(XS
v

w =
,,ﬁ,w

—

DTCF
DERGISi
JOURNAL

Makale Bilgisi

Ttirti: Teorik makale

Génderildigi tarih: 13 Ocak 2022
Kabul edildigi tarih: 26 Subat 2022
Yayinlanma tarihi: 25 Haziran 2022

Article Info

Type: Theoretical article

Date submitted: 13 January 2022
Date accepted: 26 February 2022
Date published: 25 June 2022

Anahtar Sézctikler
Halkla lliskiler; Konstriiktivizm;

Konstriiktivist Teori; Sosyal Insacilik;

Sponsorluk; Imaj

Keywords

Public Relations; Constructivism;
Constructivist Theory; Social
Constructivism; Sponsorship; Image

DOI
10.33171/dtcfjournal.2022.62.1.23

DTCF Dergisi 62.1 (2022): 594-614

HALKLA ILISKILERDE KONSTRUKTIVIST TEORI
ACISINDAN SPONSORLUK UYGULAMALARININ ONEMI:
TEORIK BIR CALISMA

THE IMPORTANCE OF SPONSORSHIP PRACTICES IN TERMS OF
CONSTRUCTIVIST THEORY IN PUBLIC RELATIONS: A
THEORETICAL STUDY

Ahmet TARHAN )
Prof. Dr., Selcuk Universitesi, lletisim Faktiltesi,
tarhan@selcuk.edu.tr

Kahraman Kagan KAYA ~
Ars. Gor., Selcuk Universitesi, lletisim Faktiltesi,
kkagan.kaya@selcuk.edu.tr

Oz

Konstriiktivist teori, sosyal insacilik olarak da bilinmektedir. Sosyal olarak insa edilen
olgu, psikolojide benlik, uluslararast iliskilerde devletlerle bireyler arasindaki iliskiler ve
halkla iliskilerde imajlardir. Halkla iliskilerde konstriiktivist teoriye gére imajlarnin sosyal
insast, nihayetinde bir gerceklik yaratmaktadir. Bu gerceklik, kurulusa avantaj ve kazang
saglayacak bir ortami anlatmaktadir. Sponsorluk ise imaj insa etmek ve bir gerceklik
yaratmak icin kuruluslar tarafindan siklikla kullamilmaktadir. Sponsorluk, basta reklam
amaclarn, pazarlama amaclar ve halkla iliskiler amaclart olmak tizere pek cok hedefi
gerceklestirmek icin planlanan ve ytirtittilen bir faaliyettir. Sponsorlugun halkla iliskiler
amaclan arasinda yer alan imaj olusturmak ya da yerlestirmek, sponsorlugu halkla
iliskilerde konstriiktivist teori baglaminda son derece énemli bir uygulama haline
getirmektedir. Sponsorlugun hedef kitle tarafindan nasil algilandig: ve degerlendirildigi,
bir imajin basaryla insa edilebilmesi icin tizerinde durulmast gereken bir etkendir. Bu
noktada kuramsal yaklasimlar, bu algilama ve degerlendirme stirecini detayll bicimde
aciklamayt hedeflemektedir. Calismanin amact, sponsorluk faaliyetleri araciigiyla imajin
nasil insa edilebileceginin teorik bir irdelemesini sunmaktir. Bu dogrultuda ¢alismada,
halkla iliskilerde konstriiktivist teori ve sponsorluk kavrami actklanmaya calisiimaktadar.
Ardindan, sponsorluk uygulamalanmn algilanmasuu inceleyen kuramsal yaklasimlar
tamitilmakta ve bunlann bir degerlendirmesi yapumaktadiwr. Calismada ulasilan en temel
sonug, imaj insa etme stirecine 6nemli katkilar saglamast nedeniyle sponsorluk
faaliyetlerinin halkla iliskilerde konstriiktivist teori acgisindan son derece kritik bir
noktada bulundugudur.

Abstract

Constructivist theory is also known as social constructivism. The socially constructed
phenomenon is the self in psychology, the relations between states and individuals in
international relations, and images in public relations. According to the constructivist
theory in public relations, the social construction of images ultimately creates a reality.
This reality describes an environment that will provide advantage and profit to the
organization. Sponsorship, on the other hand, is frequently used by organizations to
construct an image and create a reality. Sponsorship is an activity that is planned and
carried out to achieve many goals, especially for advertising objectives, marketing
objectives and public relations objectives. Creating or placing an image, which is among
the public relations objectives of sponsorship, makes sponsorship an extremely important
practice in the context of constructivist theory in public relations. How sponsorship is
perceived and evaluated by the target audience is a factor that needs to be emphasized in
order to successfully construct an image. At this point, theoretical approaches aim to
explain this perception and evaluation process in detail. The aim of the study is to present
a theoretical examination of how the image can be constructed through sponsorship
activities. In this direction, in this study, the constructivist theory in public relations and
the concept of sponsorship are tried to be explained. Then, theoretical approaches that
examine the perception of sponsorship practices are introduced and an evaluation of them
is made. The most basic conclusion reached in the study is that sponsorship activities are
at an extremely critical point in terms of constructivist theory in public relations, as they
make significant contributions to the image-constructing process.
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Giris

Halkla iliskilerde konstriktivist teori, halkla iliskileri benzer calisma alanlarindan
ayiran yaklasimlardan birini ifade etmektedir. Konstriktivist teoriye gore halkla
iligkiler, kisa stureli degil, uzun bir zaman dilimine yayilan calismalar yapmay1
gerektirmektedir. Bunun nedeni, konstriiktivist teoriye gére halkla iligkilerin, elde
edilmek istenen kazanclara ulagsmanin basit bir araci degil, bilakis imaj insa eden

ve boylece gerceklik yaratan sosyal bir olgu olmasidair.

Sponsorluk, diger pek cok farkli amacinin yani sira kuruluslar tarafindan imaj
olusturmak icin siklikla kullanilan bir uygulamadir. Bunun c¢esitli nedenleri
bulunmaktadir. Bu nedenler, bir btitiin olarak sponsorluga diger halkla iliskiler
arac ve tekniklerinin arasinda kendine has bir konum saglamaktadir. Bu haliyle
sponsorluk, halkla iliskilerde konstriktivist teori acisindan son derece kullanish ve

verimli bir faaliyet haline gelmektedir.

Calismada, halkla iligkilerde konstriktivist teoriyi tanitmak ve halkla
iliskilerde konstruktivist teori acisindan sponsorluk uygulamalarinin 6nemini
ortaya koymak, bir baska ifadeyle sponsorluk faaliyetlerinin imaj olusturma
noktasindaki basarisini ve degerini gbzler 6nline sermek amaclanmaktadir. Bu
amaclarin  gerceklestirilebilmesi  icin c¢alismanin ilk  bélimunde, O6nce
konstruktivizm kavraminin sosyal bilimlerde en cok kullanildigi alanlar arasinda
yer alan psikoloji ve uluslararasi iligkilerdeki mahiyeti, akabinde iletisim
bilimlerindeki konumu ve son olarak da halkla iliskilerde neyi ifade ettigiyle ilgili

bilgiler verilmektedir.

Daha sonra calismada, halkla iliskilerde konstriiktivist teori acisindan énemli
bir nitelik sergileyen sponsorluk kavrami detayli bicimde anlatilmaktadir. Bu
kisimda sponsorlugun tanimi, tarihsel gelisimi, tlrleri ve amaclar1 hakkinda
aciklamalar bulunmaktadir. Ardindan, sponsorluk uygulamalarinin hedef kitle
nezdinde nasil algilandigiyla ilgili olarak gelistirilmis kuramsal yaklasimlar ve bu
yaklasimlarin kullanilmas: yoluyla bir imajin nasil olusturulabilecegine ya da
konstriktivist bir ifadeyle insa edilebilecegine iliskin teorik bir irdeleme yer

almaktadir.
1. Halkla Iliskilerde Konstriiktivist Teori

Sosyal diizen, yalnizca insan faaliyetinin bir tirinti olarak var olur.
Empirik tezahtrleri tamamen karartilmadigi mtiddetce ona baska

hicbir ontolojik statti atfedilemez. O, hem koékeni (sosyal dtizen,

1 595 L




l Ahmet TARHAN, Kahraman Kagan KAYA DTCF Dergisi 62.1(2022): 594-614

gecmis insan faaliyetinin sonucudur) hem de herhangi bir andaki
varolusu (sosyal diizen, yalnizca, insan faaliyeti onu tiretmeye devam
ettigi 6lctide var olur) bakimindan insani bir Grindur (Berger ve

Luckmann, 2018, s. 78).

Konstriiktivizm kavrami, cok cesitli alanlarda kullanilmaktadir. Ustelik,
kullanildigi alana bagli olarak, kavramin icerigi ve ifade ettigi seyler degisiklik
gostermektedir. Ornegin, psikoloji acisindan konstriiktivizm, sosyal bilimlerdeki
diger disiplinlere oldugu kadar psikolojiye de alternatifler sunan ve butin yeni
yaklasimlar1 az ya da cok destekleyen teorik bir yoénelimdir (Burr, 2012, s. 1).
Konstruktivist yaklasim, benligin, bireyin toplumdaki aktif roltiyle olustugunu ve
sosyal diizenin olusum surecinin duragan degil, dinamik oldugunu savunmaktadir
(Kocum, 2020). Burr (2012, s. 2-5), psikolojide konstruktivist yaklasimin
ozelliklerini, “sosyal insact olmak icin inanilmasi gerekenler” diyerek soyle

siralamaktadir:

* Kesin, dogru kabul edilen bilgiye karsi elestirel bir durusa sahip olmak:
Sosyal insacilik, dinyay:r anlamak icin kesin, dogru kabul edilen yollara karsi

elestirel bir durusa sahiptir.

e Tarihsel ve kulturel o6zglnluk: Bir kultirde bilginin yaygin bicimleri,
anlamanin insan eliyle Uretilmis eserleridir. Bu ylUzden herhangi bir anlama

yolunun digerlerinden daha iyi oldugu varsayilamaz.

* Bilgi, sosyal sureclerle strdurulur: Bilgi, sosyal yasamin akisinda insanlar
arasindaki giindelik etkilesimler araciligiyla insa edilir. Dolayisiyla “gercek”, tarihsel
ve kultlirel olarak degisir. Gercek, dinyay:r anlamanin o esnada kabul gbren

yollaridir.

* Bilgi ve sosyal eylem birlikte gider: Her farkli insa, farkli ttir bir eylemi de

beraberinde getirir ya da bu eylemi davet eder.

Uluslararasi iliskilerde ise konstrtiktivizm, 1980’1l yillarin sonlarindan itibaren
kendisine yer bulmaya baslamistir. Bu alanda konstriktivizm kavrami, ilk kez
Nicholas Greenwood Onuf tarafindan Anthony Giddens’in yapilandirma kuramina
dayanilarak kullanilmistir (Ates, 2008, s. 215). “Goethe’nin Wittgenstein icin felsefi
bir konum ifade ediyor gibi gérinen aforizmasiyla basliyorum: Baslangicta eylem
vardi. Ben bu konuma konstriuktivizm diyorum. En basit ifadelerle, insanlar ve

toplumlar birbirini insa eder ya da olusturur” (Onuf, 2013, s. 36).
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Uluslararas1 iligkiler acisindan konstriiktivist yaklasimin digerlerinden
ayrildigi en temel arglimani, ontoloji alaninda ortaya cikmaktadir. Uluslararasi
iligskilerde konstriktivizm, her seyden Once devletlerin kimliklerini ve c¢ikarlarini
bireysel aktorler diizeyinde konu edinmekte ve bunlarin toplumsal olarak nasil insa
edildigini gdstermeyi amaclamaktadir (Ruggie, 1998, s. 879). Uluslararasz iligkilerde
konstruktivizmin bir diger ayiric1 6zelligi de bireylerin ve yapilarin birbirini karsilikli
ve surekli olarak olusturdugunu iddia etmesidir. Konstriuktivizme gére normatif
yapilar, aktoérlerin kimliklerini ve cikarlarini kosullandirabilir ancak aktoérlerin

bilin¢li eylemleri olmasayd: da bu yapilar var olamazdi (Reus-Smit, 2005, s. 197).

Konstriktivizm kavramindan, 1980’lerin sonu ve 1990’larin basinda,
Almanya’daki bir dizi etkinlik ve yayin sonucunda iletisim bilimlerinde de
yararlanilmaya baslamistir (Scholl, 2010, s. 52-53). lletisim bilimlerinde
konstruktivist yaklasimlar, bir olgu olarak dinyanin, bireylerin (ve iletisimlerinin)
sosyo-kultiirel anlam potansiyelleri ve deneyimleriyle olustugu gdéristint
paylasmaktadir (Langer, 1999, s. 77). Bu teorik cerceve, sadece medya ve
teknolojiyle ilgilenmemekte ve daha genis bir iletisim teorisi baglaminda
kurulmaktadir: Iletisimsel konstriiktivizm. Iletisimsel konstriiktivizm, gercekligin
sosyal insasinda temel suirec olarak iletisimsel eylemi yeniden tanimlayan ve hala

gelismekte olan bir yaklasimdir (Knoblauch, 2013, s. 297-298).

Halkla iliskilerde konstriiktivist teori ise iletisim bilimlerinde tartisiimakta
olan konstruktivizmin halkla iligskilerle olan baglantisin1 ele almaktadir. Bu, ¢ok
sayida arastirmacinin fikriyle ortaya ¢ikmis bir yapidir (Okay ve Okay, 2018, s. 110).
Konstruktivist teoriye gore halkla iliskiler, “arzulanan gerceklikleri insa ederek
arzulanan etkileri yaratmak icin iletisim streclerini kullanma stratejisidir.” Ayrica,
asil gerceklikler izerinde etkili olabilecek kurgusal gerceklikler yaratma potansiyeli,

halkla iliskilere kendine 6zgt giicinu vermektedir (Merten, 2004, s. 53-54).

Konstruktivist teori acisindan halkla iliskiler, iletisim faaliyetleri araciligiyla
belirli diinya gortislerini ve gercekleri insa etmek icindir (Heide, 2009, s. 58). Bu
bakis acisi, halkla iligkileri yénetim sorunlarina yoénelik bir calisma alani olarak ele
alan yaklasimlardan ayrilmakta ve halkla iligkiler faaliyetlerinin yurtataldaga
toplumla ve bu toplumla birlikte Ttrettigi sosyal sistemlerle olan iliskisine

odaklanmaktadir (Ihlen ve van Ruler, 2009, s. 3).

Merten ve Westerbarkey (aktaran Okay ve Okay, 2018, s. 111), konstruktivist
teori temelinde halkla iliskileri, “kamuda imajlarin olusturulmasi1 ve

saglamlastirilmas: araciligiyla, istenilen gercekliklerin hedefe yo6nelik ve tesadufi
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konstruksiyonu”, imaji da “bir obje hakkinda gbériis ve enformasyonlarin,
kamuoyunun etkisi altinda go6rtis birligine varilmis semalarinin bir degiskeni”
olarak tanimlamaktadir. Marek (2005, s. 11) ise halkla iliskilerin dért asamada imaj
yani bir gerceklik yaratabilecegini ya da var olan imaji yani mevcut gercekligi

glclendirebilecegini ya da degistirebilecegini ifade etmektedir:

* Paydaslarin inandirici, konuyla ilgili ve o6nemli goérdigd tek bir mesaj

secilmesi

* Alicilarin saglam verilere dayanarak bilinenlere gére mantiksal gruplara

ayrilmasi
* Bu gruplara ulasabilmek icin en uygun iletisim kanallarinin belirlenmesi
* Mesajin tek tek uyarlanarak her bir gruba proaktif bicimde iletilmesi

Haber kaynaklarinin ve kapsamlarinin oldukca genislemesi, gazetecileri her
habere yetisemez duruma, halkla iligkileri de bu boslugu dolduracak bir icerik
saglayici konumuna getirmistir. Ustelik, bu “lctincii el hikayeleri”, orijinal
haberlerle esit derecede dogru kabul edilmektedir. Konstriktivist teoriye goére
gerceklik de asil gerceklikle (ilk elden goézlemlenen) halkla iligkiler uygulayicilar
tarafindan Uretilen haberlerde yer alan temsiller ve kurgularin bir
kombinasyonudur (Tench ve Yeomans, 2009, s. 169). Bir meslegin imajlar
yaratmasini, yerlestirmesini ya da degistirmesini saglayan da budur (Merten, 2004,
s. 45). Tam bu veriler dogrultusunda halkla iligkilere konstruktivist bir perspektifle
yaklasildiginda ortaya c¢ikan sonucglar arasinda sunlar yer almaktadir

(Ktickelhaus’tan aktaran Okay ve Okay, 2018, s. 112-113):

* Halkla iliskiler, sadece mesaj gonderen bir “nakliye kurulusu” degil, mevcut

yapilar dogrultusunda gerceklik taslaklari sunan bir iletisim sistemidir.

» Gercgeklik, iletisim surecleri araciligiyla olusturulmakta ve gerceklik yapilari,
iletisime dayanmaktadir. Bu noktadan hareketle halkla iliskiler, gerceklik

olusturmakta ve kendi gerceklik modellerini uyumlanma icin sunmaktadir.

* Konstruktivizme goére iki tUr gerceklik s6z konusudur: Birinci siradaki
gerceklik, objektif olarak saptanabilen olgulan ifade etmektedir. Ikinci siradaki
gerceklik ise bu olgulara yani birinci siradaki gerceklige anlam, 6énem ve deger

atfeden gercekliktir.

* Gerceklik yapilart sayesinde halkla iliskiler, medyanin ara¢ haline gelme

slUirecinde eylem yetenegine sahip olmaktadir.
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* Halkla iliskiler uygulayicilari, gercekligi 6zerk bir bicimde olusturmamakta ve
nesneler, iligkiler ve tutumlar hakkinda objektif ifadelerde bulunamayan
gozlemciler olarak vazife gormektedir. Mevcut farkliliklar, baglantilar ve iliskilere
gore gozlemde bulunabilen halkla iliskiler uygulayicilari, bu yuzden kendi

enformasyon tekliflerini de 6zel bir bicimde yapilandirmaktadir.

Psikoloji ve uluslararas: iliskilerde konstriktivizmin diger adi, sosyal
ingaciliktir. Aslinda, halkla iliskilerde de durum farkli degildir: Konstriktivizm,
psikolojide benligin, uluslararasz iliskilerde devletlerle bireyler arasindaki iliskilerin
ve halkla iliskilerde imajlarin sosyal insasiyla ilgilenmektedir. Sponsorluk da imaj
insa etme noktasinda son derece elverisli bir uygulamadir. Bunun nedeni,
sponsorlugun, hedef kitleye dolayli ve ticari olmayan bir bicimde hitap etme ve
kurulusa ayrintili bir iletisim firsat1 saglama gibi diger halkla iligkiler faaliyetlerinde

bulunmayan bir dizi olumlu 6zellige sahip olmasidir (Okay, 2012, s. 48).
2. Imaj Insa Etmede Etkin Bir Arac Olarak Sponsorluk

Head’e (1981, s. 2) gore sponsorlugu tanimlamak, bir kelebegi firtinada
zipkinla avlamaya calismaya benzemektedir. Nitekim literatirde de sponsorluga
iliskin olarak yapilmis pek cok tarif bulunmaktadir ancak Manfred Bruhn
tarafindan yapilan tanim, digerlerinden daha kapsamli olmasiyla 6n plana

cikmaktadir:

Sponsorluk, bir kurulusun belirlemis oldugu hedeflere ulasmak
amactyla spor, kultlir-sanat ve sosyal alanlarda cesitli kisi, kurulus
ve organizasyonlara ayni, nakdi veya baska turlt desteklerle yapilan
tim faaliyetlerin planlanmasi, uygulanmasi1 ve kontrol edilmesi
stireclerini kapsayan, taraflar arasinda karsilikli olarak birbirine
fayda saglamaya yonelik olarak yapilan bir is anlasmasidir (Beger

vd.’den aktaran Okay ve Okay, 2018, s. 569).

Sponsorlukla ilgili verilen ilk 6érnekler, genellikle mesenlik tizerinedir. Elbette
mesenligin yapilma amacit ve sekli, sponsorlugun gintmuzdeki anlamindan
oldukca uzaktir (Aktas, 2008, s. 222). Mesenlik kavrami, Roma Imparatoru
Augustus’un yakin dostu olan, ayni zamanda danismanligini da yapan Gaius
Cilnius Maecenasin adindan gelmektedir. Maecenas, doéneminin O6nemli
sanatcilarini, eserlerini herhangi bir zorlukla karsilasmadan ortaya koyabilmesi icin
desteklemis ve bu davranisiyla kendisinden sonraki pek cok krala ve soyluya da

ornek olmustur (Okay, 1998, s. 31).
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Sonraki donemlerde sponsorlar, daha o6nceleri krallar ya da soylular
tarafindan yerine getirilen bir gorevi Ustlenmis, bu sUrecte de bir sanin, UnUn
yansimasi disinda herhangi bir beklentiye sahip olmamistir (Wood, 1989, s. 86).
Ronesans donemine gelindiginde ise Medici ailesi, giniimutzdeki anlamina uygun
olmasa da sponsorluk gorevini daha farkli amaclarla yapmaya, aslinda bir
zorunluluk nedeniyle sanata ve sanatciya destek olmaya baslamistir. Medici
ailesinin asil calisma alani bankaciliktir ancak kilise tarafindan tefeciligin
yasaklanmasi, bu aileyi kazancinin buyltk bolimunt hayir islerine harcamak

zorunda birakmistir (Aktas, 2008, s. 223).

Aydinlanma cagi, krallar ve soylularla birlikte sanati ve sanatciyr himaye etme,
destekleme ve koruma isini Ustlenenlerin sayisinin Uice ¢iktigi bir dénemdir. Bunun
nedeni, kapitalizm ve dunyanin pek cok yerinde meydana gelen devrimlerin,
burjuva sinifinin ortaya cikmasina neden olmus olmasidir (Okay, 2012, s. 36).
Bunun sonucunda da gelismekte olan endustri, tarihteki hayirseverlerin yerini
almistir ancak bu noktada gecmistekiyle kiyaslandiginda buytk bir fark so6z
konusudur: Artik sponsorluk, sadece iyilik yapma motivasyonundan
kaynaklanmamakta ve bir kisi, kurulus ya da etkinligi desteklemenin maliyetinin
mutlaka geri donmesi gerekmektedir (Peltekoglu, 2014, s. 366). Asagidaki tablo ise
sponsorlugun 1980’lerin 6ncesinden glinimtuze kadar olan gelisimini ve degisen

karakterini géstermektedir (Ryan ve Fahy, 2012, s. 1139):

Zaman Mahiyet Yaklasim
19807lerden 6nce Bagis Hayirseverlik
1980’ler Yatirim Pazar Merkezli
Erken 1990’1ar Deger Tuketici Merkezli
Gec 1990’1ar Rekabet Avantaji Stratejik Kaynak
Erken 20007er Etkilesim Iligki & Ag

(Kaynak: Ryan ve Fahy, 2012, s. 1139)

Kar amaci glitmeyen kuruluslar, kar amaci giden kuruluslar ve kitle iletigim
araclarinin kesisen ilgi alanlari, sponsorluk etkinliklerinin sayisini oldukca
artirmistir (Okay, 2012, s. 46). Bunun nedeni, sponsorlugun hem kar amaci
glitmeyen kuruluslar hem kar amaci giden kuruluslar hem de kitle iletisim araclar:
icin arzulanan sonuclarin elde edilebilmesi noktasinda son derece basarili bir
uygulama olmasidir. Bununla birlikte Meenaghan (1991, s. 5), sponsorlugun
gelismesi, yayginlasmasi ve kuruluslar tarafindan siklikla basvurulan bir aracg

haline gelmesinin nedenlerini séyle siralamaktadir:
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e Sigara ve alkol reklamlarina iligskin kisitlayici ve yasaklayici hukimet

politikalar:
* Geleneksel medyada reklamcilik maliyetlerinin artmasi

e Insanlarin bos zamaninin genislemesi ve bu sayede giindeme gelen yeni

olanaklar
* Sponsorlugun kendini kanitlamis bir ara¢ olmasi
* Sponsorlu etkinliklerin medyada daha fazla yer alma imkani bulmasi

* Geleneksel medyada dagimiklik ve zapping olgusu nedeniyle ortaya cikan

verimsizlikler

Kuruluslarin gittikce bliylimesi ve bu blylUmenin devami icin glin gectikce
genisleyen bir kitleye kendisini duyurma ihtiyacinin ortaya cikmasi, buna paralel
olarak kitle iletisim araclarinin ulasabildigi insan ve gereksinim duydugu icerik
miktarinin da ytkselmesi hem gerceklestirilen sponsorluk faaliyetlerinin sayisini
hem de bunlarin medyada kapladig: alanin oranini artirmistir. Ayrica Meenaghan
tarafindan isaret edilen nedenler, bazi duyuru olanaklarindan yoksun kalan
kuruluslar icin cesitli turlerdeki sponsorluk uygulamalarini daha cekici bir hale

getirmis ve tercih edilen araclar arasinda en Ust siralara tagimistir.
2.1. Sponsorluk Tiirleri

Sponsorluk, pek cok farkli bicimde siniflandirilabilmektedir. Ornegin, Okay ve
Okay (2018, s. 576) sponsorluk turlerini spor sponsorlugu, kulttir-sanat
sponsorlugu ve sosyal sponsorluk olmak tUzere U¢ baslhik altinda incelerken
Peltekoglu (2014, s. 392) bunlara cevre sponsorlugunu, Aktas (2008, s. 233)
macera-seyahat (uzun yolculuk) sponsorlugunu, Canéz ve Candz (2020, s. 186-188)
ise yaymn sponsorlugu ve etkinlik sponsorlugunu eklemektedir. Aralarindaki
benzerlik ve farkliliklardan hareketle bu calismada sponsorluk, doért tér olarak
(spor sponsorlugu, kultir-sanat sponsorlugu, sosyal sponsorluk ve yayin

sponsorlugu) ele alinmaktadir.

Spor sponsorlugu, kuruluslar tarafindan en c¢ok ustlenilen ve en buytk
miktarlardaki paralarin ayrildig: sponsorluk tiurtdur (Aktas, 2008, s. 234). Bunun
nedeni, spor musabakalarinin, hem yurt icinde hem de yurt disinda cok genis
kitlelere ulasabilmesidir (Secim, 2003, s. 473). Kuruluslarin neden spor
sponsorlugunu tercih ettigine yonelik olarak gerceklestirilen bir arastirma

sonucunda imaj gelistirmek, marka baglihigi yaratmak, satislarn etkilemek, yeni
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tiketicileri cekmek ve personeli motive etmek gibi amaclarin 6n plana c¢iktigl tespit
edilmistir (Odabasi ve Oyman, 2004, s. 349). Spor sponsorlugu, bireysel sporcularin
sponsorlugu, spor takimlarinin sponsorlugu ve spor organizasyonlarinin
sponsorlugu olmak tizere Uc¢ farkl bicimde yapilabilmektedir (Okay ve Okay, 2018,
s. 577-580). Bunlarin timu, cesitli avantaj ve dezavantajlar1 da beraberinde

getirmektedir.

Kultir-sanat sponsorlugu, varlikli insanlarin sanatcilari himaye etmesi ve
desteklemesiyle baslamistir (Peltekoglu, 2014, s. 388). Buna gore denilebilir ki
kultiir-sanat sponsorlugu, mesenlik s6zcliginlin ortaya ciktign glinden bu yana
yapilmaktadir. Kultir-sanat sponsorlugu kapsaminda tipki spor sponsorlugunda
oldugu gibi tek bir kisi, grup, kurulus ya da 06zel bir sergi, go6steri
desteklenebilmektedir (Candéz ve Candz, 2020, s. 177). Kultlir-sanat sponsorlugu,
spor sponsorlugu kadar olmasa da genis kitlelere ulasabilme noktasinda etkin bir
sponsorluk turadur. Ustelik, kurulusa sayginlik ve itibar kazandirmas: gibi spor
sponsorlugunda bulunmayan bazi avantajlari da mevcuttur (Aktas, 2008, s. 238-
239).

Sosyal sponsorluk, sosyal katilim ve toplumsal sorumluluk bilincinin
kanitlanmas1 amaciyla Ustlenilmektedir ve halkin bir ihtiyaci dogrultusunda, kar
amaci gutmeden gerceklestirilmektedir. Boylece sosyal sponsorluk ustlenen bir
kurulus, halk tarafindan desteklenmekte ve toplumda kendisine karsi mevcut olan
olumlu dustnceleri, iyi niyeti pekistirebilmektedir (Okay, 1998, s. 135). Bu durum,
uzun vadede kurulusun baska bir kurulusa ya da kurulusa ait bir markanin baska
bir markaya tercih edilmesini saglamaktadir (Secim, 2003, s. 475). Sosyal
sponsorluk, saglk, cevre ve egitim alanlarinda yapilabilmektedir (Okay, 1998, s.
136). Hastanelerin, bir okul kiitiphanesinin, bilimsel bir calismanin, ¢evrenin ve
doganin korunmas: icin yapilan faaliyetlerin desteklenmesi, sosyal sponsorluk

uygulamalarina 6érnek olarak goésterilebilmektedir (Can6z ve Dogan, 2015, s. 28-29).

Yaymn sponsorlugu, “televizyonlarda, radyolarda ve internet ortaminda
yayinlanan programlara yapilan bir sponsorluktur. Kuruluslarin kendi adini,
markasini, logosunu veya faaliyetlerini tanitmak amaciyla, hedef kitlelerine hitap
eden bir programa dogrudan veya dolayli olarak, ayni, nakdi veya hizmetlerle
destek verme suretiyle yaptiklart sponsorluk turtdir” (Canéz ve Candz, 2020, s.
186). Bu sponsorluk turd, herhangi bir programin, markanin katkilariyla
gerceklestirilmesinden Urtin yerlestirmeye kadar varan genis bir semsiye altinda

uygulanmaktadir (Peltekoglu, 2014, s. 402). Yayin sponsorlugu kapsaminda
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sponsor kurulusun urinlerine, markalarina ya da hizmetlerine ait gértinttlere ilgili
programda yer verilmesi mUmkuindur (Okay, 1998, s. 126). Bununla birlikte bazi
programlar, dogrudan sponsor olan kurulus tarafindan da turetilebilmektedir

(Peltekoglu, 2014, s. 402-403).
2.2. Sponsorlugun Amaclarn

Sponsorluk, ticari faydanin yani sira bir iletisim araci olarak da bazi amaclari
buinyesinde barindirmaktadir (GlUrblz ve Tarhan, 2019, s. 542). Bir iletisim araci
olarak amaclar1 agisindan sponsorlukla ilgili kaynaklarin pek cogu, Jefkins (2000, s.
158-162) tarafindan yapilan siniflandirmay: (reklam amaclari, pazarlama amaclar:
ve halkla iligkiler amaclary) kabul etmektedir. Bu calismada da Jefkins

izlenmektedir.

Sponsorlugun reklam amaclari, adindan da anlasilabilecegi gibi bir kurulusun
Ustlendigi sponsorluk araciligiyla kendi reklamini yapma noktasinda birtakim
avantajlara kavusmasini ifade etmektedir. Bu dogrultuda kuruluslar, reklam yasagi
olan UrlUnlere medya yansimasi saglamak, reklama katki saglamak, urtnleri
tanitmak, yeni reklam olanaklar: yaratmak (Peltekoglu, 2014, s. 377-382), tirGinleri
desteklemek (Okay, 2012, s. 70), marka bilinirligini artirmak ve hedef kitlenin
dikkatini cekmek (Canéz ve Canédz, 2020, s. 171) gibi amaclarla cesitli alanlarda

sponsorluk tstlenebilmektedir.

Sponsorlugun amagclarindan bir diger grubu, bazi pazarlama hedefleri
olusturmaktadir. Bu grupta ise Urint konumlandirmak, bayileri desteklemek,
pazarlama stratejisindeki degisiklikleri desteklemek, uluslararasi pazarlama
stratejisine katkida bulunmak, Grin kullanimini desteklemek (Peltekoglu, 2014, s.
374-375), tirind tanitmak ve musteri sadakatini artirmak (Okay, 2012, s. 90, 95)

gibi amaclar yer almaktadir.

Kuruluslar, kimi halkla iliskiler amaclarini gerceklestirebilmek icin de
sponsorluk calismalar1 yurutebilmektedir. Bunlar arasinda da 1iyi niyetin
olusturulmasi, kurumsal kimlik ve imajin olusturulmas: ya da yerlestirilmesi,
farkindalik ve duyuru olanag: yaratmak (Peltekoglu, 2014, s. 375-376), marka veya
kurulusun taninirligini artirmak, medyanin ilgisini c¢cekmek ve calisanlarin
motivasyonunu ve kurum ici iliskileri gelistirmek (Okay, 2012, s. 71, 86) gibi
amaclar bulunmaktadir. Bu amaclar arasinda yer alan kurumsal kimlik ve imajin
olusturulmasi ya da yerlestirilmesi, sponsorlugu halkla iliskilerde konstriktivist

teori acisindan son derece énemli bir konuma getirmektedir.

1 603 L_




l Ahmet TARHAN, Kahraman Kagan KAYA DTCF Dergisi 62.1(2022): 594-614

3. Sponsorlugun Algilanmasi1 ve Sponsorluk Yoluyla imaj insa Etmek:

Kuramsal Yaklasimlar

Kuramsal yaklasimlar, sponsorlugun algilanma surecinde hangi asamalarin
yer aldig1 sorusunu cevaplandirabilmek icin baska bilim dallarindan yararlanilarak
gelistirilmistir. Bu nedenle kuramsal yaklasimlar, halkla iliskilerde konstriktivist

teori acisindan oldukca 6énemlidir.
3.1. Denge Yaklasimi

Heider tarafindan ortaya atilan denge yaklasimina gore bireyler, dengesizlikten
ziyade dengeyi ve uyumu tercih etmekte ve bunu saglamak icin de birbirlerinden
farkli egilim ve tutumlarini tutarl hale getirme cabasi icinde olmaktadir. Ornegin,
cevreye karsi duyarl bir bireyin bu konuda hassasiyet gosteren kuruluslara karsi
olumlu duygular beslemesi, digerlerine kiyasla daha olasidir (Dalakas vd., 2004, s.
70). Buna gore sponsorluk, bir kurulusun hedef kitle nezdinde degerli olan bir
etkinlikle arasinda baglanti kurarak kendisiyle ilgili olumlu algilar yerlestirmeye

calismasini ifade etmektedir (Erdogan ve Kitchen, 1998, s. 370).

Sponsorluk, denge yaklasimi cercevesinde degerlendirildiginde birbirleriyle
iligkili Gi¢ unsur 6nem kazanmaktadir. Bu unsurlar sponsor, etkinlik ve hedef
kitledir. Bir kurulusun sponsorlugu algilayacak ve degerlendirmesini yapacak olan
hedef kitlenin 6nem verdigi bir kisiye ya da etkinlige sponsor olarak olumlu bir
atmosfer olusturmasi, denge yaklasiminin ilk asamasidir. Bu asamayi, hedef
kitlenin gerceklestirilen sponsorluk uygulamasina karsi da olumlu bir tutum
takinmasi izlemektedir. Uclincii ve son asama ise hedef kitlenin sponsor olan
kurulusa ve bu kurulusa ait markalara ve trtinlere yénelik duygularinin da olumlu

olmaya baslamasidir (Okay, 2012, s. 50).
3.2. Sema Yaklasimi

Semalar, o6nceki deneyimler araciligiyla olusan baglanti ve benzerlikleri
taniyarak insanlarin cevresini anlamlandirmasina ve uygun hareket tarzlarini
belirlemesine yardimci olan “deneyimlerin hatiralari”’dir. Eylem kilavuzlar
saglayabilmesi icin deneyimlerin hatiralarinin organize edilmesi gerekmektedir, bu
da ancak cesitli deneyimler arasinda baglantilarin kurulmasiyla muUmkin
olmaktadir. Bu baglantilar, herhangi bir olay ya da olgunun gecmiste meydana
gelmis baska herhangi bir olay ya da olguyla hangi benzerlikleri tasidigi, ne gibi
zorluklar dogurabilecegi ve bunlarin Utistesinden nasil gelinebilecegi gibi konularda

bireylere 1s1k tutmaktadir (Pickton ve Broderick, 2005, s. 92).
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Semalar, aslinda insanlarin yasadigi stre boyunca edindigi malumatlar
zihninde yerlestirdigi kategorilerdir ve bireysel tecriibelerle kitle iletisim
araclarindan ya da kisileraras: iletisim ortamlarindan alinan mesajlar neticesinde
ortaya cikan bilgi ve kanaatlerin toplamindan meydana gelmektedir. Semalar,
gelistikce daha karmasik ve glcli bir gérinim kazanmakta ve ayni zamanda
degisime karsi da daha direncli olmaktadir. Sponsorluk baglaminda semalar, hedef
kitleye yeni bir mesaj ulastirildigi zaman, bireylerin uygulama ya da sponsora
iliskin daha 6nceki tutumlarini hatirlamasi ve yeni olgular1 da hafizasinda mevcut
olan semalarla degerlendirmesi anlamina gelmektedir. Sema yaklasimina gore eger
sponsorla faaliyet arasindaki iliski uyumlu bulunursa sponsorluk basariya
ulasabilecek ve boylece kurulusa kars:t gelistirilen olumlu tavirlarda artis

yasanabilecektir (Okay, 2012, s. 51-52).
3.3. Ikna Etkisi Yaklasimi

Crimmins ve Horn (1996, s. 12-13), sponsorlugun ikna etkisinin unsurlarini,
sponsorlugu Ustlenilen etkinlikle kurulus arasinda kurulan baglantinin gicti, bu
baglantinin suresi, bu baglant1i nedeniyle hissedilen memnuniyet ve yine bu
baglanti nedeniyle algisal degisiklik olarak siralamakta ve ikna etkisini soOyle

formule etmektedir:

. Baglant: Baglanit: '
: - - _ | Baglantinin Baglantinin Nedeniyle Nedeniyle
Ikna Etkisi Guiciu Stiresi Hissedilen Algisal

Memnuniyet Degisiklik

(Kaynak: Crimmins ve Horn, 1996, s. 13)

Baglantinin glici, hedef kitlenin etkinlikle kurulus arasindaki baglantiy1 dogru
olarak bilen yuzdesinden etkinlikle bu etkinlige aslinda sponsor olmayan bir
kurulus arasinda baglanti kuran yulzdesinin c¢ikarilmasiyla belirlenmektedir
(Erdogan ve Kitchen, 1998, s. 371). Sekle gore sponsorlugun ikna edici etkisinin
Olctilebilmesi icin once etkinlikle kurulus arasindaki baglantinin glciyle bu
baglantinin sUresinin carpilmasi, ardindan bu baglanti nedeniyle hissedilen
memnuniyetle bu baglanti nedeniyle gerceklesen algisal degisikligin toplanmasi,
son olarak da bu islemlerden elde edilen sonuclarin birbiriyle carpilmasi
gerekmektedir. Sekilde yer alan unsurlardan kurulusun kontroliinde olanlar,
etkinlikle kurulus arasindaki baglantinin giici ve bu baglantinin suresidir. Bu
unsurlar, nihayetinde bu baglanti nedeniyle hissedilen memnuniyeti ve yine bu

baglant1 nedeniyle yasanan algisal degisikligi de etkilemektedir.
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3.4. Atif Yaklasimu

Heider (1964, s. 15-16), algilamanin, cevreyle temas ederek tecriibe edildigini
ve nesnel gercekliklerin yasam alanina girmesini saglayan bir ara¢ oldugunu
belirtmektedir. Bu nedenle bireyler, belirli bir davranisa 6zel bir tepki vermektedir
cunkl baz bilgileri algilayarak elde etmistir ve artik bu bilgilere gére hareket etme
egilimindedir. Atif da algilama strecinde bir bireyin zihnindeki sosyal cevre resmi
icin buyuk o6nem tasiyan olaylarin nedensel kaynaklara baglanmasi anlamina

gelmektedir.

Sponsorluk acisindan atif yaklasimi, hedef kitlenin bir sponsorlugun yapilma
nedenine iliskin bilissel ¢cikarimda bulundugu goértistini temel almaktadir. Yapilan
bu cikarimin yani gerceklestirilen sponsorluga yapilan atfin, kurulusun fedakar ya
da sosyal sorumluluk sahibi oldugu gibi dusutnceleri blinyesinde barindirmasi,
uzun vadede sponsor olan kurulusun kendisine ve glvenilirligine kars1 da olumlu
bir tutum benimsenmesine zemin hazirlamaktadir (Rifon vd., 2004, s. 29). Bunun
nedeni, atif yaklasimina goére insanlarin, sponsorun bir hayir etkinligine neden para
ya da baska kaynaklar saglayarak katkida bulundugunu anlamaya calisan “toy

bilim insanlar1” gibi davranmasidir (Dean, 2002, s. 79-80).
3.5. Sinyal Yaklasimi

Sinyal yaklasimi, en yogun olarak reklamcilik ve marka arastirmalar: alaninda
(Kim, 2006, s. 71) ve cogunlukla bir kurulus tarafindan gonderilen stratejik
sinyalleri, hedef kitlenin bunlar1 nasil yorumladigini ve béylece kurulusun
toplumsal performansinin kurumsal itibar tzerindeki etkisini incelemek amaciyla
kullanilmaktadir (Ali vd., 2014, s. 1106). Ornegin, reklamcilik acisindan sinyal
yaklasimi baglaminda temel soru, herhangi bir Urintn kalitesiyle ilgili olarak
reklamin algilanan giderinin, insanlar icin neden ve ne zaman 6nem kazanacagidir
ve bu sorunun U¢ olasi cevabi bulunmaktadir. Bunlardan ilkine gore reklamin
algilanan gideri, kurulusun Grtintntn kalitesine olan gliveninin bir gostergesidir.
Bir diger cevap, hedef kitlenin, reklama harcanan para miktariyla trtin kalitesi
arasinda dogrudan bir iliski kurmasiyla ilgilidir. Cevaplardan UcuUncisu ise
reklamin algilanan giderinin, direkt olarak kurulusun mali glicine ve bdylece
toplumsal kabultine goénderme yapan, kaliteyi tanimlayan bir faktér olmasini

icermektedir (Kirmani ve Wright, 1989, s. 344).
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Sponsorluk uygulamalarina uyarlandiginda sinyal yaklasimi, bireylerin,
sponsorlugun degerini kurulusun pozisyonunun bir sinyali olarak algilayabilecegi
gorustiinden hareket etmektedir (Kim, 2006, s. 72). Bu duruma verilebilecek
orneklerden bir tanesi, Meenaghan (2001, s. 200-201) tarafindan gerceklestirilen
arastirmanin bazi katilimcilart tarafindan sponsorlugun, sadece sponsorluk
calismas1 yapabilecek kadar genis bir kaynaga sahip, “cok guclu sirketler”
tarafindan yuritilen bir faaliyet olarak gértilmesidir. Meenaghan’a gére bu yorum,
sponsorlugun kendisinin buyuklik, statii ve gtivenlik gibi degerleri aktarmasinin
muhtemel oldugunu ortaya koymaktadir. Ozetle sinyal teorisi, sponsorlugun, hedef
kitlenin Urtn kalitesi, kurulusun finansal istikrarn ve yatinnm getirisi gibi
konulardaki algilarina iliskin glvenilir bir sinyal olarak hizmet edebilecegini 6ne

stirmektedir (Kim, 2006, s. 73).

3.6. Kuramsal Yaklasimlarin Halkla Iliskilerde Konstriiktivist Teori

Acisindan Degerlendirilmesi

Halkla iligkilerde konstriktivist teori acisindan degerlendirildiginde
sponsorluk calismalarinda denge yaklasiminin kullanimi su sekilde aciklanabilir:
Bir kurulus, herhangi bir sponsorluk anlagsmasi yapmadan 6nce imaj olusturmak
istedigi hedef kitlenin pozitif hisler besledigi konulari, kisileri ve etkinlikleri tespit
etmelidir. Akabinde bu konularla uyumlu bir sekilde bu kisi ya da etkinlikler
arasindan kendisine en uygun olanlari belirlemeli, sponsorlugu ustlenilecek kisi ya
da etkinligi bunlar arasindan sec¢melidir. Béylece kurulus, kendisiyle hedef kitlenin
halihazirda 6énem verdigi bir durum arasinda baglanti kurabilecek ve lehine bir
iklim yaratarak denge yaklasiminin ilk asamasini basariyla yerine getirebilecektir.
Daha sonraki asamalarda ise kurulusun ustlenmis oldugu sponsorluga, ardindan
da dogrudan kurulusa yonelik olumlu tutumlar gelisecek ve nihayetinde kurulus,

kendisine iliskin pozitif bir imaj1 insa edebilecektir.

Sema yaklasimi, konstriktivist bir perspektifle ele alinacak olursa halkla
iliskiler ve sponsorluk baglaminda 6nemi sOyle izah edilebilir: Bir kurulusun
herhangi bir sponsorluk faaliyetine girismeden 6nce imaj insa etmek istedigi hedef
kitleyle ilgili ayrintili bir arastirma yapmasi ve bireylerde mevcut olan bilgilerle bu
bilgilerin mahiyetini saptamasi1 son derece miihimdir. Ustlenilecek sponsorlugun
sekil ve tlirtine, bu sekil ve ttirde hangi kisi ya da etkinligin desteklenecegine hedef
kitlede var olan duygu, distnce ve hislerle celismeyecek bicimde karar verilmesi,

uygulamanin etkinligi noktasinda oldukca kritiktir.
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Halkla iliskiler ve sponsorluga konstriiktivist bir noktadan bakildiginda ikna
etkisi yaklasimiyla imaj olusturulabilmesi icin ise her seyden 6nce gerceklestirilecek
sponsorlugun ttrd, kurulacak baglantinin glicli olabilmesi icin kurulusun faaliyet
alaniyla uyumlu bicimde secilmelidir. Bu asamayi, hedef kitlenin sponsorlugu
yapilan etkinlikle kurulus arasindaki baglantiy1 dogru bicimde kurmasini saglamak
izlemektedir. Bunun icin de kurulus, Ustlendigi sponsorlugun duyurusunu dogru
bir sekilde yapmalidir. Bir sonraki adim, sponsorlugun sutiresine karar vermektir
cinkll bazi1 durumlarda cok kisa bir vakit gectikten sonra sonlandirilan, bazi
durumlarda da uzun bir dénem devam eden sponsorluk calismalari, beklentileri
karsilayamama riskini tasimaktadir. Bunun 6nlenebilmesi icin kurulus,
sponsorluktan beklentilerini tanimlamali ve bu beklentilerin elde edilebilmesi icin
optimum zaman araligini belirleyerek buna uygun hareket etmelidir. Bir kurulusun
ancak bu sekilde etkinlikle kurulus arasindaki baglanti nedeniyle hissedilen
memnuniyetin ve bu baglanti nedeniyle gerceklesen algisal degisikligin, son kertede
ise sponsorlugun ikna etkisinin yliksek olmasi i¢in zaruri olan sartlart meydana

getirecegi belirtilebilir.

Atif yaklasimi, konstriiktivist bir bakis acisiyla halkla iligkiler ve sponsorluk
temelinde incelendiginde ortaya c¢ikan sonuclar arasinda sunlar yer almaktadir:
Bireyler, bir kurulus tarafindan gerceklestirilen sponsorluk uygulamasinin
nedenine iliskin bilissel bir ¢ikarimda bulunma durtistine sahiptir. Bu noktada
kurulusa diisen en 6nemli gérev, yapilan sponsorlugun sebebini dogru ve kontrollti
bir bicimde aktarabilmektir. Bunun nedeni, ancak hedef kitle sponsorlugun
sebebinin olumlu bir nitelik tasidigina ikna edilebilirse uzun vadede bir basaridan
bahsedilebilecek ve bdylece kurulusa avantaj saglayacak bir imajin sosyal olarak
insa edilebilecek olmasidir. Bu yltizden kurulus, bir spor sponsorlugu Utstlenmisse
desteklenen sporcunun, spor takiminin ya da spor organizasyonunun neden
secildigini detayli ve tatmin edici bicimde aciklamali, ayni seyi bir kultlr-sanat
sponsorlugu, sosyal sponsorluk ya da yayin sponsorlugu yuritliyorsa da yerine

getirmelidir.

Halkla iliskilerde konstriiktivist teori baz alindiginda sinyal yaklasimina gore
ise sponsorluk, kurulusun bu faaliyeti gerceklestirebilecek mali glice sahip,
dolayisiyla kurulus tarafindan utretilen tUrtinlerin de kaliteli oldugunun sinyallerini
hedef kitleye ulastirmas:i acisindan imaj insa etmeye giden yolun kapilarini
aralamaktadir. Sponsorluk faaliyeti sayesinde iletilen sinyallerin miimktin olan en

fazla sayida insan tarafindan alinmasi, kurulusun istedigi imaji olusturdugu ve
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kendisi icin avantaj saglayan bir gerceklik yarattigi kitlenin de ayni oranda buyuk
olmasina zemin hazirlamaktadir. Buradan hareketle sinyal yaklasiminin, yapilan
sponsorlugun olabildigince genis bir kesime duyurulmas: gerektigini ifade ettigi

soylenebilir.
Sonuc ve Oneriler

Konstriuktivizm, pek cok farkli alanda kullanilan bir kavramdir ancak kullanildig:
alana bagli olarak icerdigi ve ifade ettigi seyler oldukca farklilik goéstermektedir.
fletisim bilimlerinde konstriiktivizm, cok uzun bir gecmise sahip degildir, 19807
yillarin sonuyla 1990’h yillarin basinda Almanya’da gerceklestirilen bir dizi etkinlik
ve yine ayni yillarda tUretilen birtakim bilimsel yayinlar sonucunda kendisine yer
bulmaya baslamistir. Halkla iliskilerde konstriktivist teori ise iletisim bilimlerinde
halen tartisiimakta olan konstriktivizm kavraminin halkla iliskilerdeki kullanimini
aciklamaya calismaktadir ve pek cok bilim insaninin katkisiyla ortaya cikmis bir
yapidir. Konstriktivist teori, sosyal bilimlerde en cok kullanildigi alanlar arasinda
yer alan psikolojide benligin, uluslararasi iliskilerde devletlerle bireyler arasindaki
iliskilerin sosyal insasiyla ilgilenmektedir. Halkla iliskilerde ise sosyal olarak insa

edilen olgu, imajdir.

Halkla iliskiler literattirinde pek cok kez aciklanmis, arastirilmis, Uizerinde
calisilmis bir kavram olan imaj, kazara da olusabilmektedir (Peltekoglu, 2014, s.
572) ancak buna firsat vermek istemeyen kuruluslar, imajin kontrolli olarak
olusturulmasi yoluna gitmeyi tercih etmektedir. Sponsorluk, bu amacla uygulanan
faaliyetler arasinda 6énemli bir yer tutmaktadir ¢clinkti bazi1 6zellikleri bakimindan
diger halkla iliskiler ara¢c ve tekniklerinden ayrilmaktadir. Mesajlar1 hedef kitleye
tarafsiz bir kanaldan iletmesi noktasinda sponsorluk, imajin olusturulmasi,
glclendirilmesi ya da degistirilmesi acisindan kurulusa oldukca buyik bir firsat

saglamaktadir.

Daha once de belirtildigi gibi sponsorluk, halkla iliskilerde konstriktivist
teorinin en 6nemli amacini, bir imaj olusturmay: ve bodylece bir gerceklik yaratmay:
yerine getirebilme noktasinda oldukca kullanigh bir uygulamadir. imaj algilamayla
ilgili olduguna gb6re bu surecte sponsorlugun isleyisine iliskin kuramsal
yaklasimlardan yogun bir sekilde yararlanilmas: gerektigi ifade edilebilir. Bunun
nedeni, bu yaklasimlarin, bir sponsorluk faaliyetinin algilanma bi¢imini aciklama
cabasini icermesidir. Bu yaklasimlarin basinda ise denge yaklasimi, sema yaklasimai,

ikna etkisi yaklasimi, atif yaklasimi ve sinyal yaklasimi gelmektedir.
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Tum bu veriler 1s18inda calismanin ilk 6nerisi, imajin sosyal olarak insa
edilmesi sUrecini daha detayli aciklayabilmek icin disiplinler arasi calismalar
yapilmasidir. Ayrica, baska halkla iliskiler teorilerinin de literattirde daha genis bir
yer bulabilmesi icin gerceklestirilen teorik calismalarin sayisi1 artirilmalidir. Bu,
calismanin ikinci ©Onerisini olusturmaktadir. Bir imaj insa edebilmek icin
sponsorlugun yani sira diger halkla iliskiler ara¢ ve teknikleri de yogun bicimde
kullanilmaktadir. Buradan hareketle calismanin tictincti 6nerisine gére bunlarin da
halkla iliskilerde konstriktivist teori temelinde ele alinmasi ve degerlendirilmesi

gerektigi ifade edilebilir.
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Summary

The concept of constructivism is used in a wide variety of fields. Moreover, the content of the
concept and the things it expresses vary depending on the area in which it is used. For ex-
ample, in terms of psychology, constructivism is a theoretical orientation that offers alterna-
tives to psychology as well as other disciplines in the social sciences and supports more or
less all new approaches. The constructivist approach argues that the self is formed by the
active role of the individual in society and the formation process of the social order is not
static but dynamic. In international relations, on the other hand, constructivism has started
to find a place for itself since the late 1980s. In this field, the concept of constructivism was
first used by Nicholas Greenwood Onuf, based on Anthony Giddens' structuration theory. “I
begin with Goethe's aphorism, which for Wittgenstein seemed to express a philosophical
position: In the beginning was the deed. I call this position constructivism. In simplest terms,
people and societies construct, or constitute, each other.”

Constructivist approaches in communication sciences share the view that the world as
a phenomenon is formed by the socio-cultural meaning potentials and experiences of indi-
viduals (and their communications). This theoretical framework is not only concerned with
media and technology, but is established in the context of a wider communication theory:
Communicative constructivism. Communicative constructivism is a still developing ap-
proach that redefines communicative action as the fundamental process in the social con-
struction of reality. Constructivist theory in public relations, on the other hand, deals with
the connection of constructivism, which is discussed in communication sciences, with pub-
lic relations. This is a structure that emerged with the ideas of many researchers. According
to the constructivist theory, public relations is “a strategy for using communication process-
es to generate desired effects by constructing desired realities.” In addition, the potential to
create fictional realities that can have an impact on real realities gives public relations its
unique power.

Another name for constructivism in psychology and international relations is social
constructivism. In fact, the situation is no different in public relations: Constructivism is
concerned with the social construction of the self in psychology, the relations between states
and individuals in international relations, and images in public relations. Sponsorship is
also an extremely convenient practice at the point of image constructing. This is because
sponsorship has a number of positive features not found in other public relations activities,
such as addressing the target audience in an indirect and non-commercial way and provid-
ing the organization with a detailed communication opportunity. Sponsorship can be classi-
fied in many different ways. Based on the similarities and differences between them, in this
study, sponsorship is discussed as four types (sports sponsorship, culture-art sponsorship,
social sponsorship and broadcast sponsorship). In addition to commercial benefits, spon-
sorship also includes some objectives as a communication tool. For its objectives as a com-
munication tool, most sources of sponsorship accept the classification made by Jefkins (ad-
vertising objectives, marketing objectives, and public relations objectives). Jefkins is fol-
lowed in this study as well.
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Theoretical approaches have been developed using other branches of science to an-
swer the question of which stages are involved in the perception of sponsorship. For this
reason, theoretical approaches are very important in terms of constructivist theory in public
relations. Since image is related to perception, it can be stated that theoretical approaches
related to the functioning of sponsorship should be heavily utilized in this process. This is
because these approaches involve an effort to explain the perception of a sponsorship activi-
ty. At the beginning of these approaches are the balance approach, the schema approach,
the persuasive impact approach, the attribution approach and the signal approach.

In the light of all these data, the first recommendation of the study is to conduct inter-
disciplinary studies in order to explain the process of social construction of the image in
more detail. In addition, the number of theoretical studies should be increased so that other
public relations theories can find a wider place in the literature. This constitutes the second
recommendation of the study. In addition to sponsorship, other public relations tools and
techniques are also used intensively to construct an image. From this point of view, accor-
ding to the third recommendation of the study, it can be stated that these should also be
considered and evaluated on the basis of constructivist theory in public relations.
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