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Futbol ve televizyon baga:
simbiyoz beslenme
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Oz: Niteliksel tarihsel tasarim olarak hazirlanan bu makale 50°li yillarda tohumlar
atilan, 90’11 yillarla birlikte futbolun endiistrilesmesine ve futbol ile televizyon
izlemenin yayginlagmasina yol agan televizyon ile futbol arasindaki iligkiyi ve bu
iliskinin dogasint sorgulamak amaciyla yazildi. Bu amagla Oncelikle endiistriyel
futbolun olusumunda televizyonun rolii ele alindi. Futbolun televizyona olan etkileri
ve ardindan esas sorunsalimiz olan, televizyon futbolu nasil etkiliyor sorusunun yaniti
arandi. Calismanin temel argiimanina goére, futbol endiistrisi medyay1 besleyen ve
medyadan beslenen bir karaktere sahiptir, ve televizyon oyunun daha iyi bir
televizyon iriinii haline doniisebilmesi igin futbolu ve futbolun aktdrlerini kendi
gercgekligine uyumlandirmstir.

Anahtar Kelimeler: Futbol, televizyon iiriinii, medya, futbol endiistrisi

Football and television connection: Symbiotic nourishment

Abstract: This article was designed as a qualitative research in order to question the
relationship between football, and television that started expanding slowly in the ‘50s
and helped football to become an industry in the ‘90s and caused spread of television
exposure. In the article, firstly, the role of television in the formation of “industrial
football” was presented. Secondly, the effect of football on television was presented,
followed by, the discussion on the nature of television’s effect on football. It was
argued that football industry has a character that feeds the media and is feeded by the
media, and with the aim of making more profit by the game, the television industry
reconstructs football according to its own rationality, and also in order to make
football a better television product, the television industry harmonizes football and all
the actors of football to its own reality.
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GIiRiS

Amerikali toplumbilimci Wright Mills Toplumbilimsel Diistin isimli,
sosyal bilim felsefesinin en Onemli eserlerinden biri olan kitabinda tarih
bilincinin sosyal bilimdeki Onemine vurgu yapar ve sOyle bir saptamada
bulunur (2000:235): “Giiniimiiziin sorunlar1 toplumsal incelemelerin
belkemiginin tarih oldugunu kavramadan ve bdyle bir kavrayisa denk diisecek
bir uygulama ¢izgisi izlemeden ifade bile olunamazlar. Sosyal bilimciler,
giiniimiizde temel bakis acgilarim olusturmasi gereken sorunlarin hangileri
oldugunu ifade etmek icin tarihten mutlaka yararlanmak zorundadir.” Tarihi
bilmek bugiinii dogru yorumlayabilme adina arastirmacilara son derece
onemli katki saglar. Bu baglamda, medya ve spor arasindaki iliskiye tarihsel
acidan baktigimizda, futbolda dogal olarak algiladigimiz, lizerine detayli bir
sekilde diisiinmedigimiz ve kosulsuzca kabullendigimiz pek c¢ok olgunun,
tarihin bir noktasinda televizyonla girdigi ortaklik iliskisinin ardindan birileri
tarafindan, birileri lehine organize edildigini gormekteyiz. Futbol ve
televizyonun yolarinin kesigmesiyle birlikte oyun, ekonomik anlamda, ciddi
oranda zenginlesmistir; fakat derinlikli bir bakis, medyanin ardindaki
endiistrinin bu birliktelikten, gerekirse oyunu manipiile etme pahasina ¢ok
daha oOnemli kazanimlara ulastigimi gostermektedir. Medya, endiistriyel
yapinin orgiitlii endiistriyel bir pargasidir; bu nedenle diger yapilarla ¢ikar
iligkisi icindedir. Bu ylizden futbolla medya arasinda kurulabilecek bir iligkide
kullanma ve kullanilmanin gii¢ iligkisinin dogasina gore sekillenen dinamik
bir siire¢ olmasi kag¢inilmazdir.

Futbol ve televizyon iliskisi, basta Ingiltere’de olmak iizere spor
sosyologlarinin, igletmecilerin, ekonomistlerin ve iletisimcilerin 6zellikle 90’1
yillardan itibaren énem verdigi konulardan biridir. Burada iki tiirlii yonelim
s0z konusudur. Birinci yonelim, bu birlikteligin ekonomik getirilerine
odaklanan yonetimsel bir bakigtir. Bu agidan bu birliktelik son derece
rasyonel, olumlu bir iligkidir ve isbirliginin gelismesi adina es deyisle,
endiistrinin daha fazla kazanmasi adma neler yapilabilir sorusunun yanit
bulmasi bu yonelimin temel argiimanidir (Dobson, 2001; Schaaf, 1995;
Gratton, 2005; Kern, 2000). Ikinci yonelim ise konuya sadece ekonomik
kazanimlar penceresinden degil, ge¢gmiste halkin ortak bir paylasim zemini
olan futbolun, endistrilesmeyle birlikte, O0zlinden yitirdikleri ekseninden
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bakmakta ve bu agidan futbol-televizyon iligkisini temelde “olumsuz” olarak
tanimlamaktadir (Arik, 2004; Kivang, 2001; Zeytinoglu, 2002; Klose, 2001;
Talimciler, 2005; Talimciler, 2003; Gokalp, 2005; Boniface, 2007). Bu bakig
acisini tasityan akademisyenler, futbola endiistriyel giiciinii veren televizyon
ile futbol arasinda neredeyse bir “isgi-igveren” iligkisi kuruldugunun ve
futbolun hareket smirlarinin  artik televizyon tarafindan belirlediginin
kaygisini tasimaktadir. Bu makale, ikinci tiir yonelimin bakis agisina gore
sekillenmistir; bu amacla futbolun televizyonla girdigi ortaklik iliskisinde
kazandiklarindan ¢ok kaybettiklerine odaklanmakta ve endiistrinin oyunu
ticari bir etkinlik haline doniistiirmesinin sonuglartyla ilgilenmektedir.
Televizyonun futbolu, “televizyon futbolu”na donistiirerek adeta kendisi
ile varolabilir bir gergeklige biiriindiirmesi, televizyonun modern diinyadaki
islevini ve endiistriyel yapilardaki giic iliskilerini g6z Oniinde
bulundurdugumuzda son derece anlasilirdir. Ozellikle de 80’li yillardan
itibaren televizyon kuruluslari, gerek ulusal gerekse de uluslararasi diizeyde
“holdinglesmisler” ve kamusal “gérevlerini” geri plana atarak, temel
onceliklerini “her ne pahasina olursa olsun, kar1 maksimize etmek” olarak
belirlemislerdir. Sistem i¢inde futbola diisen “gdrev” de, televizyon
kuruluslarina reklam verenlere “sunulmak” iizere “izleyici” saglamak ve
oyundan miimkiin oldugunca faydalanmalarma izin vermektir. Futbolun
televizyona taginmasiyla birlikte kendini medyadan gecerek bir “yeniden
iretim” siirecinin nesnesi olarak bulmasi ve geleneksel yapisinin “kar
maksimize” etmeyi amaglamis televizyon sirketleri tarafindan tehdit edilmesi,
endiistrinin dogast ve medya yoneticilerinin maddi c¢ikar1 baglaminda
diistiniildiigiinde kaginilmaz bir sonugtur. Endiistri medya aracilifiyla oyunu
beslemekte, yayin haklar1 adi altinda 6nemli paralarin futbola yonelmesini
saglamakta ve kuliiplerin en dnemli gelir kalemleri artik naklen yayin gelirleri
haline gelmektedir. Diger taraftan futbol, izlenme oranlar1 agisindan ¢ogu kez
medya kuruluslarint memnun eden bir “cazibeye” sahiptir. Bu basit oyun,
televizyon sirketlerinin seyirci toplamalar1 ve bu seyirciyi de reklam
endiistrisine “pazarlayarak”, paraya “tahvil etmeleri’ni saglayan “essiz” bir
“ara¢” gorliniimiindedir. Dolayisiyla, futbolun evrensel dili ve halkla
arasindaki kopmaz bag, kitlenin sempatisini kazanmay1 hedefleyen firmalara
essiz bir reklam firsatt sunmaktadir. Spor karsilagsmalarina ya da sporculara
sponsor olan firmalar, hem maglarin oynanmakta oldugu stadlardaki, hem
televizyon karsisindaki seyircileri etkileyebilecek onemli bir reklam ve halkla
iligkiler firsatina sahip olmaktadir. Maglarin televizyondan yayinlaniyor
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olmasi reklam endistrisinin de futbola yatirnm yapmasimi beraberinde
getirmekte ve futbolun ikinci biiyiik gelir kalemini olusturan sponsor gelirleri
televizyonun hizlandirict etkisiyle oyuna dahil olmaktadir. Futbol, medyanin
etkisiyle zenginlesmekte, buna karsilik medyaya bagimliligi pekismekte ve
endiistrinin hegemonyasi oyunun tiim hiicrelerinde kendini hissettirmektedir.

Bu makale, televizyonla futbol arasindaki iligkinin dogasini ve bu
birlikteligin ardindaki goriinmeyen ve pek tartisilmayan detaylarimi
sorgulamayr amac¢ edinmistir. Calismanin futbol ve televizyon iliskisini
kapsamli ve ¢ok boyutlu bir sekilde ele almak gibi bir iddias1 bulunmakta ve
bu 6zelligiyle birikmis bilgi birikimine katki saglayacagina inanilmaktadir. Bu
ylizden oOncelikle giinimiizde sonuglar1 ¢esitli sosyal bilimciler tarafindan
tartisilan endiistriyel futbolun olusumunda televizyonun rolii tartisilacaktir.
Ardindan futbolun televizyonu nasil etkiledigini ve televizyonun bu iliskiden
ne kazandiginin agimlanmasinin, tartismanin nesnel bir baglama oturmasi
acisindan faydali olacagi Ongoriilmiistiir. Bu 0Ongoriiyle, birinci olarak
futbolun televizyona olan etkileri ele alinacaktir. Futbol, televizyon
kuruluslarina, onlar i¢in en degerli malzemeyi, yani izler kitleyi vaad
etmektedir. Bu boliimde, ozellikle ulasilan ampirik veriler dogrultusunda
futbol ile televizyon arasindaki “gikar birlikteligi” ve televizyonun
kazanimlart konusu incelenecektir. Cogu futbol tartismasinda gdrmezden
gelinen, “futbolun televizyona olan etkileri” ana hatlar ile tartisildiktan sonra
“televizyon futbolu nasil etkiliyor” sorusunun yaniti aranacaktir. Futbolun en
onemli gelir kaynagi olan televizyon, futbolla kurdugu ortaklik iligkisinde
“paray1 veren taraf” olarak, oyunu kendi Oncelikleri dogrultusunda yeniden
yapilandirmanin ¢abast igindedir. “Kér mantigi”yla ydnetilen televizyon
sirketleri, ayn1 mantig1 futbolla kurdugu ortaklik iliskisine de yansitmakta ve
kendi kurallarmi pasif konumdaki futbola dayatmaktadirlar. Televizyonun
futbola olan etkisinin ¢esitli 6rnekler tlizerinden tartisiimasi ve futbolun bu
igbirliginden neler kazandiginin, neler kaybettiginin ayrintilariyla ele alinmasi
calismamizin sinirliliklarini belirlemektedir.

YONTEM

Futbol ve televizyon arasindaki iliski ve bu iligkinin dogasi iizerinde duran
bu makale, sosyal bilimlerin farkl disiplinlerinden faydalanarak olusturulmus,
disiplinler arasi niteliksel bir incelemedir. Futbolu toplumsal yasamda
“dogru” yerde konumlandirmak, ancak onun hangi sosyal pratikleri harekete
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gecirdigini, hangi sosyal gereksinimlerden kaynaklandigini ve hangi
ekonomik iliskilerin merkezinde yer aldigin1 anlayabilmekle miimkiindiir. Bu
amacla tartisilmast ve irdelenmesi gerektigine inanilan “tim” olgulara,
calismanin izin verdigi Olciiler dogrultusunda deginilecek ve biitiinciil bir
bakigin olugsmasinda elde edilen ‘“ampirik” ve “teorik” verilerden
faydalanilacaktir.

ANALIZ VE DEGERLENDIiRME

Endiistriyel futbolun olusumunda televizyonun katkisi

Futbol endiistrisi, yillar boyunca bazi stratejik ve sistemli adimlarin
atilmast sonucunda meydana gelmistir. Bu baglamda, profesyonelligin kabul
edilmesi, bilyiik stadyumlarin insa edilmesi, iktidarlarin oyuna yonelik ilgisi,
futbolun ulus devletlerin simgelerinden birine doniismesi, futbolla baglantili
olan yeni endiistrilerin gelismesi (bahis, spor malzemelerinin popiilerlesmesi,
gazetelerin ve radyolarin tirajlarinin artmasi, vs.) gibi bir¢ok faktér oyunun
ekonomik degerinin yiikselmesinin nedenleri arasinda sayilabilir. Fakat,
oyuna esas endiistriyel giiciinii veren gelisme 50°’li yillarda tohumlar1 atilan
televizyonla girdigi “ortaklik iligkisidir.” Ellias Cashmore’un (1994:131)
“eger cennetten ¢ikma bir evlilik varsa, bu hi¢ kuskusuz televizyon ve spor
arasinda olurdu. Her birinin ticari basarisi bir digerinin de dogrudan basarisina
yol agmistir” tanimlamasiyla ifade ettigi gibi, televizyonun devreye
girmesiyle futbolun endiistriyel degeri olaganiistii yiikselmis, ayn1 zamanda
oyuna eklemlenen diger ticari aktivitelerin sayilar1 artig gostererek, global
Olcekte, degeri milyarlarca dolarla ifade edilen “gii¢lii” bir endiistri haline
gelmesine neden olmustur. Yigiter Ulug’un da igaret ettigi gibi,

“futbol en biiyiik mabetlerine, koltuk sayisi1 yiizbinleri bulan stadlara
50’lilerde kavustu, ama o donemde ‘endiistriyel’ bir iskolundan soz
etmek, boyle bir tanima uygun kosullarin hazir oldugunu 6ne siirmek
miimkiin degildi. Bugiin agizlara pelesenk olan ‘endiistriyel futbol’,

aslinda varhigmi ¢ok biiyiik 6l¢iide televizyona borgludur (Yolag,
2002: 101).”

Bugiin oyunun “sahdamar1” konumundaki reklam verenlerin ve sponsor
firmalarin oyuna yonelik ilgisinin en Onemli nedeni, oyunun televizyon
aracihigiyla stadyumlarin ¢ok Otesinde milyonlarca evde aym1 anda

seyredilmesi ve oyunun tiim aktorlerinin televizyonlarda siirekli olarak yer
almasidir. “Bir ¢ok reklamveren firma igin eger spor karsilasmasi
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televizyondan yayinlanmiyorsa, sponsor olmak i¢in de herhangi bir neden
bulunmamaktadir” (Barnett, 1990: 181) . Televizyon ve futbol iliskisi, artik
onii alinamaz ve vazgegilemez bir kapitalist birlikteliktir; bu birliktelik
Oylesine birbirini biitiinlemektedir ki, modern diinyada televizyonsuz bir
futbolun “olabilirliligi” artik neredeyse olanaksiz hale gelmistir. Joan
Coakley’in ifadesiyle (2001:357),

“Futbol medyadan once de toplumsal yasamda yeri olan, sosyal bir

olguydu; insanlarin spor yapmalar1 ve karsilagsmalar i¢in medyaya

dogrudan ihtiyaglart bulunmamaktaydi. Ancak sporun ticari boyutunu

ve endiistriyel degerini disiindigiimiiz zaman kabul etmek

durumundayiz ki; televizyon olmadan endiistriyel futbol olmaz.”

Ozellikle 1980 sonrasinda yasanan bazi koklii degisimler, futbol ile
televizyonu birbirine daha da yaklastirmistir. 70’lerin sonunda tiim diinyada
yasanan ve “post-fordizm” olarak adlandirilan koklii degisimin ardindan,
global pazarlama stratejilerinin yoriingesinde yapilanan medya kuruluslart
uluslararas1 etkinliklerini ve hareket kabiliyetlerini son derece arttirmistir.
Neo-liberal politikalarin yerlesmesinde yasamsal bir rol oynayan ve tiim
yapilanmasint da karin maksimize edilmesi ydniinde yeniden tanimlayan
medya kuruluslari, bu donemde ellerindeki her malzemeyi kazanglarini
cogaltacak bir meta olarak ele almislar ve bu amag¢ dogrultusunda bir aktarim
stirecine tabi tutmuslardir. Futbol da, bir anda kendini bu “gdsteri diizeninin”
onemli ve kér getirebilir “araglarindan” biri olarak bulmustur. Baslangicta,
halkin “haber alma hakki” dogrultusunda, “beyaz cam”a tagman futbol
karsilasmalariin naklen yayminin, siire¢ icerisinde medya sirketlerine ciddi
acilimlar saglayacak bir meta oldugu farkedilmis ve iliskinin boyutlarinda
ciddi bir degisim go6zlemlenmistir. Emre Zeytinoglu bu siireci sOyle
tanimlamaktadir (2002: 10): “50°1i yillarda futbol, televizyonun yayilmasina
yardime1 olmus ve televizyona para kazandirmistir. 60’11 ve 70’li yillarda ise
futbol ve televizyon birbirinden kar ettikleri yillar olmustur. 70’li yillardan
giinimiize degin gerceklesen iiclinci asama ise yeni ‘medyatik futbol
diinyast’ yaratma siirecini kapsamaktadir.” Bu yeni, medyatik futbol diinyasi,
tamamen oyun iizerinde egemenlik kuran piyasa giiclerinin ticari ¢ikarlar
dogrultusunda yapilandirilmakta; izleyici oranini ve halkin futbola harcadigi
paranin miktarint yilikseltmek “esas” amag haline gelmektedir. Post-fordist
donemin “ideolojik” giysisi, futbola da giydirilmis ve futbol kisa siirede
Ozellikle oyuna para yatirmak isteyen kitleler i¢in farkli alternatifler sunan bir
“yatirrm araci”na doniigmistiir. Fordist donemin kati ve geleneksel
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taraftarinin yerini, liiks localarda ikamet eden ve sahip olduklarn zenginligi
gosterisli bir sekilde “gosteren” elitler, klasik stadyum yapilanmalarinin
yerlerini “hipermarket stadyumlar”, “mahallenin sik agabeyleri” (Dilek, 2001)
olan futbolcularin yerlerini, televizyon yildizlar1 ve nihayet evinde ailesi ile
televizyondan canli futbol karsilagmasini izleyen televizyon seyircisinin yerini
de oyunu seyretmek icin “ayrica” para 0deyen gorece varlikli ekranbasi

[3

izleyicileri almistir. Amerikan merkezli, yeni “yasam kiiltiiri” kisa siirede
futbolu ve futbolun tiim aktdrlerini ciddi oranda degisime ugratmis, hatta bu
degisimden “televizyon futbolu” da nasibini almig ve eldeki “canli
karsilasma” malzemesinin miimkiin oldugunca kapitalize edilmesi
oncelenmistir. Futbol, 0&zellikle 90’1 yillarin bagindan itibaren ‘siur
tanimayan televizyon’ projesinin en islevsel araglarindan biri olarak
goriilmiig, bu sayede oyuna yapilan maddi yatirim olaganiistii artig gostermis,
buna karsilik futbolun medyaya bagimlilig1 geri doniis yollar1 tikanircasina

pekismistir.

Televizyonun futboldan kazanimlari

Futbol oncelikle televizyon igin en dnemli hedef olan izlenme oranlar
bakimindan neredeyse rakipsiz bir “televizyon programi” gdriiniimiindedir.
Guniimiizde televizyonculuk, diger kitle iletisim araglarina kiyasla, paraya ve
reklama son derece bagimli bir endiistridir. Bu ylizden miimkiin oldugunca
cok izleyiciye ulagsmak ve kitlesel begeniye sahip programlari girket
blinyesinde istihdam edebilmek ve bu sayede reklam veren firmalar i¢in dogru
bir yatinm aract olmak televizyon isletmeciligin = vazgegilmez
prensiplerindendir. Futbol, televizyon sirketlerinin, seyirci toplamalarini ve bu
seyirciyi de reklam endiistrisine “pazarlayarak”, paraya “tahvil etmeleri’ni
saglayan “essiz” bir “ara¢” goriinlimiindedir. Spor olaylar1 ¢ogu zaman
yiikksek izlenme oranlarina ulagsmakta, bu yiiksek izlenirlilik medya
organizasyonlarinin isletme rasyonalitesi adina da son derece olumlu bir
“yatirrm1” isaret etmekteir. Micheal Real’e gore, “insanlik tarihinde ayni anda
tek bir faaliyetle ugragsmak iizere bir araya gelen ve en fazla sayida insan
kalabaligi, olimpiyat oyunlarim1 ve Diinya Kupasi’ni izleyen televizyon
izleyicileridir” (Rowe, 1996: 253). Bu baglamda televizyonlarin en degerli
reklam kusaklar1 Diinya Kupalart ve Olimpiyatlar esnasinda olugsmaktadir.
Ozellikle Diinya Kupalari’nda seyirci oram1 gok yiiksek diizeylere ulasabilir;
sozgelimi “1998 Diinya Kupas1 Arjantin-Ingiltere mac1 23.8 milyon kisiyle,
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Ingiltere tarihinin en yiiksek seyirci oranmi yaymeci kurulusa pazarlama
olanag1 sunmustur” (Boyle ve Haynes, 2000: 69).

Uluslararas1 Futbol Federasyonlar1 Birligi (FIFA)’nin resmi verilerine
gore (2004), 2002 Diinya Kupasi, toplam 213 iilkeye ulasmis ve turnuva
boyunca yaklasik 41 bin 100 saatlik yayin gergeklestirilmistir. Bu rakam 1990
yilinda sadece 87 iilke ile sinirliydi. En son 1998 Diinya Kupasi’ndaki,
rakamlarla karsilastirildiginda bu durum yaklagik yiizde 38’lik bir yiikselise
tekabiil etmektedir. Bu donemde Diinya Kupasi’ni seyreden toplam izleyici
sayist 49.2 milyar kisiye ulasti. Ay sekilde turnuva boyunca bir¢ok mag,
ozellikle de Brezilya-Ingiltere mag1 ve Brezilya-Almanya finali tiim diinya
genelinde en ¢ok seyredilen karsilasmalar oldu. Yayin saatlerinin 6zellikle
Avrupa {lkelerinin prime-time’ma gore ayarlanmamasina ragmen, her
karsilasmay1 ortalama 352.6 milyon kisi televizyon karsisindan seyretti.

Futbolun kitlesel giicli, bu giicii elinde bulunduran yayinci kuruluslara
essiz bir reklam ve pazarlama firsati sunmaktadir. Tiirkiye’deki “futbol ilgisi”
de diinyadaki orneklerinden pek farkli degildir. 2002 Diinya Kupasi’nda,
Tiirkiye ile Brezilya’nin oynadigi yari final magi, karsilagsmayi naklen
yaymlayan TRT’ye “Tiirk televizyon tarihinin en yiiksek izlenme oranini
getirmigtir” (Radikal, 2002). Ma¢ sirasinda izleyicilerin yiizde 82.2’si
vakitlerini TRT ekraninin karsisina ge¢mislerdir. Diinya Kupasi’ndaki biitiin
Tiirkiye maclarinin yiizde 70’in hayli ilizerinde seyredildigini gozoniinde
bulundurursak, futbol ile kitle arasindaki iligski bi¢cimi, bu rakamlarla daha da
anlagilir olmaktadir. “2002 Diinya Kupasi’nin yayin hakkini 10 milyon dolara
satin alan TRT, Kupa sonunda 15 milyon gelir elde ettigini aciklamistir. Ayni
sekilde 2002 Diinya Kupasi sirasinda Tiirkiye’de TV alicist ve uydu anteni
gibi elektronik ekipman satislar1 patlamis ve yaklagik 75 milyon dolarlik bir
satig rakamina ulagmistir. 2008 Diinya Kupasi i¢in beklenen satis hacmi ise
100 milyon dolardir”’(Aksar, 2008). Televizyon futbolun endiistriyel degerine
“olaganiistli” bir katma deger eklemistir; fakat gdzden kagirilmamasi gereken
onemli bir nokta da, futbolun televizyonlar i¢in en degerli malzemeyi, yani
“izlenme oranin1” medya kuruluslarina, hem de biyik bir basariyla
sagladigidir.

Futbolun televizyona yonelik ikinci etkisi, program cesitliligi
saglamasidir. Futbolun demografik acidan rakipsiz olmasi ve varliginin hem
izleyiciler i¢gin hem de medyanin ardindaki en 6nemli giic olan reklam
enddistrisi i¢in kacirilmaz bir firsat olarak goriilmesi; siire¢ icerisinde futbolun
ekranlarda kapladig: yerin ¢gogalmasina ve hatta futbol konulu pek ¢ok uzman
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televizyonun kurulmasina neden olmustur. Futbol programlarinin ¢ok
seyredilmesi bu alana doniik yatirnmlarin ¢ogalmasina yol a¢mustir; bu
birliktelik herkes i¢in karli bir yatirnm araci olarak goriilmektedir. Havas
Advertising Sports’un Bagkani1 Laurent Thielue’ya gore “spora harcanan para,
asla fazla sayilmaz” (Authier, 2002: 13). Televizyon ve reklamverenler
arasindaki bu “mutlu” birlikteligin “saglayicis1” durumundaki futbolun,
televizyonlarda kapladig1 yer bu yiizden gitgide genisleme egilimindedir.

Spor programcilifinin yayginlasmasi ve bu programlarin televizyonlarda
yer bulabilmeleri, ayn1 zamanda kendi digindaki bir¢ok sektdrii de destekleyen
bir ekonomik olusumu isaret eder. McLun De Fleur ve Everette E. Dennis’e
gore (2002:280),

Spor medyay1 tamamen kaplar; gazetelerde, pay TV’lerde, ulusal ve
uluslar arasi agik kanallarda vb., hakim program tiirii -hem zaman
hem de cesitlilik olarak- spordur, ama spora esas giiclinii veren
televizyon sirketlerinin reklam gelirlerine olan katkisidir. Bu yiizden

gazetelerin genelde ylizde 20’si ve hafta sonu TV programlarimin
yiizde 25’1 spora ayrilmaktadir.

Bu konuda Ingiltere’de yapilmis olan bir arastirmanin sonuglar1 son
derece ilgi cekicidir. Leicester Universitesi, Spor Sosyolojisi boliimii
tarafindan yaptirilan “Ingiltere’deki Futbol Televizyonculugu” (2002) isimli
calismaya gore, Ingiltere’de sadece hafta sonlar1 futbol programlaria ayrilan
toplam siire 4 bin 275 dakikadir; es deyisle cumartesi ve pazar giinleri
televizyonlarda yaklasik 71 saat futbol yayini yapilmaktadir. Tecimsel
televizyonlarin artmasiyla birlikte, futbol programlarimin sayisinda ve
televizyonda kapladiklar1 yer oraninda ciddi bir artis meydana gelmistir.
Giliniimiizde, hemen hemen her iilkede, neredeyse her televizyon kanali
futbola genis yer ayirmakta, futbol sadece mag giinleri ya da ertesinde degil,
neredeyse haftanin 7 giinii kendine ekranlarda boy gosterebilmektedir. 2008
yilinda Tiirkiye’de Fenerbahge, Galatasaray, Besiktas kanallarinin yani sira
sadece spor konulu Lig TV, NTV Spor, Siiper Sport, D-Spor, vb. pek ¢ok spor
konulu uzman televizyon bulunmaktadir. Tiim bu kanallarda 24 saat boyunca
basta futbol olmak iizere spor yaymi yapilmaktadir. Ayrica &zellikle haber
kanallarinda da (NTV; CNN Tiirk, Sky Tiirk, Kanal 24 ve HaberTiirk, vb)
futbola bilhassa haftasonlar1 genis yer ayrilmakta, gerek naklen mag¢ yayinlari
ve gerekse de spor-tartisma programlart araciliiyla futbol ekranlarda siklikla
kendine yer bulabilmektedir.
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Futbolun televizyona olan etkisinin en somut olarak goriilebildigi
alanlardan bir digeri de, ancak futbol karsilagmalarinin, naklen yayinlariyla
¢ikis olanagi bulabilen, baslangigta kablolu olarak baslayan, ardindan sifreli
ve nihayet de dijital olarak adlandirilan “parali” televizyonculuga olan
etkisidir. Digital/sifreli yayinciligin temeli, seyredilen her kanal ya da
program i¢in, izleyenlerin ayri bir 6deme yapmasi prensibine dayanir. Parali
yaymecilikta izleyici sadece reklamcilara pazarlanan pasif bir kiitle degil,
“gereksinimlerini” karsilayan televizyon sirketlerine dogrudan ve agiktan
ayrica 6deme yapmay1 goze alan aktif ve bilingli tiiketici konumundadir.
Dijital veya sifreli yayimciliga, izleyicinin dogrudan 6deme yapabilmesi, bu
kanallarin ancak kendilerinde bulunabilen ve izleyiciyi ticret 6demeye ikna
edecek “6zel” programlari istihdam edebilme kosuluna baglidir. Bu miibadele
iligkisi ayni zamanda pahali bir medya organizasyonunu ve yatirimini da
gerekli kilmaktadir; clinkii izleyici televizyona para vermeden de bir dolu
program seyredebilme olanagma sahiptir. Iste tam bu noktada spor
karsilagsmalarinin, O6zellikle de naklen yaymlanacak spor karsilasmalarinin
onemi daha da belirginlesmektedir. Kitlelerin agiktan “para 6demeye deger”
bulduklari spor karsilagmalari, biitiin diinyada digital veya sifreli yayinciligin
¢ikis nedenlerinin baginda gelmektedir. ilk parali televizyon (pay per view)
yayinciliginin 1980 yilinda bir spor karsilagsmasi ile baslamasi da bu agidan
sagirtict degildir. “Sugar Roy Leonard ile Robert Dion arasindaki profesyonel
boks karsilagsmasin1 170 bin Amerikali, 15 dolar vererek televizyonlarindan
seyretmislerdir” (Cashmore, 1994: 185). Olimpique Marsilya’nin bagkani
Robert Louis-Dreyfus’a gore, dijital yayincilik yapan biiylik iletisim
gruplarmin futbola yonelik ilgisinin temel gerekcesi sudur: “Odemeli
televizyon kanallarina abone ¢eken ii¢ sey var sadece: Futbol, sinema ve
porno. Eger bu meslegin igindeyseniz, bu ii¢ taraktan en azindan ikisinde
beziniz olmasi gerek ” (Authier, 2002: 26).

Dijital/sifreli yayincilik ile birlikte gegmiste ulusal agik kanallardan
bedava seyredilen bazi maglar, bu programlar sayesinde bu kez para 6denerek
seyredilmek zorunda kalmmugstir. Boylelikle 80°li yillarla birlikte siirece
damgasin1 vuran, televizyonculugu “karin maksimizasyonu” i¢in bir arag
olarak goren ¢ok uluslu endiistriyel olusumlar i¢in futbol, ilgili holdinglerin
hedeflerine ulagmada stratejik Oneme sahip, islevsel bir “iirlin” haline
gelmistir. Bu siire¢ ayni zamanda futbolun daha da popiilerlesmesine ve
zenginlesmesine  olanak  saglamistir.  Futbol  kuliiplerinin  paralt
televizyonlardan sagladiklar gelir, acik kanallarin teklif edebildigi rakamlarin
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cok Tlzerinde seyretmektedir. Aym sekilde yayin hakkina sahip olan
televizyon sirketlerinden saglanan gelirler de futbol kuliiplerinin oyuncu
kalitelerinin ve kitleler nezdindeki g¢ekiciliklerin artmasina dogrudan katkida
bulunmaktadir. Futbolsuz parali yayinciligin basariya ulasmasi neredeyse
olanakli degildir; Rupert Murdoch’un da dedigi gibi “futbol yaymn haklarin
eline geciren, sifreli televizyon savasimi kazanir ” (Authier, 2002: 29).
Christian Authier de, Fransa baglaminda futbolun parali yaymcilik yapan
medya kurumlarina olan katkisini su sozlerle dile getirmektedir:
Canal Plus’m elinde ¢ekici futbol driini bulunmasa, televizyon
kanallarin1 neredeyse bedava bir kamu hizmeti olarak gormeye
alismis milyonlarca Fransizi parali televizyon devrine nasil ikna
edebilirdi? Sifreli kanalin basarisi, Avrupa’daki diger tiim televizyon
kanallar1 gibi, mesin yuvarlaga dayanmaktadir. Seyretmek i¢in para
O0demek gerektigi diislincesi ve goriintilerin Gzellestirilmesine
yonelik genel kabul, neredeyse higbir direnisle karsilagmadan, hizla
ve kitlesel bir bicimde agir basti. Futbolcularin kramponlu 6ncii

giicleri olmasa ne kablolu yayina, ne de uydu yaymina gegilirdi
(Authier, 2002: 98).

Tiirkiye’deki durum da diinyadaki genel manzaradan ¢ok farkli degildir.
1994 yilinda yapilan ilk “havuz ihalesi” ile, Tiirkiye’de maglar parasiz
kanallardan, sifreli kanallara tasinmustir. O tarihten giiniimiize, biitlin ihaleleri
sifreli veya dijital kanallar (Cine 5, TeleOn, Digitiirk) kazanmis; futbol adi
gecen medya kuruluslarinin kurumsallagsmalarinda ve kurulmalarinda -elbette
sinema ve porno ile birlikte- son derece belirleyici bir rol oynamistir. Tiirkiye
1. Futbol Ligi’nin naklen yayin ihalelerini kazanmadan parali yaymecilik
yapan kurumlarin ne kurulabilmeleri ne de abonelerini g¢ogaltabilmeleri
olanaklidir. Nitekim, maglarin yayin hakkinin yitirilmesinin ardindan Cine 5
ciddi bir darbogaza girmis, TeleOn ise kapanmak zorunda kalmistir. Digitiirk
yogun rekabet ortamina Lig TV ile direnebilmekte, ama naklen yayin ihalesini
kaybedilirse ¢ok biiyiikk olasilikla “Tiirkiye’nin digital platformu” olma
Ozelligini yitirecek gibi goriilmektedir. Zaten bu yiizden D-Smart kuliiplerle
gizli-agik anlagmalar yaparak naklen yayimn hakkina sahip olmak istemektedir.
Futbolu ele geciremedigi siirece de bu projenin yasayamayacaginin
farkindadir ve elindeki medya giiciinii kullanarak naklen yayin ihalesini alma
yolunda ciddi ¢aba sarf etmektedir. Ozetle futbol, tiim diinyada ve Tiirkiye’de
dijital televizyonculuk gibi ciddi bir olusumun merkezinde yer almakta ve
televizyon kuruluglari ile parali izleyiciler arasindaki “esas” bagi olusturarak
medya kuruluslar i¢in yagsamsal bir fonksiyonu yerine getirmektedir.
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Futbol, ayn1 zamanda medya kuruluslarina giic ve prestij vaat eden bir
etmen goriiniimiindedir. Giiniimiizde televizyon ve spor arasindaki iligkinin
boyutlart gelistikce, bu birliktelige, daha once disiinillemeyen bazi yeni
halkalar eklendigi goriilmektedir. Artik biiyilk medya organizasyonlari, dijital
yayinciliga milyonlarca dolarlar yatirmakla yetinmemekte, ayni zamanda
dogrudan kuliipleri -ya da altin yumurtlayan tavuklari- satin almak ya da
hissedarlar1 olma yoluna gitmektedirler. Biitiin diinyada yaygin bir sekilde
gbzlemlenen bu olusum, televizyon ile futbol arasindaki iliskinin sadece “kitle
iletisimi” ile agiklanamayacak olan boyutlarmin varligini isaret etmektedir.
Televizyon sirketleri kendileri i¢in son derece degerli olan futbol “madeninin”
sinirlarina daha fazla hakim olabilme adina, kuliiplerle sahiplik iligkisine
girmekte, bdylelikle de ilgili kuliiplerin atacaklar1 stratejik adimlarinda daha
fazla s6z sahibi olmay1 amaglamaktadirlar.

Leicester Universitesi’ne bagh bulunan Sir Norman Chester Futbol
Arastirma Merkezi’nin 2002 yilinda yaptig1 bir arastirmaya gore, Fransiz
Kanal Plus, Paris Saint German ve Isvicre’nin Servette kuliibiiniin sahibidir.
Italyan, Mediaset Grubu, Milan ve Monza futbol kuliiplerinin ve International
Management Grubu da, Racing Club Strasbourg’un sahipligini yapmaktadir.
Amerika’da da News Cooparation Grubu, LA Dodgers beyzbol, New York
Knicks basketbol ve New York Rangers buz hokeyi takimlarinin, Time
Warner Grubu da, Atlanta Braves beyzbol, Atlanta Hawks basketbol ve
Thrashers buz hokeyi takimlarinin sahibidir. Aynm sekilde Disney Grubu da,
Anaheim Angels ve Chicago Cubs beyzbol ve Mighty Ducks buz hokeyi
takimlarina ve Cablevision Grubu da New York Yankees beyzbol takimlarina
sahiplik yapmaktadir. Tiirkiye’de de Uzan, Bilgin ve Dogan gruplar1 zaman
zaman bazi futbol kuliipleriyle sahiplik iligskisine girmisler, ancak iilkenin
icinde bulundugu ekonomik kriz ortamindan dolayi, tiim projeler basarisizliga
ugramistir. Futbolun televizyona olan etkisi sadece sahiplik diizeyiyle sinirli
kalmamaktadir. Bazi Medya yoneticileri, futbol takimlarinin y&netim
kurullarinda gorev yaparak, kuliip ile televizyon sirketi arasinda araci rolii
iistlenmektedir. Boylelikle medya gruplariyla, kuliipler arasinda farkli
stratejik ortakliklar giindeme gelmektedir. Bu baglamda Ugur Diindar’in
Fenerbahge’de, Fatih Altayli'nin Galatasaray’da, Reha Muhtar ve Birol
Giliven’in Besiktag’ta yoneticilik yapmis olmalari, ilgili sahislarin mesleki
formasyonlarini géz oniinde bulunduruldugunda daha da anlamli olmaktadir.
Spor kuliipleri ile medya arasindaki, bu “saglikli olmayan” yakinlagsma, hem
kamu hizmeti yapan spor gazetecilerinin, hem medya kuruluslarinin, hem de
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toplumsal misyonlar1 sadece kuliip yoneticilerine para ve giic kazandirmak
olmayan spor kuliiplerinin asli fonksiyonlarinin arizaya ugramasina neden
olmaktadir.

Futbolun kitlesel giicii, ayn1 zamanda siyasi yonlendirmeye olanak
saglamaktadir. Bu giicii elinde tutmak isteyen medya kuruluslarinin, futbola
bu denli istahla yaklasmalarinin ardinda yatan bir diger 6nemli etmen de, bu
kargilagmalarinin yaym hakkini elinde bulunduran televizyon sirketlerinin
ayni zamanda siyasi olarak da, kitleler nezdinde etkin olabilme sansini eline
gecirmeleridir. Sylvio Berlusconi ve Cem Uzan’nin ardindaki iki biiyiik giig,
medya ve futbol olmustur. Berlusconi, Fininvest Medya Grubu’nu kendi
siyasal emelleri adina kullanirken, futboldan da etkin bir sekilde yararlanmay1
bilmistir. Yine 2001 yilinda Geng Parti’yi kurarak, siyasete atilan Cem Uzan
da, en biiyiik propagandayi, kendi kanalinin (Star TV) c¢ok yiiksek izlenme
oranina sahip Sampiyonlar Ligi maglarinin devre aralarinda gergeklestirmis ve
global olgekte siyasi bir tanmirliliga ulagmigtir.

Futbolun televizyondan kazamimlari

Daha 6ncede belirttigimiz gibi, bugiin hacmi milyar dolarlarla ifade edilen
bir futbol endiistrisinden bahsedebiliyorsak eger, bunu oyuna ciddi oranda
yatirim yapan medyaya ve ardindaki endistriye borg¢luyuz. Futbolun,
televizyon ekranlarina taginmasiyla birlikte gitgide “6zne” olma o&zelligini
yitirip, bu ortakligin “nesne”si haline gelmesi ise kapitalizmin dogas1 i¢inde
son derece anlasilir bir sonuctur. John Underwood’un fevkalade betimledigi
gibi, “komik olan sudur: Sporun i¢indekiler, aslinda satin alindiklar1 halde,
televizyondan para kazandiklarim diistiniirler” (Glimis, 2004). Fakat bu “satin
alma” durumu, medyanin giidilledigi kamuoyu gindeminde, anlagsilir
nedenlerle pek de tartisilma olanagi bulmamaktadir. Giiniimiizde futbol ile
televizyon arasinda neredeyse bir “is¢i-igveren” iligkisi kurulmusg ve futbolun
hareket sinirlar1 artik televizyon tarafindan belirlenir olmustur.

Andreas Klose’a gore (2001, 376), “profesyonellesme ve kitlesel
medyatik pazarlama siire¢lerine bagl olarak, futbol ‘proleter sporu’ olmaktan
¢ikmis ve bir serbest zaman eglencesi haline getirilmistir. Futbol bu siirecte,
toplumsal koklerinden kopmus, ama genis toplumsal tabakalar nezdindeki
¢ekiciligini devam ettirmistir. Futbol glinlimiizde, televizyon, sponsorluk ve
reklamin olusturdugu iliski orgiisiine yakalanmis durumdadir. Sponsorluk ve
reklam paralar1 olmaksizin, profesyonel sporun finansmani artik olanakli
degildir. Ozellikle zirvedeki takimlar igin seyirci gelirleri gitgide varolussal
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anlamini yitirmektedir. Siiphesiz ki, bu gelismeyi miimkiin kilan, futbolu
reklam i¢in ilging hale getiren televizyonun etkisidir. Kapali bir kamuoyu
olarak stadyumdaki topluluk agisindan reklamin ilgingligi pek azdir; reklamin
asil hedefi, ekran basindaki seyircilerdir.” Modern toplumlarda giindelik
hayati dolayimlayan televizyon, futbolu da etkisi altina almakta ve
tahakkiimiinii oyunun tiim hiicrelerinde hissettirmektedir. Artan rekabet
kosullar1 ve yiikselen maliyet, oyunun paraya olan bagimliligin1 arttirirken,
televizyondan kaynaklanan gelir kalemleri olmaksizin spor kuliiplerinin
yasama sansi ise son derece azalmaktadir.

Yayin gelirlerinin futbolun maddi boyutuna etkisinin “baskinlig1” bilinen
bir ekonomi gergekligidir. Sadece ulusal ligler diizeyinde degil, FIFA nin
gelir kalemlerinde de yayin gelirleri en biiyiik dilimi olusturmaktadir. FIFA
tarafindan 6 Haziran 2004 tarihinde Ziirich’te diizenlenen ve Sepp Blatter’in
de katildig1 “Medya Konferansi”nda agiklanan sayisal verilere gore, FIFA
gelirlerinin yiizde 60’1 televizyondan gelmektedir. Sponsorluk ve pazarlama
gelirlerinin yiizde 36’lik bir orani kapsadigi belirtilen raporda, yiizde 4’lik
dilimin de diger finansal gelir kaynaklarindan geldigi bildirilmektedir.
Sponsorluk ve pazarlama gelirlerinin olusumunda da, yine en belirleyici giic
televizyondur. Sponsorlar agisindan da televizyon; spora yatirim yapilmasinin
temel nedenidir. Dolayisiyla FIFA’nin gelirlerinin yiizde 96’s1 medya
kaynaklidir tiirlinde bir g¢ikarimda bulunmak, son derece olanaklidir. Bu
rakamlar gostermektedir ki, televizyon kuruluslar ile futbol arasindaki iliski
en yukaridan baslamakta ve kademe kademe ulusal liglere, hatta ikinci ve
iclincli liglere degin, benzer sekilde uzanmaktadir. Durum bdyle olunca
futbol ile televizyon iliskisi, oyunun tim aktdrlerinin goniillii oldugu bir
kapitalist gercekligi isaret eder. Futbolu bir iiriin olarak algilayan FIFA,
medya yoluyla sponsor firmalarla arasindaki iliskiyi saglamlagtirmakta ve
televizyon kuruluslar1 da bu sayede oyun iizerindeki etkinliklerini
artirmaktadirlar. Nitekim UEFA Genel Sekreteri Geehald Aigner ‘her seyi
televizyon yonetiyor” (Authier, 2002: 22) derken televizyonun oyun
iizerindeki etkisini net bir sekilde dile getirmektedir. Hemen hemen biitiin
profesyonel sporlar bir sekilde medyaya bagimliyken, futbol gibi rekabet
ortaminin ¢ok sert ve organizasyonun da son derece pahali olan bir spor dali
icin bu durum daha da kaginilmaz bir gereklilik halini almaktadir.

Futbol endiistrisi hakkinda 16 yildir kapsamli ve veriye dayali uluslararasi
caligmalar1 gergeklestiren danismanlik sirketi Deloitte’un, Ingiltere’deki Spor
Is Grubu’nun hazirladigi Mayis 2007 tarihli “Annual Review of Football
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Finance” raporuna gore, 2005-06 sezonu itibariyle Avrupa futbol piyasasi
bliytikliigii 12,6 milyar Euro’ya ulagmistir. Avrupa liglerinin gelirlerinin
dagilimma bakildiginda, sponsorluk, yaymn ve reklam gelirlerinin toplam
gelirlerin %80’ine ulastig1, geriye kalan %20’lik kismun ise stad gelirleri
oldugu goriilmektedir. Avrupa genelinde gelirlerin dagiliminda son 20 yillik
donemde stad gelirlerinin, toplam gelirler icerisindeki %80’ler civarindaki
agirhigimin, %20’ler seviyesine gerilemesi, futbolun geleneksel gelirlerinin
yaninda giderek artan bir oranda yeni gelir kaynaklari yaratarak bir endiistri
halini almasinin acik bir kanitidir (Ikiz, 2007).

Ekonomik biiyiikliik agisindan, Ingiltere diinyanin en biiyiik futbol pazari
goriiniimiindedir. 1992 yilinda BSkyB medya kurulusunun ingiltere Futbol
Federasyonu ile imzaladig1 sdzlesmenin ardindan, ingilterenin en iist diizey
ligi olan Premier Lig’in tiim takimlar1 degerlerini artirma firsat1 bulmuslardir.
Sky TV’den ve diger sponsorlardan saglanan “sicak para” bir anda ligin
kalitesini yiikseltmis ve diinyanin en basarili futbolcularinin Ingiliz Ligi’ni
tercih etmelerine neden olmustur. Futbolun yiikselen kalitesi, tribiin gelirlerini
de canlandirmig ve zenginlesen kuliipler adim adim stadyumlarini daha
islevsel hale getirmenin yollarin1 arastirmiglardir (Lee, 1998: 36). Bu basari
Oykiisliniin esas aktorii ve siirecin hizlandiricist siiphesiz ki Murdoch’un Sky
televizyonu olmustur. Premier lige 4 buguk yilligma 674 milyon paund
yatiran Murdoch, bu hamlesiyle Sky’m “Ingiliz liginin gelmis gegmis en
Oonemli oyuncusu olmasini saglamistir” (Edge, 1997: 229).

Tiirkiye’de de kuliiplerin en biiyiik gelir kaynagi yayinci kurulustan
saglanan naklen yaymn gelirleridir. Hatta Tirk kuliiplerin, diger gelir
kalemlerinin ~ yeteri kadar tatminkar olmadiklart g6z  Oniinde
bulunduruldugunda, “havuz ihalesinin” gelen yayin gelirlerinin 6nemi daha da
belirginlesmektedir. “Esitsiz” dagilima ragmen, 6zellikle de 3 biiyiik kuliip
disindaki  takimlar  agisindan, “havuz  ihalesi” yoluyla  Futbol
Federasyonu’ndan gelen sicak para, bu kuliipler adina yasamsal Oneme
sahiptir. Alanin en 6nemli ekonomistlerinden Tugrul Aksar’in yaptigi bir
aragtirmaya gore (2007); “2006-2007 sezonunda Tirkiyedeki kuliiplerin
toplam geliri, 472 milyon dolardir. Bu paranin yilizde 30’luk boliimii (139
milyon dolar) yaym haklarindan gelmektedir. Tiriibiin gelirlerinin yiizde
13°liikk yer tutabildigi bu tabloda, daha 6nce de tartistigimiz gibi televizyon
kaynakli diger gelirler (sponsorluk, saha i¢i reklam, isim hakki satis1 ve diger
gelirler) toplam gelir portfoyiinii tamamlayan diger unsurlar olarak goze
carpmaktadir.”
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Diger gelir kalemlerinin olusumunda televizyonun hizlandirict giici
gbdzden kagmamalidir. Nasil Ingiltere’de SKY Premier Lig’in esas oyuncusu
ise, Tirkiye’de de parayr veren “Digiitiirk” futbolun “esas” patronudur.
Televizyon reklamlarinda kuliiplere yaptig1 6demeler ile ilgili olarak, adeta
“ligi ihya ettigi” ve “kuliiplere yasam suyu verdigi” gibi bir “dil”i tercih eden
Digiitiirk, bu yorumunda, serbest piyasa kosullarinda ¢ok da haksiz
sayllmamalidir. Bu baglamda 2004 yilinda yapilan ve yine Digitiirk’iin
kazandig1 ihaleye magdur olduklari nedeniyle itiraz edip, ortak bir basin
aciklamasi hazirlayan Kuliipler Birligi’ne Digitlirk’lin yanit1 hayli manidar
olmustur:

Digitiirk olarak, liglerin baglamasma ¢ok kisa siire kalmasina ve
dekoder ile iiyelik satislarnin saglikli yapilamayacagi bilinmesine
karsin futbolun kaosa siiriiklenmemesi ve 3,5 yildir yaptigimiz
hizmetin bir devamu olarak, biiyiik bir fedakarlik gostererek 2 taksit
tutarini, sdzlesme tarihinden itibaren 1 ay iginde odiiyoruz. Tirk
futbolu i¢in yaptigimiz bu yatirnmlar karsisinda, bdyle bir basin
aciklamasiyla karsi karsiya kalmak bizleri sasirtmis ve tzmiistiir
(Aksam, 2004).

Gortildiigii gibi Digitlirk futbola yaptigi yatirnmi fedakarlik ve hizmet
olarak nitelendirmekte ve bu basit miibadele siirecinde varligmin daha ¢ok
takdir edilmesini beklemektedir. Gergekten de Digitlirk bir bakima hakldir,
havuz ihalesinin bagladigt 1995 yilindan itibaren Birinci Lig’deki tiim
kuliipler havuzdan pay almaya baglamislar ve bu sayede hem altyapi
yatirnmlarina, hem de uluslararasi diizeyde oOnemli transferlere kaynak
aktarabilmiglerdir. Ligin kalitesinin de yildan yila artis gdsteren naklen yayin
gelirleriyle, 6nemli 6lgiide yiikseldigi bilinmektedir; ama tabii tim bunlar
Digitiirk’lin “fedakarlik” amaciyla yapmadigi da agiktir.

Televizyonun, futbola ikinci dnemli etkisi, oyunun hareket sinirlarinin
artik medya tarafindan belirlenmesidir. Kuliiplerin en biiyiik gelir kaynagi
televizyon gelirleri olunca, futbol iizerinde en biiyiik s6z hakkina televizyon
sirketlerinin sahip olmasi ve bu haklarmi diledikleri gibi kullanmalari
kapitalist piyasa kosullarinda beklenen bir sonugtur. Medya profesyonelleri
gitgide oyunun iizerindeki ydnlendiriciliklerini artirmakta ve sistemin
isleyisindeki “Oncelikli” s6z hakki kuliiplerden, televizyon sirketlerine
gecmektedir. Giinlimiiz kosullarinda televizyon, oyunun bir aktaricist olma
roliiniin ¢ok 6tesinde ddeta oyunun yonlendiricisi haline gelmistir. Televizyon
kuruluslar1 i¢in futbol, bir “spor” degil, degerlendirilmesi gereken bir aractir.
Bu yilizden bu malzemenin olabildigince “verimli” bir sekilde paketlenerek
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sunulmasi, futbolun 6zgiil degerinin hak ettigi saygidan ¢ok daha dnceliklidir.
“Son zamanlarda medya endiistrisi, sporu yeniden tanimlama veya
sekillendirme adina kuliiplerle karsilastirildiginda ¢ok daha etkin bir giice
sahiptir.  Yaym1 gerceklestiren profesyonellerin  oyun igerisindeki
belirleyicilikleri sporun dogasini tehdit edecek diizeye gelmistir” (Kinkema ve
Haris, 1998: 16). Oyle ki, naklen yayin anlasmalarinda sorun ¢ikti§1 zaman -
Italya’da oldugu gibi- ligler ertelenmekte ya da yayinci kurulustan kendi
iizerlerine diisen yiizde 5’lik hakki istedikleri igin, Ingiltere’deki Profesyonel
Futbolcular Birligi iyeleri, televizyon yoneticileri tarafindan degil, kuliip
bagkanlar1 (Leeds United’in baskant Peter Ridsdale) tarafindan
azarlanmaktadir: “Futbolcular asil gelirlerini nereden kazandiklarini ¢ok iyi
diisiinmeliler. Gelirlerin ¢ogu televizyondan geliyor; eger futbolcular Ligi
boykot etmeye kalkarlarsa, biz de onlara yaptigimiz 6demeleri durdururuz
(Giimiig, 2001).” Goriildiigii gibi, bu “kaginilmaz isbirligi’nin, “esas oglan1”
televizyondur; futbol bu siiregte anlam ve misyonunu, televizyon sirketlerinin
cikarlar1 dogrultusunda yeniden tanimlamak zorunda kalmakta ve oyun
neredeyse televizyon i¢in varolan bir yapiya dogru hizla evrilmektedir.
Eduardo Galeono futbolseverler tarafindan epik bir sahaser olarak taninan

Golgede ve Giinegte Futbol kitabinda televizyonun futbola miidahalesini soyle
betimlemektedir (1998: 208):

1986 Meksika ve 1994 ABD ve 2002 Japonya-Kore Diinya Kupasi

turnuvalarinda maglar futbolcular1 perisan eden 0Ogle sicaginda

oynanmustir. Cilinkii maglar ancak o saatte oynanabilirse, en biiyiik

para kaynagi olan Avrupa’nin “prime time”mda seyredilebilme

olanagina kavusabilecektir. 1986 Diinya Kupasi’nda Alman Kaleci

Harald Schumacher sicaktan ne hale geldigini su sozlerle

aciklamaktadir: ‘Devamli terliyorum, bogazim kuruyor. Cimenler de

kuru bir tezege benziyor: sert, tuhaf ve diigmanca. Giines isinlari

stada dik olarak diisiiyor ve kafamizda parcalantyor. Golge bile

vermiyoruz. Televizyon i¢in bunun daha iyi oldugunu soyliiyorlar.’

Yayin hakkimin satisi, oyunun kalitesinden ve sporcu sagligindan

daha m1 6nemliydi? Futbolcularin gérevi kosmakti, konusmak degil

ve Havalenge devreye girerek tartismaya su sozilyle son vermistir:
‘Cenelerini kapatip oynamaya baksinlar!’.

Gorildigi gibi, futbolun tiim aktorleri, oyunun kurallarinin, mag
saatlerinin ve giinlerinin medyanin takvimine goére diizenlenmesini
kabullenmekte, hatta ¢ogu zaman “kraldan daha kralci” davranmaktadirlar.
Burada gdzden kagirilmamasi gereken nokta sudur: Medya kar etmek igin
vardir; spor da bu baglamda eglence endiistrisinin en degerli ticari
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iiriinlerinden biridir. Bu ylizden spor programlar izleyiciler ve sponsorlarin
ilgisini ¢ekebilmek i¢in miimkiin olan en verimli sekilde paketlenerek
sunulmaktadir. FIFA’nin da futbola bir “iiriin” olarak ele almasi ve paranin
sicak yiiziiniin sahaya dahil olmasi, oyunu televizyon diinyasinin herhangi bir
Uriiniine doniistirmiigtir. Hatta Fox Medya Kuruluglari Bagkani Peter
Chernin’in kelimelere doktiigli gibi, “Spor, filmler, haberler, kitaplar gibi
televizyon eglencesinin pek ¢ok global dilinden sadece biridir ” (Aktaran:
Kivang, 2001:63). Goriildiigii iizere futbol, bu iligki siirecinde, televizyonun
gerektigi gibi “egip biikebildigi” ve “Ozsel” varligina saygi gostermedigi bir
“nesne” konumuna indirgenmistir.

Medyanin oyun {izerindeki belirleyiciliginin artmasiyla birlikte futbol,
halka ait bir sosyal olgu olma misyonunu terk ederek, adeta medyadaki iktidar
seckinlerinin tiizerinden para kazandigi bir “ara¢” haline getirilmistir.
Ingiltere’de magclarin hangi giin ve hangi saatte oynanacagma yayinci
kuruluslar karar vermektedir. Hatta bu yiizden zaman zaman kuliiplerle Futbol
Federasyonu arasinda ¢atigma c¢ikmakta, bazi kuliipler Avrupa Kupasi
magclarinin hemen 2 giin ardindan, yayinci kurulus oyle istedigi i¢in bir bagka
deplasmanda oynamak zorunda kalmaktadir. Aymi sekilde maglarin klasik
cumartesi-pazar mesailerinin disinda cuma ve pazartesiye sarkmalarinin
ardinda da yaymci kuruluslarin “gosteri’nin siiresini daha genis zamana
yaymak istemeleri yatmaktadir. Bu yogun mesai bazi futbolcularin
biinyelerinin zarar gérmesine ve sakatlanmalarina neden olmaktadir. 2008
yilinda Liverpol Kaptani Steve Gerard 18 giinde 6 mag¢ oynayarak aslinda
endiistriyel futbolda oyuncularin ne kadar zorlu bir gorev yiiklendigini
gostermistir. 6 defa list {iste 3 giinde 1 ma¢ oynamak zorunda kalan oyuncular
“sovun devam etmesi” gercegine cogu zaman itaat etmek zorunda
kalmaktadir. Futbolcular her ne kadar, zaman zaman “biz kole degiliz” deseler
de, endiistri i¢cin daha fazla mag, daha ¢ok kazan¢ anlamina geldigi i¢in mag
sayisinin azaltilmasi giindeme pek gelmemekte, aksine yeni turnuvalar ve yeni
diizenlemelerle hem ligler hem de uluslararasi kupalar daha ¢ok karsilagsmaya
sahne olmaktadir. Nitekim gegmiste de tartigmalarin yogunlastigi bir donemde
SKY TV’nin Spor Direktorii John Bromley, kendilerine yoneltilen elestirileri
s0yle cevaplamistir: “Biz Ingiliz Futboluyla tarihinin en yiiksek rakamli
kontratin1 imzaladik. Bu yiizden oyuna baz1 ‘yeni’ kurallarin dahil edilmesi
son derece normaldir ” (Barnett, 1990: 138).

Tiirkiye’de de durum Ingiltere’den pek farkli degildir. Avrupa
Kupalar'na katilan kuliipler zaman zaman Ingiltere’deki gibi fikstiir
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diizenlemelerine itiraz etmekte, ama genelde son sozii hep yaymeci kurulug
soylemektedir. Ge¢miste Birinci Lig karsilasmalart sadece cumartesi ve
bilhassa pazar giinleri oynanirken, artik cuma giinleri de, hatta nadiren
pazartesi giinleri de takvime dahil edilmistir. Tiirkiye Kupasi format1 degismis
ve biiyiikk kuliiplerin ilk turlarda elenmelerinin oniine gegilerek, gosterinin
siiresi uzatilmistir. Artik Pendikspor’un Fenerbahge’yi, Inegdlspor’un
Besiktas’1, Vanspor’un da Galatasaray’1 Tiirkiye Kupasi’nin digina itebilmesi
pek olanak dahilinde degildir. Hatta sdylenti diizeyinde de olsa, ligdeki
rekabetsizligin  dekoder satiglarm1  disiirdligii  gerekgesiyle, yaymci
kuruluslarin daha rekabet¢i bir lig istedikleri ve zaman zaman mag
sonuglarma etki yapabildikleri bile kamuoyu giindeminde tartigilmigtir.
Televizyonun futbola yonelik etkisinin en goriiniir oldugu yerlerden biri,
maglarin ve turnuvalarin endiistri ve medya adina en verimli sekilde organize
edilmesidir. Bu baglamda o6zellikle uluslararas1 biiyiik turnuvalar (Diinya
Kupasi, Avrupa Sampiyonasi, Sampiyonlar Ligi, UEFA Kupasi, vs.) adeta bir
televizyon prodiikksiyonu olarak ele alinmakta ve televizyonlarin
rasyonalitesine en uygun kurallar katilimcilara (takimlar, oyuncular,
seyirciler, hakemler, vs.) dayatilmaktadir. Bu baglamda 6zellikle Sampiyonlar
Ligi, futbol-televizyon iligkisinde ger¢ek bir doniim noktasidir. Sampiyonlar
Ligi’nin kurulus felsefesi son derece basittir; rekabeti daha genis bir zaman
dilimine yayarak televizyon ve reklam gelirlerini artirmak. Baglangicta sadece
4 takimli, iki gruptan olusan Sampiyonlar Ligi’nde ibre gitgide giiclii
ekonomileri olan ilkelerin lehine islemis, katilimci sayisi yildan yila artig
gostererek 2002-2003 sezonunda -6n elemeler harig- 32’ye dek ulagmustir.
Galatasaray, Sampiyon Kuliipler Kupasi’nda 1989 yilinda sadece 3 iilkenin,
“sampiyonlarin1” eleyerek yari finale kadar ulasmisti. Oysa ki giiniimiiz
Sampiyonlar Ligi’nde bu “performans” —katilinabilirse- sadece birinci gruptan
¢ikma anlamina gelmektedir. Her iilkenin sadece bir temsilciyle katildig1 ve
iki magl eleme turlarina dayali eski formiil, endiistri ag¢isindan belli
“kayiplart” igerdiginden tarihin tozlu raflarina terk edilmistir. Bu arada spor
etigine uygun olmayan gelismeler de ekonomik rasyonalite baglaminda siirece
eklenmistir. Adi  “Sampiyonlar Ligi” olan bu kupaya, Avrupa’nin
sampiyonlar1 degil, iilke puani yiiksek liglerin (italya, Ingiltere, Ispanya,
Almanya, vs.) ikincileri, ti¢iinciiler hatta dordiinciileri bile katilabilir hale
gelmistir. Bu durum, gesitli absiirdliiklere de yol agmiyor degildir; s6zgelimi
2003-2004 Sampiyonlar Ligi’nin yar1 finalinde oynayan 4 takimdan (Porto,
Monaco, Deportivo, Chelsea) sadece Porto, kendi liginde bir 6nceki sezon



216 Futbol ve televizyon bag1

sampiyonlugu kazanmustir. 2008 yilinda ise daha once Ispanyollarn yaptigini
bu kez Ingilizler yapmislar ve yari finalde oynayan 4 takimimn 3’ii ingiliz
takimlarindan olusmustur. Sistemin gii¢liiden yana islemesine bariz bir 6rnek
olan bu sonug, ayn1 zamanda Avrupa’nin “Sampiyonlar Ligi’nin nasil bir
yerel turnuvaya doniistiigiinii gostermesi agisindan da son derece dnemlidir.

Televizyon ve reklam endiistrisi, bu organizasyonun gercek hakimidir.
Her sey adeta bir televizyon sovu formatinda hazirlanir. Maglar, Avrupa igin
“prime time” olan Tiirkiye saatiyle 21.45’te baslar. Sampiyonlar Ligi’nin tiim
iilkelerdeki yayinci kuruluglara dayatilan ¢ekim kalitesi, diinyanin en estetize
edilmis mac¢ goriintiisii anlamina gelmektedir. Gergekten de siradan bir
Sampiyonlar Ligi magi, Diinya ve Avrupa Kupasi macglarindan bile daha
“estetiktir”; ¢linkii ekrana gelecek tiim goriintiller, UEFA’nin pazarlama
kurulusu TEAM tarafindan belli bir bigimlendirme siirecine tabi kilinmugtir.
Kamera sayilari, kamera agilari, tekrar gosterimlerde logolu top ile gecis
yapilmasi, zoom yapilan oyuncunun ekranda kalig siiresi, ekrana yanisiyan
istatistiklerin gdriiniimii, seyircilerin tribiinde oturma yerleri, seyircinin hangi
acilardan g¢ekilecegi ve ekranda kag saniye kalacagi ve yayina giris ve ¢ikig
saatleri bile belli standartlara baglanmigtir. Tiim bu karisik sistemde hicbir
ariza olmamasi, ekrana yansiyan “gOsteri” kalitesinin artmasina neden
olmaktadir. Ligin resmi logosu, tiim ¢ekimlerde, yorumcu ve spikerlerde ve
hatta stadyumun c¢imlerinde bile yer almaktadir. Teknik adamlar ve
futbolcular mutlaka macgtan bir giin 6nce ve hemen ardindan, sponsor
logolarinin bulundugu basin odasinda demeg vermek “zorundadir.” Tiim bu
teknik ozellikleriyle Sampiyonlar Ligi, televizyon ve futbol birlikteligi adina
diinyanin en etkili organizasyonudur. Hollandali Gazeteci Ted Van Leeuven’e
gore UEFA ve TEAM maglarin TV’den nasil goriinecegi konusuyla son
derece ilgilidirler ve maglari tamamen bir televizyon prodiiksiyonu gibi ele
alirlar. Stadyumlarin yaym i¢in uygun olup olmadigi, seyircilerin nerelere
oturacaklari, kameralarin nasil yerlesecegi, bilet satig standartlar1 ve hangi
iilkede maglar1 hangi kanalin verecegi kararini1 bu kurum verir. Bu yayinlarda
herkes sampiyonlar liginin logosunu tagimak zorundadir; bu logo toplardan,
sahanin koselerine kadar her yerde kendini gosterir. Kisacasi Sampiyonlar
Ligi’yle birlikte 6zel bir diinya yaratilir. Bu diinya sponsor ve TV’nin
olusturdugu bir isbirliginin en ileri noktasini isaret eder (Sudgen ve Tomlison,
1998: 98).

Televizyonun oyuna ydnelik bir diger etkisi de, futbolun aktorlerini kendi
gercekligine  uyumlandirmasidir.  Futbolun, bir televizyon {iriiniine
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doniismesiyle birlikte, oyunun aktorleri kendi varoluglarini televizyonun
cizdigi sinirlar yoriingesinde yeniden tanimlamak durumunda kalmislardir.
Kuliipler artik sov diinyasina iiretim yapan prodiiksiyon sirketleri, uluslararasi
karsilagsmalar da global medya kuruluslarinin ticari stratejilerinin bir pargasi
haline gelmislerdir. Oyuncular da bu siirecte -Beckham 6rneginde goriildiigii
gibi- birer televizyon yildizi haline doniismiigler, hatta televizyon i¢in uygun
figiirler olmayan teknik adamlar bile -Senol Giines gibi, Emile Jacquet gibi;
iyl giyinemedikleri, iyi demeg¢ veremedikleri, tasra kokenli olmalari, kisacasi
iyi malzeme olmadiklart icin- agir bir sekilde elestirilerek televizyona
“uygun” hale gelmeye zorlanmislardir. Hatta hakemlerin bile, bu “show
business”a kars1 sorumlu olduklari zaman zaman kuliip yoneticileri tarafindan
dile getirilmistir. Emre Zeytinoglu (2003), bu vahim anm1 sdyle dile
getirmektedir:
25 Subat 2003 tarihinde ATV’de yaymlanan Bizim Stadyum
programinda, Fenerbahce Asbaskam1 Murat Ozaydinl;; kuliip
sponsorlariin, maglara girmek i¢in bilet parasi veren taraftarlarin,
kongre iiyelerinin vs. bir is ortagi sayildigini ve bunlarin kuliipten
mutlak basar1 bekledigini soyliiyor. Ardindan da ekliyor: ‘Bir yan
hakem ya da orta hakem, eger yanlis bir karar ile benim bagarimi
engelliyorsa, bunu kabul edemeyiz. Ciinkii artik futbol bir ‘show-
business’ héline gelmistir.” Futbolun ‘show’ oldugu zaten yinelenip
duran bir seydi ama; ‘show’ alani i¢inde yer alan hakemin -hakem

‘show’ yapmaz ama, yine de o alanin igindedir-, ‘business’
yoneticilerine karsi sorumlulugu hig dile getirilmemisti dogrusu.

Maglarin naklen yaymi ve ardindan da spor programlarinda tekrar
gosterilerek en kiigiik ayrintilarina kadar masaya yatirilmasi, medyanin oyun
tizerindeki tahakkiimiiniin mac¢in ardindan da devam etmesine olanak
saglamaktadir. Asli gérevleri, hakemi degerlendirmek olan Erman Toroglu ve
Ahmet Cakar gibi hakem yorumcularinin golgeleri adeta sahada dolagmakta
ve hakem kararlarindan rahatsiz olan futbolcular, zaman zaman bu iktidar
makamlarina sigmarak, hakem yorumcularindan “adalet” beklemektedirler.
Oynanan oyunun televizyon ekranlarinda yeniden oynanmasi, atilan goliin
ofsayt olup olmadiginin, fauliin aslinda obiir oyuncu tarafindan m
yapildiginin ve kirmizi kartin hakliliginin hesabi, aksam ekranda yeniden
sorulur. Maglar aslinda ¢ogu zaman 90. dakikada bitmez, hakem yorumcularin
magin ardindan verdikleri “fetvalarinin” ardindan sonuglanir. Sahada adalet
saglamasi gereken hakemler, sadece federasyon ve gdzlemcilerinin denetimi
altinda degillerdir, televizyoncularin da diipediiz yogun baskisi1 altinda iglerini
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yapmaya gayret ederler. Oyunun dogalligi ve biitiinliigii medya tarafindan
tehdit edilir ve futbolun tiim aktdrleri ciddi bir pargalanma yasar:

“Futbol, futbolcunun oynadig1 degil, kendisini oynarken seyrettigi bir
“sey” olmustur. Gergeklik yer degistirmege yiiz tutar. Sahadaki ve
televizyondaki futbolun, birbirlerinden siirekli etkilendigini ve
birbirlerini  degistirdiklerini  diigiindliglimiizde, sahadaki ve
televizyondaki futbolcunun da bu karsilikli etkilesimi yasadigi ortaya
cikar ” (Zeytinoglu, 2002).

Giliniimiiz televizyon ortaminda futbolcu sadece, futbolcu degildir; aym
zamanda her hareketi ve her mimigi defalarca izlenebilecek, hatta
irdelenebilecek bir televizyon aktoriidiir. Bu yiizden bir televizyon yildizi
gibi, her hareketini kontrol altinda tutmali ve kameraya “frikik” vermeme
konusunda dikkatli olmalidir. Futbol sahasi, tiyatro bile degil, neredeyse her
saniyesi tasarlanmis bir televizyon stiidyosuna doniistiiriilmiistiir. Maglar 90
dakika sonunda bitmemekte, televizyon ilgiyi toplayabilmek i¢in karsilagsmay1
kitleleri en ¢cok cezbedebilecek bir formatta yeniden, yeniden iiretmektedir.
Oyunun i¢inde olan bircok durum, futbolculari “televizyon kameralari
tarafindan yakalanabilirim” korkusuyla tedirgin etmekte, hatta artik
futbolcular ve hakemler kameralara yakalanmamak i¢in agizlarimi elleriyle
kapatarak birbirleriyle diyalog kurmaya c¢aligmaktadir. Televizyondan
saglanan popilerligin bedelini futbolcular televizyonun, istedigi yerde ve
bicimde konumlanarak ddemektedirler. Karsilasmalar hangi ruh hali i¢inde
biterse bitsin, ya da oyuncular o an ne hissederse hissetsin, televizyon
kameralarina itaat etmeye mecburdurlar. Oyuncularin, “oyunun gercek sahibi
olan” kameralar1 reddetme gibi bir liiksleri bulunmamaktadir. Futbol artik
show bussiness’tir ve bu sovun gercek hakimi de televizyondur. Televizyon,
futbolu kitlelere yansitan bir arag olmanin ¢ok Gtesinde, mevcudiyetini biitiin
olabilirlikleriyle hissettiren ve verdiginin karsiligini oyundan sonuna kadar
isteyen, oyunun sahipligine talip bir “iktidar mercii” goriiniimiindedir.

Sadece kuliip yoneticileri, futbolcular, taraftarlar ve hakemler degildir,
televizyonun rasyonalitesine uymak zorunda olan; futbol stadyumlar1 da,
televizyonlarin oncelikleri dogrultusunda yeniden yapilandirilmaktadirlar. Bu
amagla stadyumlarin 1giklandirilmasi, oncelikle televizyon sirketlerinin
cikarlar1 dogrultusunda yasama gecirilmis bir uygulamadir. Boylelikle elde
edilen Triiniin kalitesi yiikselerek televizyon i¢in daha uygun hale
getirilmektedir. Stadyumlarin 1siklandirilmasinin ardindan maglar giindiiz
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saatlerinden gece saatlerine alinmis ve televizyonlarin en dnemli zaman dilimi
olan prime-time’da yayinlanma olanagina kavusarak, sadece yayin saati
degistirilerek “aym” iirlinden elde edilen karin arttirilmasi saglanmistir. Gece
magclar1 ayrica, ekrana gelen goriintiiniin kalitesini de Onemli oranda
yiikseltmektedir.

Televizyon futbolu sadece yonlendirmekle kalmaz; onu ekrana tasirken
“medya profesyonellerinin” elinde, sahadaki oyundan bambagka bir kimlige
donistiiriir. Futbol da televizyondaki her program tiirii gibi -haberler,
reklamlar, hatta hava durumu vs.- eglenceli ve dramatik 6geleri baskin olacak
sekilde yeniden {retilmektedir. Andreas Klose’un da belirttigi gibi,
“televizyon futbolu aktarirken onun varolan gercekligini ‘televizyon futbolu’
haline doniistiirmiistiir. Hedef, televizyonun ayrilmaz ilkeleri olan eglence,
gerilim ve dramatikligin milkemmel uyumlanmasidir ” (Klose, 2001: 215)
Televizyon, sahada oynanan oyunu, televizyon prodiiksiyonuna
doniistiirirken, oyunun “asli”nda olmayan pek cok 6geyi, bu prodiiksiyona
ekleyerek, eldeki iiriiniin cazibesini artirma cabasi icindedir. Heyecanl
spikerler, usta yorumcular, istatiksel veriler, zamanin ve goriintiiniin ustalikla
manipiilasyonu, dramatik, eglenceli ve aksiyonel parcalarin da biitiine
eklenmesiyle birlikte maglar sahadaki goriintiisiiniin ¢ok &tesinde, bir
televizyon prodiiksiyonu haline getirilir. Bu baglamda televizyon futbolunun
medyanin mantipile ettigi degil, neredeyse imal ettigi bir televizyon gercekligi
oldugunu ileri siirmek pek yanlis olmayacaktir.

Televizyon evreninin egemen s0ylemi, televizyon futbolunda da varligini
hissettirmekte, gergek, medya profosyonellerinin elinde, ustalikla “televizyon
gergekligine” doniistiirilmektedir. Naklen yayinlanan futbol karsilasmalarinda
“gercek” temsil silirecinin sadece parcalarindan bir tanesi olarak bu “iletim
siirecinde” yer almakta ve televizyon yasami nasil dolayimlamaktaysa, bu
basit oyunu da kendi gercekligi dogrultusunda yeniden iiretmekte ve futbolun
algisini da ciddi oranda bozuma ugratmaktadir. Andreas Klose’nin (1998:379)
“kitlesel medyatik algilamaya aligmak sahadaki futbolun eksikli gériinmesine
yol agar” tespiti, modern insanin oyundan beklentisini net bir sekilde ifade
etmektedir. Televizyon futbolu, gercek dis1 bir algilama ve biling diizeyi
dayatmakta ve seyirci gercekle dolaysiz iligki kurdugu zaman karsilastigi
“dolayimsiz” futbolu kitlesel algilamaya alistig1 icin sikici bulabilmektedir.
Televizyon karsisinda “simartilan” seyirci, artik gercek maglara tahammiilsiiz
hale gelmekte ve stadlarda dahi televizyonun konforunu aramaktadir. Nitekim
birgok stadyumda elektronik skorbord’lardan goller ve gol anonslar1 dahili
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ses’ten tekrarlanarak, “televizyon kiiltlirline” alismig olan seyircinin “oyunun
gercek mekaninda” da beklentilerinin, bir nebze olsun karsilanmasina gayret
edilmektedir. Ayn1 zamanda stadyumlar1 birer eglence merkezi haline getirme
cabalar1 da -maclardan Once konserler verilmesi, ¢esitli gosterilerin tertip
edilmesi, vs.- hep oyunu daha medyatik hale getirme, ya da “gosteri’ye
alistirilan seyirciyi, tatmin edebilmenin bir parcasi olarak degerlendirilebilir.

SONUC

Son yillarda akademik ve entelektiiel ¢evrenin, iizerinden toplumsal
yapinin okunabilecegi bir “ayna” islevi yikledikleri futbol, bu c¢alisma
ekseninde sadece kuramsal agidan degil, ayn1 zamanda “pratik gercekligi”
iizerinden ¢oziimlenmeye calisilmistir. Bu baglamda sadece “ne?” sorusunun
yanit1 degil, ayn1 zamanda “nasil?” da sorgulanarak, konunun daha saglam
temellere oturtulmasi ve olaylar arasindaki nedensellik baginin, “net bir
sekilde” kurulmasi amaglanmigtir. Caligma boyunca vurgulandigi gibi,
televizyonla girdigi ortaklik iliskisinin sonunda futbol, adeta televizyonun
yoriingesinde iglemeye mecbur edilmis ve oyunun tiim aktorleri televizyon
evreninin bir parcasina doniismiistiir. Stiphesiz ki, televizyonun futbolla olan
iligkisi basit bir aktarim siirecinden ibaret degildir. Televizyon, futbolun
sinirlarma tamamiyla hakim olmak ve onun “6zsel degerini” yok sayarak,
diledigince yonlendirmenin ¢abasi igindedir.

Medyanin oyun iizerindeki belirleyiciliginin artmasiyla birlikte
profesyonel futbol, halka ait bir sosyal paylasim zemini olma misyonunu
neredeyse terk ederek, adeta medyadaki iktidar seckinlerinin {izerinden para
kazandig1 bir “ara¢” haline getirilmistir. Basta FIFA olma iizere, ulusal
federasyonlarin ve futbol kuliiplerinin en biiylik gelir kaynag1 yayin gelirleri
olmus ve paray1 veren siireci belirlemigtir. Tiim bunlarin sonunda futbol ve
futbolun aktorleri onemli bir degisime ugramistir; kuliipler, futbolcular,
antrendrler, yoneticiler, taraftarlar ve hatta oyuna ev sahipligi yapan
stadyumlar 20 yil Oncesine gore ciddi bir degisim yasamislardir:
Televizyonun “aktif” bir sekilde oyuna miidahil olmasiyla birlikte; bu basit
oyun endiistrinin dnemli “araglarindan” biri haline gelmistir. Dolayisiyla;
futbolcular ve teknik direktdrler yilda milyon dolarlar kazanir hale gelmis,
2008 yilinda bir futbol karsilasmasinin resmi bilet fiyat1 600 YTL’den alict
bulmus, stadyumlar, numarali, kapali ve agik sisteminden, loca sistemime
gecmis, naklen yayinlanan lig karsilasmalarini seyretmek iizere seyirciden
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ayrica para alinmaya baglanmig, tek, ya da en ¢ok ii¢ kamerali ¢gekimden 40
kamerali ¢ekimlere gecilmis, taraftar miisteri olarak algilanmis, kuliip
armalarinin imgesel giicli pek ¢ok sektorii hareketlendirmis, bazi takimlar
kendilerini taraftarlarindan ¢ok sponsorlara karsi sorumlu hissetmis ve taraftar
yoneticilerin yerini “profesyonel” isletmeciler alir hale gelmigtir. Tim bu
degisimin ardindaki esas belirleyici gii¢ ise televizyon ve ardindaki endiistri
olmugtur. Televizyon, futbolu kendi rasyonalitesi baglaminda yeniden
yapilandirmakta ve oyunun daha iyi bir televizyon iirlinii haline
doniisebilmesi adina oyunun tim aktorlerini  kendi gergekligine
uyumlandirmaktadir. Dolayisiyla futbol televizyon iliskisi ¢cok daha detayli bir
bakist hak etmektedir ve iliskinin boyutlarinin dogru analiz edilmesi
zorunludur.
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