Marmara Iletisim

Sponsorluk, kurumsal iletigim
karmasinda yeni bir unsurdur. Gii-
venilir etki analizlerinin olmamasi
nedeniyle, pratikte kismen de olsa,
sponsorlugu bagka iletisim araglari
ile kiyaslamada onemli tereddiitler
- s0z konusudur. Ancak Sponsorluk-
ta, kurulusun angajmaninin ¢apa,
- kurulus iletisiminde etkili araglardan
~ biri olarak sayilmasi gerektigini gos-
termektedir.

Sponsorluk alanina yonelen ku-
ruluglar, daha ¢ok cesitli reklam en-
~ gelleri ile karsilagan ve bu nedenle

- de yeni yollar1 denemeye "zorla-
~ nan"(0rnegin tiitiin endiistrisi) ve

- ekolojik yada politik bakimdan tarti-
- silan iirlinleri (6rnegin otomobil en-
- diistrisi) lireten kuruluglardi. Bu ku-
ruluglar sponsorlugun yardimiyla,
kamunun iyi niyetini elde etmek ve-
~ya yitirilmig olan iyi bir kurulus
~ imajin1 yeniden kazanmak i¢in kuv-
vetlendirilmis bir kiiltiirel ve sosyal
- sorumluluk sergilemeye ¢aligmakta-
dirlar.

Sponsorluk alaninda, destekte
bulunan kurulugun ticari ilgisi etkin
bir rol oynamaktadir. Bagiglarda ve
klasik hamilikte (patronage) paray1
verenin bagimsizlif1 ve kendisine
faydali olmayan hedefler 6n planda
olurken, sponsorluk alaninda faali-
yet ve karsi faaliyet iligkisi etkili bir
- rol oynamaktadir.

Manfred Bruhn'un tanimlamasi-

- Kurulugun (duruma gore ileti-
sim) hedeflerine ulagabilme-
siyle baglantili olan,

- spor, kiiltiir veya sosyal alan-
lar gibi (gelistirilmeye ihtiyag
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duyulan) alanlardaki kisi veya organizasyonlar i¢in,

- kurulus tarafindan paranin veya arag-gerecin hazir edilerek,

- bitiin aktivitelerin planlanmasi, organizasyonu, uygulamasi ve
kontroliidiir.

Bunlardan, sponsorluk alaninda ticari motiflerin, fedakarlik motifle-
rinden daha air bastig1 anlagilmaktadir. Sponsorluk, daha cok iki taraf
arasindaki, bir amagla baglantili olan, kuralda sinirlandirilmis bir siire
ile kararlagtirilmig, esas unsuru karsililik olan bir sozlesme iliskisidir.

Sponsorun sagladig1 para, arag-gere¢ veya hizmet, sponsore edilenin
aktivitelerini siirdiirmesine izin vermektedir. Cogunlukla bir faaliyetin
gerceklesebilmesi, ancak bir sponsorun ortaya ¢ikmasiyla miimkiin ola-
bilmektedir. Sponsore edilenin kargi faaliyeti, sponsora ticari-iletisimsel
hedeflerini gergeklestirebilecegi kosullart ve ticari ¢evreyi yaratmakta
yatmaktadir.

Ancak, sponsorlugun s6z konusu olan ayirim ¢esitlerinde, ekonomik
olmayan ve kazan¢ elde etmeye yonelik aktivitelerin baglantisi farkl bi-
¢imde ortaya ¢ikmaktadir. Popiiler sporlarin desteklenmesinde destekle-
yenin ticari ilgisi, dogrudan dogruya bir imaj transferi beklendigi igin,
en basta gelir. Kitlesel sporlarda ve 6zellikle de kiiltiir sponsorlugunda,
desteklenen aktivitenin ger¢eklesmesini sagladigi i¢in, desteklenen akiti-
vitelerin merkezi unsuru dncelige sahiptir. Bu desteklemede, dogrudan
dogruya ticari bir hedef degil, toplumsal olarak olumlu goriilen bir an-
gajmanin ortaya ¢ikmast sdz konusudur.

Kurulus, destegi sirasinda kendisine merkezi bir rol edinmemisse,
sponsorluk ile takip ettigi iletisim hedeflerini gergeklestirmesi zorlagir,
hatta miimkiin bile olmayabilir. Ortak sponsorluk, kurulugsun angajma-
ninin hedef kitlesine net bir bi¢cimde ortaya koyamama veya hatta en ko-
tii durumda diger sponsorun katkilarindan sayilma riskini tasimaktadir.
Bu nedenle, kurulugun tek bagina bir etkinligi, giincelligi saglanamazsa,
farkli ve yeni sponsorluk alanlarina gecilmesi tavsiye edilir. Ancak bun-
larla da kurulusun kendisinin veya iiriinlerinin az da olsa bir baglantisi
kurulmas: gerekir.

Elbette ki, kurulugun sponsorluk aktivitelerinin kabul edilirligi, kuru-
lus ile sponsore edilenin arkasinda dogrudan bir baglant1 varsa, en faz-
ladir. Ornegin bir spor igecegi iireticisi, eger basaril bir atleti sponsore
ederse, bu "sponsorluk iligkisinde" onun gergekten de uygun bir ortak
oldugu kabul edilir.

Her kurulusun, sponsore edilen ile dogrudan dogruya bir baginin ol-
mas1 imkan1 olmayabilir ve boyle bir durumda birtakim suni baglarin
yaratilmaya c¢alisgilmasindan kacinilmalidir. Spesifik bir sponsorluk ob-
jesine bag1 olmayan kuruluglarin, hedef kitlesindeki genel sosyal kabu-
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liinde olumlu bir reaksiyon yaratacak olan bir alan1 se¢gme firsatina sa-
hiptirler. Bunun i¢in 6rnekler sosyal ve ¢evre sponsorlugu alanlarindan
bulunabilir.

Diger iletigim ara¢larinda oldugu gibi, sponsorluk da, tiim iletigim-
karigtminin bir unsuru olarak kabul edilmelidir. Bundan iki sonug ¢ikar:
[k olarak, sponsorluk aktiviteleri kurulusun mevcut iletisim stratejile-
rinden farkl bir yone ¢ekilmeli ve uygulanan kurum kimligi ile uyum
icerisinde olmast saglanmalidir. Ikinci olarak, sponsorlugun tam etkisi-
nin uzun vadede, diger iletisim araglari ile birlikte ¢aligmasinin sonucun-
da olusan etki ile gelisebilecegi, gbz dniinde bulundurulmalidir. Kurulu-
sun iletisim programina entegre olamayan ve iletisimi hedeflerine yonel-
memis olan sponsorluk aktiviteleri tam etkilerini gdsteremezler ve hatta
tiretimi olumsuz bir bi¢cimde etkileyebilirler.

Diger yandan bir sponsorluk faaliyetinden ancak dogrudan dogruya
ilgili olan geligtirme tedbirleri diger iletisim araglari ile 6nceden hazirlan-
diginda, eslik edildiginde ve sonradan hazirlandiginda, yararlanilabilir.
Ozellikle halkla iligkiler alaninin daimi tedbirleri ile, 6rnegin basin ¢alis-
mas1 veya kurulus ile ilgili olan kurumlar ve anahtar kisiler, sponsorlu-
gun etkisinin arttiridmasina dnemli katkida bulunur.

Bdoylece uzun siireli basin ¢aligmasi ile kurulus ile medya arasinda
yaratilmig olan iyi ¢alisma ortami, gazetecilerle igbirligi ve kurulusun
faaliyetlerinin basinda kabulii iizerinde etkili olabilirler.

Sponsorluk Kategorileri

Sponsorluk alaninda, sponsorluk aktivitelerinin pek ¢ok kategorisi
mevcuttur. En bilinenlerinin arasinda spor sponsorlugu, kiiltiir sponsor-
lugu ¢evre ve sosyal sponsorlugun yeni sekilleri yer alir. Kendi ¢esidi-
nin bir kategorisini ise "Sahne" sponsorlugu olusturur.

Spor-Sponsorlugu

Bu alanda hedeflenen, daha ¢ok bir kurulusun yada bir iiriiniin tanin-
miglik derecesini arttirmak 6n planda yer alir, bir imajin iletilmesi daha
geride kalir.

Bu, dzellikle Almanya'da da finansal sponsorluk harcamalarinin bii-
yuk kisminin akt181 kitle sporunun sponsorlugu igin gegerlidir.

Kitle sporuna karar vermek, sponsor dikkat ¢ekmek istedigi zaman
ve kurulugsunun taninmighik derecesini arttirmak istediginde veya smnirl
capta nitelik olarak yiiksek talepleri tatmin edilebilen bir kitle {iriiniiniin
taniim1 yapilacaksa, hakli goriilebilir. Futbol veya buz hokeyi gibi tipik
kitle sporlartyla bir imaj yiikselmesine ulagilabileceginden siiphe edilme-
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lidir. Bunun nedeni, pek ¢ok kurulusun spor alanindaki faaliyetleri, iz-
leyicilerin dikkatini ¢gekebilmek igin sert bir rekabete girismeleri, birta-
kim spor tiirlerinin pek de parlak olmayan imaji ve bu gesit sponsorluk
icin kuruluglarin 6dedikleri astronomik rakamlardir. Ozellikle bu son
noktanin tiretime olumsuz etkisi olabilir, ¢linkii izleyicilere bu kadar
yiiksek miktardaki harcamalar anlagilir hale getirilemez.

Federal Almanya'daki aragtirmalar, spor sponsorlugunun durgunlas-
tigin1, buna karsin kiiltiirel ve sosyal faaliyetlere para akiginin arttigini
acikca gostermektedir.

Kiiltiir Sponsorlugu

Kiiltiir alanindaki sponsorluk imkanlar, mesguliyet alanlarinin gesit-
liligi nedeniyle oldukga fazladir. Spor sponsorlugundan farkli olarak
burada kuruluglar i¢in, rakipler kargisinda net bir sinir ile ayrilabilme
olanag: vardir.

Grunerg¢Jahr yayinevinin "Dialoge 2" arastirmasi Federal Alman-
ya'da yaklagik olarak 16milyon Alman'in sanatsal ve kiiltiirel faaliyetler
ile yakindan ilgili oldugunu gistermektedir. Ayni aragtirmaya gore, bu
insanlarin % 10'a biiylik kuruluglarin sanat sponsorlugu aktivitelerine
ozel bir 1lgi gostermektedir. Bu, kiiltiir sponsorlugundaki %20'lik artig
miktarim agiklamaktadir.

Kiiltiir sponsorlugundaki motivasyon aym sekilde, hedef belirlemede
de spor sponsorlugundan farklilik géstermektedir. Ayrica her iki spon-
sorluk aktivitesinin hedef izleyicisi, kuralda egit degildir. Kiiltiiriin kis-
men elit imaji, bir kurulugun yada bir iiriintin taninmighk derecesini art-
tirmak i¢in pek uygun degildir ve bu nedenle de spor sponsorlugundan
farkli olarak daha diisiik bir anlam vardir.

Kurulusun, desteklemenin bu alandaki faaliyetleri, daha ¢ok imaj
transferi ve toplum tarafindan kabul edilebilir bir faaliyetin gosterisinin
iyilestirilmesine hizmet eder.

Bununla, kiiltiir sponsorlugu, diger iletisim araglarinin yani sira, ku-
rulus kiiltiiriiniin ve kurulug kimliginin iletilmesinde dnemli bir enstrii-
man haline gelmektedir.

Bu iletisim tedbirlerinin hedefi, kurulugun sosyal ve toplumsal so-
rumluluklan tistlenmeye hazir oldugunu ispatlamaktur.

Kiiltiir alanindaki biiyiik siibjektivizm nedeniyle, kiiltiir sponsorlugu

ile ortaya ¢ikma biiyiik bir hassasiyet gerektirir, ¢linkii yanlis bir hare-
keti ile kotii bir imaj transferinin riski oldukga yiiksektir.
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Spor alaninin aksine, her kiiltiirel faaliyet, hedef kitlesinin her tiyesi-
nin bireysel zevk ve ilgisine hitap etmeyebilir. Bu nedenle tesvik edilen
kiiltiir faaliyetinin veya sanat¢inin tanimlanmasina, ayrica hedef kitlesi-
nin belirlenmesi i¢in yiiksek degerlerin konulmasi gerekmektedir. Ayni
sey, kurulusun kiiltiirel faaliyetleriyle takip edilmekte olan hedeflerin
tespitinde de gegerlidir. Esas olan, sponsore edilen aktivitelerin destek-
lenmesi ya da ulagilabilir olmasidir. Bu nedenle, bu aktiviteler sirasinda
miize degeri olan kiiltiir varliklarinin korunmasinin m1, yoksa zamanin
yenilik¢i sanatinin desteklenmesinin mi s6z konusu olacagi, bu bakis
acist bakimindan anlam tagimaktadir,

Omegin yenilikei kiiltiir aktiviteleri, kendisini yaraticilik ve yiiksek
bir yenilik¢ilik potansiyeli tagimakla tanimlayan kuruluslara daha uygun
diismektedir. Ayni kuruluglar tarafindan daha énceden kabul edilmis
olan bir sanatin desteklenmesi, baz1 durumlarda hedef kitleye iletisim
hedefi ile kurum kimliginin birbirine uymadigi bir mesaji iletebilir.

Bu geri planin 6niinde, kurulug tarafindan "kritik" kiiltiir yaraticilari-
nin desteklenmesinin de stz konusu olup olamayacag test edilmeyi.
Yonetim boyle bir karar ile yalnizca hakimane bir kendine giiven degil,
ayrica her seyden once diyaloga hazir oldugunu ve buna yetenekli oldu-
gunu da kamtlayabilir.

Her seyden once onemli olan kurulusun-yahut iletisim hedeflerinin
desteklenen olay ile hedef kitle tarafindan ikna edici ve bdylece de inan-
diricr olarak goriiniip goriinmedigidir. Bu hedefe ulasmak kurulus ile
desteklenen kisi veya desteklenen faaliyet arasinda dogrudan dogruya
bir baglant oldugu zaman daha kolay olmaktadir. Olaylarin ¢ogunda bu
olusturulamadig igin, kuruluslar igin dzellikle kiiltiirel faaliyetlere katihi-
min ve toplumsal sorumlulugun gosterilmesinin etkili olmasi ¢ok nem-
lidir.

Ancak desteklemenin kararli1 ve sabr, ayrica genel iletigsim prensip-
lerini izleyen bu faaliyetin siirekliligi, imaj transferinin istenen hedefine
gotiirebilir.

Kiiltlir sponsorlugu alaninin bir diger hassas alani, halen siirmekte
olan kiiltiirel faaliyetlerin gekline veya igerigine kurulusun etkide bulun-
masina prensip olarak bir direnis vardir. Bu direnis hem sanatg1 agisin-
dan, hem de izleyici agisindan s6z konusudur.

Bu nedenle kiiltiir sponsorlugu alaninda "soft sponsoring"in araglari-
nin kullanilmasi tavsiye edilir. Bundan anlagilacak olan, destekginin
desteklenen alan veya alanlardan dogrudan dogruya uzak durmasidir.
lligki kurmak, basin ¢alismasi, enformasyon saglama ve dagitma ve
promosyon tedbirleri daha ¢ok genis anlamda tizerinde yogunlasiimas:
gereken tedbirleri olugturmaktadir.
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Sosyal Sponsorluk

Sponsorluk yalnizca iietisim veya bir imaj transferinin denenmesi de-
mek degildir, ayrica sosyal katilimin gosterilmesi ve toplumsal sorumlu-
luk bilincinin kanitlanmasidir. Bu alandaki 6nemli bir aktivite, sosyal
sponsorlugunun dikkate alinmayan alanidir. Daha ¢ok bagis alaninda
"hayirsever" olarak taninan bir kurulugun tiim aktivitelerini kapsar. 6r-
negin bir hastanenin, tibbi bir aragtirma projesinin desteklenmesi, sakat-
larin egitimlerinin gelistirilmesi, bir aragtirma yarigsmasina ddiil konul-
masi, "orman Oliimlerinin" aragtirilmasi i¢in bir inisiyatif ve benzer top-
lumsal projeler.

"Bagis yapma" ile arasindaki esas fark, destek¢inin faaliyetinin imajt
yiikseltici bir karg1 faaliyet ile karg1 kargiya kalmasidir.

Kamuda sosyal projelerin desteklemenin genel olarak yiiksek bir ko-
num degerine sahip oldugu i¢in, kuruluglarin bu olumlu olarak doldu-
rulmusg olan alanlarda kendilerini gostermeleri i¢in yeterli sebepleri var-
dir. Kamunun bakis agisindan kurulug kendi gelistirme tedbirleri ile ya-
sam kalitesinin iyilestirilmesi i¢in katkida bulunmaktadir ve bu sekilde
kurulug ile vatandaglar arasinda bir dayanigma yaratmaktadir. Bu sekil-
deki sponsorlugun hedef belirlemesi gerektigi gibi iletilirse, bir kurulus
yiiksek inanilirlia ulagabilir, gliven yaratabilir ve iyi niyetini yiikselte-
bilir.

Kiiltiir sponsorlugu alanindan farkl olarak sosyal sponsorluk alanin-
da girisimsel inisiyatifler i¢in her iki alandaki dokunmak korkular ve ta-
bu haline getirme daha az kuvvetli bir engel olusturmaktadir. Ayrica ku-
ralda, sosyal sponsorluk alaninda, kiiltiir sponsorlugu alanindan daha
kolay olarak kurulugun aktiviteleri ve hedefleri ile desteklenenin aktivi-
teleri arasinda bir baglanti kurmak daha kolayadir. Ornegin bu sekilde,
ila¢ sanayii alanindaki bir kurulug i¢in, tibbi aragtirmalar alaninda, yash
bakim1 veya geng tibbiyelilerin egitim imkanlarinin gelistirilmesi alanin-
da faal olmas1 imkan1 dogabilir, Aga¢ veya metal {izerine ¢aligan endiist-
rideki bir kurulugun inanilirh§1 veya kabulii daha ¢ok sakatlarin ¢aligabi-
lecegi atdlyelerin desteklenmesi ile saglanabilir.

Sosyal sponsorluk bu uygun ¢ikig alan1 nedeniyle, "gelecegin spon-
sorlugu" olarak da tanimlanmaktadir. Gerg¢i bu alandaki tecriibeler he-
niiz oldukc¢a azdir. Sponsorlugun bir iletigsim aract olarak daha uzun bir
siireden beri kullanildig1 iilkeler ile yapilan kiyaslamalar, sosyal alanda
kurulus iletisiminin tedbirleri i¢in biiyiik miktarda potansiyel oldugunu
gostermektedir.

Cevre Sponsorlugu

Katilim ve toplumsal sorumluluk bilinci 6zellikle iiretim agamalari
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veya iiriinleri ¢evre kirliligi ya da saglik riskleri ile baglantili olan kuru-
luslar i¢in dzellikle biiyiik bir rol oynamaktadir. Bunlar i¢in imaj iyilesti-
rilmesi problemi pek ¢ok durumda 6zellikle belirgin sekillerde, tanin-
mislik derecesinin yiikseltilmesindeki hedefleri (6rnegin spor sponsor-
lugu vasitasiyla) veya imaj transferi (6rnegin kiiltiir sponsorlugu anacili-
giyla) "iyi niyetin" iyilestiriimesi kargisinda geriler. "iyi niyet" endistri
temsilcilerinin tahmininden farkli olarak- tiretim veya triinler lizerine
degil de, daha ¢ok kurulusun sorumluluklarinin kendisine yoneliktir.
Bu, kurulus tarafindan meydana getirilen risklerin tahmini, kamu tara-
findan sorumlu yonetimin tahmini ile dogrudan dogruya bir baglantinin
bulunmasi goriisiinden kaynaklanmaktadir. Riziko bilinci ve sorumlu-
luk duygusu ayrica kaulimi ve diiriistliigli, kamuoyunun olusturulma-
sinda onemli faktorlerdir.

Bu nedenle kamunun mesru sorularina sorumluluk dolu durumunu
inandiric1 cevaplar ile kanitlamak kurulusun lehinedir. Bu kanitlama,
kurulusun aktiviteleri ile sponsore edilen faaliyet arasinda ne kadar bii-
yiik bir baglantt olursa, o kadar kolay yapilacaktr. Cevreyi etkileyebile-
cek olan aktivitelerde bulunan kuruluglar i¢in kamunun bakist acisindan,
¢evre sponsorlugu alanindaki bir faaliyet hi¢ kugkusuz ki en etkili olani-
dir. Buna ornek olarak, ¢evresel olarak zarara ugramis veya tehdit altun-
da bulunan sanat eserlerinin, kimya endiistrisi tarafindan kurtarilmasi
veya restore edilmesidir. Endiistrinin ¢evre bilincini gelistirecek olan he-
defleri iceren inisiyatifleri desteklemek de, ¢evre sponsorluklarindan sa-
yilir.

Insancil yagsam temellerinin artan tehditlerinin karsisindaki duyarlilik
nedeniyle ve bu nedenle de sorumluluk bilincine sahip yonetimlerin {inii
giicleneceginden, gelecekteki bazi endiistri alanlarinda ¢gevre sponsorlu-
gu Onemli bir iletigim arac1 olarak yetisecegi tahmin edilebilir.
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