρημένης ιδέας η ενός γενικού προτύπου. Η διαδικασία της «συμβολοποίησης», την οποία ο Arnheim θεωρεί ως εγγενή λειτουργία του λόγου της εικόνας προφανώς δεν αφορά μόνο τον αθλητισμό και τις κατεστημένες δομές και σχέσεις εξουσίας εντός των οποίων αυτός αναπτύσσεται. Μέσω της τηλεοπτικής αναπαράστασης συμβολοποιείται το σύνολο των πολιτικών, οικονομικών και κοινωνικών σχέσεων (Ramonet, 1999). Η λειτουργία της συμβολοποίησης έχει και διευρυμένο περιεχόμενο αφού, πέρα από το σύνολο των κοινωνικών σχέσεων, μορφοποιεί και το ρόλο των πρωταγωνιστών τους, δηλαδή, 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 ίνδαλμα και ως πρότυπο για τους φιλάθλους ενώ συχνά οι φίλαθλοι- οπαδοί ταυτίζονται με τα πρόσωπα και διαμορφώνουν ανάλογα την κοινωνική τους συμπεριφορά. Τέλος, η «συμβολοποίηση» εξελίσσεται και σ΄ ένα ακόμη ιδιαιτέρως σημαντικό επίπεδο: σ΄ αυτό της αξιολόγησης και ιεράρχησης της σημαντικότητας των γεγονότων. Σ΄ ένα δελτίο ειδήσεων ή στις πρώτες σελίδες των εφημερίδων επιλέγονται για να προβληθούν οι ειδήσεις που είναι «σημαντικές» σύμφωνα με τον κώδικα αξιολόγησης του παραγωγού του ηλεκτρονικού η του γραπτού μηνύματος. Το ίδιο συμβαίνει και στο πλαίσιο μιας αθλητικής εκπομπής όπου η ιεράρχηση των θεμάτων αξιολογείται από τον παραγωγό της εκπομπής για λογαριασμό του συνόλου των τηλεθεατών. Αντιστοίχως, ο παραγωγός της εκπομπής θεωρεί την άποψη ενός αθλητή, παράγοντα η φιλάθλου ως σημαντική, γι΄ αυτό και του προσφέρει βήμα για να διατυπώσει τις θέσεις του, ενώ αξιολογεί την άποψη άλλων πλευρών ως λιγότερης η ανύπαρκτης αξίας και για το λόγο αυτό δεν τους προσφέρει βήμα. Με τον τρόπο αυτό, επί τη βάση συγκεκριμένων πολιτικών, ιδεολογικών και άλλων κριτηρίων του παραγωγού του μηνύματος, ενίοτε και ιδιοτελών, τα αθλητικά πράγματα αποκτούν συγκεκριμένη αξία στη συνείδηση του κοινού, και μέσω αυτής της διαδικασίας διαμορφώνεται η αθλητική ατζέντα. Με τον τρόπο αυτό για παράδειγμα, σε διαφορετικές χρονικές περιόδους, το ζήτημα του ντόπινγκ παρουσιάζει σοβαρές διακυμάνσεις στον πίνακα ιεράρχησης των ενδιαφερόντων των πολιτών, όχι διότι υπάρχει μια πραγματική εξέλιξη ως προς το πρόβλημα αυτό καθαυτό, αλλά γιατί τα ΜΜΕ το αναδεικνύουν ή το υποβαθμίζουν ως θέμα. 
Αισθητικοί κώδικες στον Αθλητισμό και πλαίσιο λειτουργίας των ΜΜΕ 

Οι ανωτέρω διεργασίες δεν επιτελούνται μέσω ομοειδών λειτουργιών που επισυμβαίνουν στο σύνολο των ΜΜΕ αλλά επιτελούνται μέσω λειτουργιών προσαρμοσμένων κάθε φορά στις εγγενείς λειτουργίες και τα σημειωτικά συστήματα τα οποία χρησιμοποιεί κάθε μέσο. Ο Τύπος, η τηλεόραση, το ραδιόφωνο, το διαδίκτυο, τα social media, ως εκ της φύσεως τους χρησιμοποιούν διαφορετικούς σημειωτικούς κώδικες και διεγείρουν διαφορετικές προσλαμβάνουσες του κοινού. 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 και παράλληλα εμφανίζει υψηλή ταχύτητα διάχυσης (Ζώτος, 2000), δηλαδή έχει τη δυνατότητα να αποστέλλει ταχύτατα το μήνυμα σ΄ ένα ευρύ κοινό. Το μειονέκτημα της τηλεόρασης είναι πως, σε σχέση με τις εφημερίδες και το ραδιόφωνο εμφανίζει μικρότερο δείκτη αξιοπιστίας (Bari, 2006). Ο Τύπος, από την άλλη πλευρά, έχει το πλεονέκτημα να επιλέγεται από το κοινό που διαβάζει εφημερίδες η περιοδικά, στοιχείο που αντικατοπτρίζει την αντίληψη του συγκεκριμένου κοινού για την αξιοπιστία του μηνύματος (a priori αξιοπιστία του μέσου). Τα έντυπα ΜΜΕ απευθύνονται κυρίως, στις λογικές διεργασίες του αναγνώστη, δηλαδή στη δυνατότητα επεξεργασίας και ανάλυσης του μηνύματος. Το ραδιόφωνο, παρότι εμφανίζει υψηλή ταχύτητα διάχυσης, στερείται της δυνατότητας χρήσης της εικόνας και της κίνησης, κι ως εκ τούτου, καλείται να χρησιμοποιήσει άλλου τύπου επικοινωνιακά συστήματα και τεχνικές προκειμένου να προσελκύσει την προσοχή στο μήνυμα του και να διεγείρει τη συγκινησιακή αντίληψη του ακροατή (π.χ. μουσική επένδυση, χιούμορ κλπ). Το διαδίκτυο και το social media, τέλος, αποτελούν μέσα τα οποία τα τελευταία χρόνια εμφανίζουν ταχύτατα αυξανόμενα ποσοστά διείσδυσης κυρίως στις νεότερες ηλικίες. Σύμφωνα με την πανελλαδική έρευνα Web ID της Bari Focus κατά την περίοδο Ιουνίου –Οκτωβρίου 2016, τo 70,9% σερφάρει καθημερινώς στο διαδίκτυο ενώ στις ηλικίες 13-44 ετών το ποσοστό αυτό υπερβαίνει το 90%. Μάλιστα οι ηλικίες 13-34 ετών αφιερώνουν στην on line περιήγηση τους περίπου 200 λεπτά ημερησίως ενώ οι ηλικίες 18-24, 264 λεπτά. Εντυπωσιακά είναι τα αποτελέσματα για τα παιδιά ηλικίας 5-12 ετών καθώς το 73,4% αυτών χρησιμοποιεί καθημερινώς το ίντερνετ ενώ στις ηλικίες 10-12 ετών το ποσοστό αυτό ανεβαίνει σε 86,6%. Είναι προφανές, λοιπόν, πως τα Νέα Μέσα υποκαθιστούν σταδιακά τα παραδοσιακά μέσα, καθιστώντας όλο και πιο εντυπωσιακό αλλά και απροσμέτρητο τον «πλουμιστό γαλαξία του Γουτεμβέργιου», σύμφωνα με τον ορισμό του Herbert Marshall McLuhan (1962). Βεβαίως από την εποχή του McLuhan μέχρι σήμερα στο πεδίο της μαζικής πληροφόρησης έχει σαφώς διαφοροποιήσει τα Μέσα από τα Μηνύματα, καθώς ο συγκεκριμένος θεωρητικός ταύτιζε τα μεν και τα δε (Σαρρής, 1992). 
Η διαδικασία της “αμφίδρομης μετάγγισης ακροατηρίων” μεταξύ Αθλητισμού και Νέων Μέσων έχει σημαντικές συνέπειες τόσο στον Αθλητισμό όσο και στα ΜΜΕ και βέβαια στο αθλητικό κοινό. Ως προς τις θετικές συνέπειες, δίνεται έμφαση στο γεγονός πως δια των ΜΜΕ και ειδικότερα μέσω των ΜΜΕ που χρησιμοποιούν την κινούμενη εικόνα (τηλεόραση και Νέα Μέσα) ο Αθλητισμός μπήκε σε κάθε σπίτι, με αποτέλεσμα όλες οι οικονομικές και κοινωνικές κατηγορίες πολιτών και όλες οι ηλικίες να αποκτήσουν πρόσβαση στην αθλητική ενημέρωση και ψυχαγωγία. Ακόμη περισσότερο στις μέρες μας, με την ταχύτατη ανάπτυξη των Νέων Μέσων, οι πολίτες έχουν τη δυνατότητα αθλητικής ενημέρωσης με όρους πολυφωνίας. Επίσης, οι πολίτες μέσω των ΜΜΕ που αξιοποιούν την κινούμενη εικόνα έχουν τη δυνατότητα να βιώσουν τον Αθλητισμό και ως ψευδοβίωμα (Lippmann, 1988), παρακολουθώντας εκ του μακρόθεν και σε πραγματικό χρόνο τις αθλητικές διοργανώσεις που τους ενδιαφέρουν και τους συγκινούν (π.χ. ελληνικές επιτυχίες στην Ελλάδα και το εξωτερικό) και μέσω του ψευδοβιώματος να αποκτήσουν ερεθίσματα τόσο για τη διαμόρφωση της προσωπικής τους αθλητικής παιδείας όσο και για την αθλητική διαπαιδαγώγηση των παιδιών τους. Ειδικότερα η τηλεόραση και τα Νέα Μέσα έχουν τη δυνατότητα να καταρρίπτουν τις χωροχρονικές αποστάσεις των τηλεθεατών από το χρόνο και το χώρο τέλεσης των μεγάλων αθλητικών γεγονότων, να φέρνουν τις αθλητικές διοργανώσεις στα σπίτια των τηλεθεατών, να ενσωματώνουν τους αθλητές στο οικείο περιβάλλον των τηλεθεατών και να τους κάνουν «δικούς τους». Γενικώς, το αθλητικό περιεχόμενο των Media στις μέρες μας μπορεί να θεωρηθεί ότι καλύπτει σε ικανοποιητικό βαθμό τις ανάγκες του αθλητικού κοινού για περιεκτική και σφαιρική ενημέρωση γύρω από την αθλητική ειδησεογραφία κι αυτό συγκαταλέγεται αναμφίβολα μεταξύ των θετικών αποτελεσμάτων τα οποία επέφεραν στον Αθλητισμό αρχικώς η τηλεόραση και εν συνεχεία τα Νέα Μέσα (New Media). 
Θα πρέπει, ωστόσο, στο σημείο αυτό να γίνουν δυο βασικές επισημάνσεις: Η πρώτη συνίσταται στο γεγονός πως η ως άνω διείσδυση του Αθλητισμού στην καθημερινότητα του πολίτη μέσω της κινούμενης εικόνας δεν επιτελείται κατά τρόπο ουδέτερο για τον Αθλητισμό αλλά επιτελείται μέσω της επιβολής στον Αθλητισμό των αισθητικών κωδίκων του θεάματος. Η διαπίστωση αυτή αφορά βεβαίως την τηλεόραση και τα Νέα Μέσα, ωστόσο, ο Γ. Πλειός (2001) με παραπομπή στους Bennet (1999) και Ramonet (1999) αναλύει τον τρόπο με το οποίον και τα έντυπα ΜΜΕ προσαρμόζονται και υπακούουν σήμερα στην κυριαρχία των οπτικών κωδίκων. Μέσα από τους συγκεκριμένους κώδικες ο Αθλητισμός όλο και περισσότερο εμφανίζεται να προσαρμόζεται και να «υποτάσσεται» στις ανάγκες της εικονοποιίας είτε μέσα από την υιοθέτηση των ανάλογων αισθητικών κωδίκων είτε μέσα από τη διαμόρφωση ενός ιδιότυπου αθλητικού star system, όπου η αθλητική αξία ταυτίζεται με την εικόνα της. 

Η δεύτερη επισήμανση σχετίζεται με το «περιβάλλον» εντός του οποίου επισυμβαίνει η «αμφίδρομη μετάγγιση ακροατηρίων» όπως αυτή περιγράφεται παραπάνω. Η συγκεκριμένη διαδικασία διαμορφώνεται και εξελίσσεται εντός του συνολικού πλαισίου λειτουργίας των ΜΜΕ με όρους apriori προσδιορισμένους. Στην Ελλάδα, όπως και στις υπόλοιπες χώρες της Δύσης, τα μέσα ενημέρωσης λειτουργούν με ιδιωτικοοικονομικά κριτήρια, ως επιχειρήσεις ΜΜΕ με δομές οργάνωσης και λειτουργίας που προσδιορίζονται από τις συνθήκες της ελεύθερης αγοράς. Στο συγκεκριμένο μοντέλο ανάπτυξης των ΜΜΕ, το «προωθούμενο προϊόν» (έντυπο ή ηλεκτρονικό περιεχόμενο των ΜΜΕ ) επιδιώκεται να «αγοραστεί» από ένα κατά το δυνατόν διευρυμένο «καταναλωτικό κοινό» (αναγνώστες, τηλεθεατές, ακροατές), το οποίο με τη σειρά του θα προσελκύσει το ενδιαφέρον των διαφημιστών και χορηγών (Αντωνοπούλου, 2008). Συνεπώς, η «μετάγγιση ακροατηρίων» όπως περιγράφεται παραπάνω, στην πράξη διαμορφώνεται στη βάση πολύ συγκεκριμένων όρων: τα ΜΜΕ ασχολούνται με το κομμάτι εκείνο του αθλητισμού το οποίο με κριτήρια αγοράς κρίνεται ως «εμπορεύσιμο» και μπορεί να εξασφαλίσει μέσω της αναγνωσιμότητας η της θεαματικότητας, την προσέλκυση μεγάλων και προβλέψιμων ακροατηρίων τα οποία στη συνέχεια θα “πωληθούν” στους διαφημιστές ή στους χορηγούς. Διαμορφώνονται, έτσι, προνομιακές σχέσεις των μέσων ενημέρωσης με ένα συγκεκριμένο κομμάτι του Αθλητισμού, το πιο δημοφιλές. Μέσα από αυτή τη διαδικασία ο Αθλητισμός μετατρέπεται σε «προϊόν προς πώλησιν» και αποκτά τα χαρακτηριστικά καταναλωτικού προϊόντος. Η διαδικασία αυτή έχει ως ενδιάμεσο αποτέλεσμα τη δημιουργία ενός Αθλητισμού “δύο ταχυτήτων”: στη μία ταχύτητα συγκαταλέγονται τα δημοφιλή αθλήματα και ομάδες, που συγκεντρώνουν το ενδιαφέρον του κοινού και προσελκύουν αναγνωσιμότητες, ακροαματικότητες και τηλεθεάσεις, άρα και διαφημίσεις, κι ως εκ τούτου έχουν προνομιακή μεταχείριση και προβολή από τα ΜΜΕ, ενώ στην άλλη ταχύτητα συγκαταλέγονται τα λιγότερο δημοφιλή αθλήματα -στα οποία περιλαμβάνεται και το πιο μεγάλο κομμάτι του ερασιτεχνικού αθλητισμού-, που δεν είναι προσοδοφόρα για τα ΜΜΕ κι ως εκ τούτου απολαμβάνουν ελάχιστης ή και μηδενικής προβολής από αυτά. Η παραπάνω αντίληψη, που διαχωρίζει τον αθλητισμό σε «δημοφιλή» άρα προβεβλημένο και «μη δημοφιλή» άρα μη ενδιαφέροντα για τα ΜΜΕ έχει σοβαρές αρνητικές επιπτώσεις στον Αθλητισμό οι οποίες θα τεθούν επιγραμματικά παρακάτω: 
Η πρώτη σοβαρή επίπτωση αφορά στη σταδιακή αποστέωση του Αθλητισμού από το κοινωνικό του περιεχόμενο η οποία επέρχεται ως αποτέλεσμα του γεγονότος ότι ο Αθλητισμός υφίσταται τις συνέπειες της μετατροπής του σε δραστηριότητα με ανταλλακτική αξία και πωλείται ως προϊόν για μαζική κατανάλωση με μονάδα κοστολόγησης τις συλλογικότητες των φιλάθλων του (Συναδινός, 2004). Αυτό σημαίνει πως ο αθλητισμός επιδιώκει να αποκτήσει συγκεκριμένα «εμπορικά» χαρακτηριστικά, ακόμη και στην ερασιτεχνική μορφή του. Η προσπάθεια μάλιστα αυτή δεν αφορά μόνο τις ομοσπονδίες και τις ομάδες αλλά και ατομικά τους αθλητές. Στο πλαίσιο αυτό, βρίσκει γόνιμο έδαφος εφαρμογής η μακιαβελική αντίληψη «ο σκοπός αγιάζει τα μέσα» η οποία αλλοιώνει όχι μόνο το περιεχόμενο αλλά και την Ηθική του Αθλητισμού. 

Μια δεύτερη σοβαρή επίπτωση αφορά στη στρέβλωση των μηνυμάτων που εκπέμπονται προς το κοινό και τη συνακόλουθη στρέβλωση της αθλητικής διαπαιδαγώγησης, στον βαθμό που το κοινό λαμβάνει ενημέρωση επιλεκτική, στοχευμένη και «φιλτραρισμένη». Στην πραγματικότητα ο “δέκτης” (χρήστης, αναγνώστης, ακροατής, τηλεθεατής) ενημερώνεται για το κομμάτι εκείνο του αθλητισμού το οποίο επιλέγεται από τα ΜΜΕ με κριτήρια εμπορικά, επιχειρηματικά, ενίοτε, δε, και με κριτήρια αλλότριων επιδιώξεων των ιδιοκτητών τους. 
Μια τρίτη σοβαρή επίπτωση συνδέεται με τα συμβόλαια που υπογράφονται μεταξύ των καναλιών και των ΠΑΕ ή ΚΑΕ για τις αποκλειστικές μεταδόσεις των αγώνων, συμβόλαια τα οποία στην εποχή πριν από την κρίση υπήρξαν πραγματικά «χρυσά», ενώ σήμερα ακολουθούν τα μεγέθη του νέου οικονομικού περιβάλλοντος. Θα λέγαμε, μάλιστα, πως αυτά ακριβώς τα συμβόλαια αποτελούν την επιτομή της ύπαρξης Αθλητισμού δύο ταχυτήτων και όχι μόνο στη χώρα μας. Πρόκειται για συμφωνίες επωφελείς και για τις δύο πλευρές, αφού το μεν τηλεοπτικό μέσο εξασφαλίζει υψηλή θεαματικότητα και πακέτο διαφημίσεων, η δε ΠΑΕ ή ΚΑΕ αποκομίζει από τις συμφωνίες αυτές σοβαρά οικονομικά οφέλη τα οποία καλύπτουν μεγάλο μέρος των ετήσιων προϋπολογισμών των ομάδων. Πέρα, δε, από τα οικονομικά οφέλη, οι συγκεκριμένες συμφωνίες εξασφαλίζουν στις ΠΑΕ και ΚΑΕ προνομιακή προβολή και μεταχείριση εκ μέρους των τηλεοπτικών σταθμών με τους οποίους συνάπτονται οι συμφωνίες, με απώτερο στόχο την παρεμβατική προώθηση των διεκδικήσεών τους στα κέντρα αποφάσεων και εξουσίας. Δεν είναι, μάλιστα, μόνο οι ομάδες που απολαμβάνουν των προνομίων της συνεργασίας τους με τους τηλεοπτικούς σταθμούς. Προνομιακής μεταχείρισης απολαμβάνουν, επίσης, οι διοικήσεις τους. Με αυτές, άλλωστε, οι σταθμοί διαβουλεύονται και συνάπτουν τις οικονομικές συμφωνίες και ενίοτε διασυνδέονται επιχειρηματικά. Η μονομέρεια στην προώθηση θέσεων και αντιλήψεων που αφορούν τις ομάδες είναι συχνά εμφανής στο περιεχόμενο των αθλητικών εκπομπών και ειδήσεων, όπου ενίοτε παρατηρείται το φαινόμενο να μην παρέχεται βήμα διατύπωσης άλλης άποψης πέραν της υποστηριζόμενης από την εκάστοτε διοίκηση. Προωθείται έτσι στην κοινή γνώμη η αντίληψη πως οι ομάδες ταυτίζονται με τις διοικήσεις τους. Αυτό οδηγεί συχνά στην αναπαραγωγή των κυρίαρχων δομών στο χώρο του αθλητισμού που διαιωνίζει προσωποπαγή συστήματα προσαρμοσμένα στην εκάστοτε διοίκηση. Μέσω, εξάλλου, της προνομιακής προβολής και των ιδιαίτερων σχέσεων συνεργασίας, τις οποίες αναπτύσσουν τα κανάλια με συγκεκριμένες ομάδες και παράγοντες του αθλητισμού, η τηλεόραση μετατρέπεται σε όχημα για την άσκηση πιέσεων προς την Πολιτεία. Ουδέν μεμπτόν, στο βαθμό που οι πιέσεις αυτές κατατείνουν στη βελτίωση του πλαισίου λειτουργίας και των όρων ανάπτυξης του Αθλητισμού συνολικά και όχι στην εξυπηρέτηση ιδιοτελών στοχεύσεων οι οποίες, ενίοτε άπτονται αλλότριων επιχειρηματικών δραστηριοτήτων των αθλητικών παραγόντων. Δυστυχώς, όμως, πολύ συχνά συμβαίνει το δεύτερο. 
Οι συνέπειες για το αθλητικό προϊόν 
Η σχέσεις αλληλεξάρτησης Αθλητισμού – Τηλεόρασης και Νέων Μέσων επέφερε τις τελευταίες δεκαετίες πολύ βαθιές αλλαγές όχι μόνο στο αθλητικό προϊόν αλλά συνολικά στην οργάνωση και διοίκηση της Αθλητικής βιομηχανίας. Συνοπτικά μπορούμε να διακρίνουμε τέσσερις βασικούς άξονες αλλαγών τις οποίες προκάλεσε στον Αθλητισμό η “εισβολή” των ΜΜΕ και ειδικότερα της τηλεόρασης:
ΟΡΓΑΝΩΣΗ: «Αν δεν παρουσιάζεται το άθλημά μας στην τηλεόραση, τότε αυτό θα πεθάνει. Και μαζί του θα πεθάνουμε όλοι όσοι ασχολούμαστε με αυτό» (Παναγιώτας, 2001) δήλωσε ο πρόεδρος της Διεθνούς Ομοσπονδίας Επιτραπέζιας Αντισφαίρισης Άνταμ Σάρα, το 2001, εξηγώντας τους λόγους για τους οποίους η ομοσπονδία αποφάσισε αλλαγές στους κανόνες του πινγκ πονγκ (τα σετ δεν παίζονται ως τους 21 πόντους όπως παλιά, αλλά ως τους 11, χρειάζονται τρία νικηφόρα σετ για να ολοκληρωθεί ένα παιχνίδι αντί δύο που ίσχυε παλαιότερα, μεγάλωσε το μπαλάκι, επειδή δεν μπορούσε να φανεί από την τηλεόραση, απαγορεύτηκαν τα «κρυφά» σερβίς κ.λπ.). 
ΔΙΟΙΚΗΣΗ-ΣΠΟΝΣΟΡΙΝΓΚ: Ο Αθλητισμός αναπτύσσεται στη βάση των κανόνων και των αρχών που ισχύουν στις ιδιωτικές επιχειρήσεις. Η λειτουργία μιας παγκόσμιας ομοσπονδίας παρουσιάζει σήμερα πολλά κοινά σημεία με τη λειτουργία μιας πολυεθνικής επιχείρησης καθώς υιοθετούνται πλήρη ιδιωτικοοικονομικά κριτήρια στη διοίκηση και το management. Με δεδομένο ότι η τηλεόραση και τα Νέα Μέσα δύνανται να επικοινωνούν το χορηγικό προϊόν σε πολλά εκατομμύρια τηλεθεατών έχει οδηγήσει τους σπόνσορες, και ειδικότερα τις πολυεθνικές επιχειρήσεις σε συνεχή διαγκωνισμό ως προς τα χορηγικά ποσά τα οποία επενδύονται στο «χρηματιστήριο» του Αθλητισμού. 
ΑΙΣΘΗΤΙΚΗ-ΒΙΑ: Καθώς ο αθλητισμός υποτάσσεται στους όρους της κινούμενης εικόνας και προσαρμόζεται αναγκαστικά στους κανόνες του θεάματος, επηρεάζεται σημαντικά και η ίδια η συμπεριφορά των φιλάθλων στο γήπεδο. Σύμφωνα με τον Πανούση (2008) «από τη στιγμή που οι οπαδοί έγιναν, άθελα τους ή όχι- «μέρος του θεάματος και της συναφούς θεατρικότητας, είναι σχεδόν νομοτελειακό να υιοθετήσουν μορφές τελετουργικής βίας». Μάλιστα, ο Πανούσης προχωρά ακόμη περισσότερο υποστηρίζοντας πως «ο εξαγριωμένος οπαδός είναι αναπόσπαστο μέρος της αύξησης της τηλεθέασης, δηλαδή εκτός από πελάτης-καταναλωτής δέχεται να γίνει και κακός κομπάρσος ενός σκηνοθετημένου θεάματος». 
ΗΘΙΚΗ: Το εμπορευματοποιημένο πλαίσιο, εντός του οποίου λειτουργεί σήμερα ο αθλητισμός συνεπεία της εξάρτησης του από τα ΜΜΕ τα οποία προσφέρουν κινούμενη εικόνα, αλλοιώνει στο μέγιστο βαθμό την ηθική του. Ο αθλητισμός ως εμπόριο διακρίσεων στοχεύει στη νίκη για τη νίκη, στο θέαμα για το θέαμα. Το «ευ αγωνίζεσθαι» καταργείται ως ουσία και κίνητρο και η κυρίαρχη αντίληψη υπαγορεύει πως και στον αθλητισμό σημασία έχει μόνο η διάκριση εξού και τα φαινόμενα ντόπινγκ γίνονται τραγικός παγκόσμιος κανόνας. Οι αθλητές γίνονται πολύ εύκολα βορά στους υπόγειους πολέμους των χορηγών, ενώ ο αθλητισμός συνολικά αντιμετωπίζεται πλέον ως «αθλητική βιομηχανία» και καλείται από τις διεθνείς συνθήκες να λειτουργήσει στο πλαίσιο της εμπορικής «ανταγωνιστικότητας». 
Συμπεράσματα 

Όπως προκύπτει από τα παραπάνω, η εμπορευματοποίηση του πλαισίου εντός του οποίου αναπτύσσεται και λειτουργεί σήμερα ο Αθλητισμός συνδέεται άρρηκτα με τη ραγδαία ανάπτυξη των ηλεκτρονικών ΜΜΕ κατά τις τελευταίες δεκαετίες και των Νέων Μέσων στις μέρες μας. Το ερώτημα που τίθεται, κατόπιν των ανωτέρω, είναι το εξής: η μετατροπή του Αθλητισμού σε προϊόν προς πώλησιν, με τη διαμεσολάβηση των ΜΜΕ (ιδίως των ηλεκτρονικών), είναι apriori αποξενωμένη από την έννοια του Υγιούς Αθλητισμού ή ισχύει ότι ο εμπορευματοποιημένος Αθλητισμός μπορεί ταυτοχρόνως να είναι Υγιής Αθλητισμός; Η απάντηση στο συγκεκριμένο ερώτημα προϋποθέτει την απάντηση σε ένα άλλο θεμελιώδες ερώτημα: Ο αθλητισμός είναι απλώς ένα καλής ποιότητας θέαμα ή μήπως είναι μια κοινωνική δραστηριότητα, φορέας και πομπός μηνυμάτων και αντιλήψεων;

Εάν δεχτούμε την πρώτη προσέγγιση, ότι, δηλαδή, στόχος του αθλητισμού είναι να προσφέρει στους φιλάθλους ένα καλής ποιότητας θέαμα, πέρα από την πίεση της καθημερινότητας και τη συναισθηματική βία που ασκεί σήμερα στον πολίτη ο σύγχρονος τρόπος ζωής, τότε μπορούμε να πούμε πως τα ελληνικά ΜΜΕ με τις όποιες αδυναμίες τους και εξαρτήσεις τους, και βεβαίως με τις όποιες εξαιρέσεις τους, τελικώς δρουν βοηθητικά προς τον Αθλητισμό και προσφέρουν σημαντικές υπηρεσίες στο φίλαθλο κοινό: ο φίλαθλος έχει πρόσβαση στην ενημέρωση και στην ψυχαγωγία σε ο,τι τουλάχιστον αφορά στο προβεβλημένο κομμάτι του Αθλητισμού ενώ ειδικότερα ο φίλαθλος – τηλεθεατής ή χρήστης των Νέων Μέσων διαθέτει μια μεγάλη γκάμα επιλογών στο αθλητικό θέαμα. Επίσης, οι εκδηλώσεις βίας μέσα και έξω από τα γήπεδα αντιμετωπίζονται σήμερα από την πλειονότητα των ΜΜΕ με όρους απαξίας και όχι οπαδικών κραυγών ενώ η υποκειμενικότητα των ειδήσεων συγκαλύπτεται πίσω από μια τάση πολυφωνίας που επιβάλλεται από την ανάγκη των ηλεκτρονικών μέσων να απευθυνθούν σε όσο το δυνατόν ευρύτερο κοινό με δεδομένο τον πολύ υψηλό ανταγωνισμό. Συνολικά οι δυνατότητες επιλογής των τηλεθεατών και χρηστών φιλάθλων έχουν πολλαπλασιαστεί και δεν θα ήταν υπερβολή να πούμε πως σήμερα τα γήπεδα έχουν μεταφερθεί στο σπίτι, στη δουλειά, στην καφετέρια, προσφέροντας στο σύγχρονο πολίτη όρους ψυχαγωγίας που το ελληνικό αθλητικό κοινό δεν μπορούσε να φανταστεί πριν από είκοσι μόλις χρόνια!

Εάν, όμως, συνομολογήσουμε στη δεύτερη προσέγγιση, η οποία υπαγορεύει ότι στο επίκεντρο του αθλητισμού και κατά συνέπεια στη βάση της αθλητικής ενημέρωσης μέσω της κινούμενης εικόνας οφείλει να βρίσκεται η διάχυση της αθλητικής ιδέας στην κοινωνία και η ενεργοποίηση των πολιτών για τη διαμόρφωση μιας υγιούς αθλητικής κουλτούρας -θέση την οποία η γράφουσα απαρέγκλιτα πρεσβεύει-, τότε καλούμαστε να απαντήσουμε σε μια πληθώρα νέων ερωτημάτων σχετικά με το αθλητικό προϊόν που προσφέρουν σήμερα τα ΜΜΕ: ανταποκρίνεται άραγε αυτό το «προϊόν» στο παραπάνω ζητούμενο; Τα ΜΜΕ ενημερώνουν σωστά το κοινό τους; «Μπολιάζουν» τους πολίτες και κυρίως τους νέους με τα αθλητικά ιδεώδη; Τους παροτρύνουν να εντάξουν τον αθλητισμό στην καθημερινότητά τους; Η «πολυφωνία» και ο «πλουραλισμός» υφίστανται πράγματι; Ή μήπως, τελικά, συνιστούν απλά το προκάλυμμα για την εδραίωση και τη διαιώνιση στρεβλών αθλητικών δομών, που οδηγούν στην αναπαραγωγή ενός «αθλητισμού βιτρίνας» χωρίς κοινωνικό περιεχόμενο;

Τα παραπάνω ερωτήματα τίθενται με ακόμη πιο εμφατικό τρόπο στην περίπτωση της τηλεόρασης. Η «ακτινογραφία» της σημερινής αθλητικής τηλεόρασης στην Ελλάδα επιβεβαιώνει, δυστυχώς, όσους υποστηρίζουν πως το άναρχο τηλεοπτικό τοπίο που διαμορφώθηκε στη χώρα μας με ευθύνη της Πολιτείας έδρασε υποστηρικτικά προς ένα στρεβλό αθλητικό οικοδόμημα, το οποίο ανέκαθεν λειτουργούσε με συγκυριακούς όρους και κανόνες και στήριζε την ύπαρξη και τη βιωσιμότητά του είτε στα συντεταγμένα συμφέροντα στο εσωτερικό του είτε στις συναλλαγές του με τα κέντρα πολιτικής ή οικονομικής εξουσίας. Θα ήταν, ωστόσο, αφοριστική μια άποψη η οποία θα αντιμετώπιζε τα ΜΜΕ γενικότερα και την τηλεόραση ειδικότερα ως την πηγή των δεινών στο χώρο του αθλητισμού κι αυτό διότι το εμπορευματικό πλαίσιο εντός του οποίου λειτουργούν τα ελληνικά ΜΜΕ είναι αντίστοιχο αυτού εντός του οποίου λειτουργούν τα ΜΜΕ σε όλη την Ευρώπη ή τις ΗΠΑ, χωρίς όμως να είναι αντίστοιχες και οι στρεβλώσεις του αθλητικού συστήματος. Το πραγματικό πρόβλημα βρίσκεται πρωτίστως στις στρεβλές δομές πάνω στις οποίες έχει αναπτυχθεί ο ελληνικός αθλητισμός και στις καιροσκοπικές αντιλήψεις με τις οποίες συχνά αντιμετωπίζονται από παράγοντες και Πολιτεία τα αθλητικά πράγματα. Ωστόσο, τα ΜΜΕ και η τηλεόραση ειδικότερα έχουν σημαντικό μερίδιο ευθύνης για τον τρόπο με τον οποίο στηρίζουν, ενισχύουν και ανατροφοδοτούν ένα αθλητικό οικοδόμημα, το οποίο έχει δομηθεί πάνω σε σαθρά θεμέλια. Έχουν ευθύνη διότι αυτές τις στρεβλές δομές τις καλλιεργούν περαιτέρω, τις αναπαράγουν και τις διαιωνίζουν ενώ με τη δύναμη που διαθέτουν αντί να επιτελέσουν παιδαγωγικό έργο κοινωνικοποιώντας τον πολίτη με τις αξίες του αθλητισμού, μεταχειρίζονται τον αθλητισμό ως εμπόρευμα προς πώληση. 
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