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OZET

Bu calismada, yeni bir kavram olan sponsorluk tanimina agiklik getirimektedir. Halkla iliskiler ve reklam
ile karistirlmasindan kaynaklanan yanlis anlamalara dikkat cekilerek, benzer ydnleri ve ayrimi ortaya kon-
mustur.  Bliydk bir pazar haline gelen spor sponsorlugunun bir gi¢ olarak ortaya ¢ikmasinin iki énemli
nedeni olan televizyonda reklamlarin baslamasi ve televizyon sponsorlugunun gelismesine deginilmistir.
Globallesen gbrsel medyanin spora verdigi destek ile sponsorlarin  Olimpiyatlara ve  Olimpik sporculara
sponsorluk yaparak diinyanin en blyik spor olayinin bir araya gelmesinden dogan pazarlama avantaji-
ni kullanmalari incelenmistir. Reklamla kalabaliklasan medya ortamindan siyrilan ve medyada haber ola-
rak yer alan igletmelerin sporu tercih etme nedenleri ele alinmistir. '

Anahtar Kelimeler : Halkla iligkiler, reklam, spor sponsorlugu, kitle iletisim araglari

SPORT SPONSORSHIP AS A MEANS OF SUSTAINMENT

ABSTRACT

The sponsorship Which is a new concept aimed to be clarified in this study, it was focused on the mi-
sunderstanding resulting from the interference with puplic raelations and advertisement, thus Similari-
ties and differences were put forward. Begining of the T.V. advertisment and advences of the T.V. spon-
sorships were studied which are the two main reasons that made spor sponsorship come in to the po-
wer as a big market. The support of the globally spreading visual medya to sport and uses of the mar-
keting advantages by sponsoring the olimpics and olimpic sportsmen and women in this world's gre-
atest sport organization was also studied. Finally, reasons why the companies prefer to get involve we-
re studied.
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GIRIiS

2 1. ytzyiin esiginde Dinya sasirtic: gelismelere, buluslara ve organizasyonlara tanik oldu ve
olmaya devam ediyor. Bu organizasyonlarin en taninmis ve akilda kalanlan olimpiyatlar, akde-
niz oyunlan Gnli tenis tumuvalan v.s. dir. Siyasetin, sanatin, ¢evrenin ve daha nice konunun
glindemi mesgul ettigi dinyamizda, spor agirlhiklh konumunu strdirtiyor. Sporun bu agirhikh ko-
numu, sporu ticarileserek bash basina bir sektér haline getirdi.

Spor sektoru ve kitle iletisim araclan iliskisi ve 6zellikle gérsel medyanin glici SPOR'a baki-
stmizi derinden etkiledi. Spor artik dar tanummindan siyrilip evrensel bir deger haline geldi. Salon-
larda, statlarda simurh sayida izleyicisi olan etkinlikten cikip milyonlarin izledigi, etkilendigi, heye-
canlandid ve katildigr biiytilii bir atmosfer olusturdu. Ulkeler takimlariyla, takimlar seyirci ile 6z-
des hale geldigi gibi, sporcular kahramanlasti, antrenoérler alkisland:, kullip baskanlar1 giic kazan-
di. Spor endustrisi ekonomik, kilttirel, sosyal ve siyasal deger tireten muthis bir cark: olusturdu.

Spor kultiplerinin, sporcularin bu gliciini ilk kesfeden ya da kabul eden sirketler canh yayin-
lanan spor muisabakalarma sponsorluk yaparak verimli bir alan yakaladilar. Sirket ismi tastyan
reklamu iyi yapilmis takim ve sporcularla bu sirketler uzun dénemli ve akilll bir yatinma girdiler.
Spor gibi rekabet ortaminda iyi zamanlama ve kalite spor kavrammin 6zina olusturdu.

Bu calismada sponsorlugun tarihgesi, sponsorluk ve spor sponsorlugunun tamtilmas: amacg-
lanmaktadir, isletmeleri sponsorluk uygulamas: ile guttiikleri amaclar ve sponse edilecek spor
olaymm isletmelerin tercih etme nedenleri, medyamin spor sponsorlugunun gelisimine etkisi ve

olimpiyat sponsorlugunu isletmelerin tercih etme nedenleri ortaya konulacaktir.

SPONSORLUK KAVRAMI

Sponsorluk tarihsel stire¢ icerisinde, aristokrasinin ve saray diinyasiin Ustlendigi "sanati des-
tekleme" iglevinin bir uzantisidir. Eski ¢aglarda, soylularin ya da kraliyet ailelerinin, herhangi bir
beklentileri olmaksizin bir kisi ya da etkinligi desteklemeleri, sponsorlugun tarihsel gelisimi i¢in-
deki roliinii ortaya koyar (Wood, 1992, s.86).

Roma imparatoru Agustus'a, sanatciyr koruma distincesini aslayan Gaius Clinius Maecenas,
sanatcilar sairleri bir karsihk beklemeden desteklemis, bundan dolayr mesenlik onun ismiyle ta-
rihteki yerini almistir. Sanati ve sanatclyr koruyanlara mesen, bu koruma igin yapilan calismala-

ra da mesenlik denilir.

Mesen, destekledigi kisiden ve organizasyondan somut olarak bir karsiik beklemeden destek-
te bulunur. Mesen, kendisinin veya kurulusunun adi desteklenen faaliyet veya kisiyle anilmasa ve-
ya bir baglanti kurulmasa da bu destegi yapar (Lock, 1988, s.39).

64



Isletmelerin yogun olarak sponsorlugu pazarlama iletisiminde kullanmalart nedeniyle, spon-
sorlugun diger faaliyetlerden ayrimimi ortaya koymak, ne oldugunu belirlemek icin sponsorluk

Uizerine yapilan kimi tarimlan goézden gecirmek yararh olacaktir.

Sponsorluk, pozitif degerleri olctilebilen, topluma deger katarken, destek olana da ticari
menfaat saglayan etkinlikler dizisidir. Bu tamimda sponsorlugun saglayacag: faydalarn 6l¢tilebi-
lecegi izerinde durulmustur (Asna, 1995, s.4).

Bir diger tamimda ise sponsorlugun, kurumsal amagclara ulasmak icin spor, sanat, kultiir ve
sosyal alanlarda, kisi veya organizasyonlarin para, arag- gerec ya da hizmet ile desteklenmesi ve
tim aktivitelerin planlanmasi, organizasyonu, yurttilmesi ve kontroliidir (Peltekoglu,1998,
s.218). Bu tamimda ise sponsorlugun, kurumsal amacinin yaninda, ayni ve nakdi yardim seklin-
de gerceklestigi, planh bir calisma oldugu belirtilmistir.

Sponsorluk bir olay ya da faaliyete destek seklindedir. Kurulus agisindan higbir baglantis: ol-
mayan baska bir kurulusa desteginden karsihkli yarar saglanmasi amaciyla para 6denmesidir. Ku-
rulus bircok fayda saglayacagi, verecegi destekten karh cikacag icin sponsor olur, yani sponsor-
luktan elde edilecek kazanmalardir, beklentilerdir, ¢ikarlardir. Sponsorluk insanlara degisik yollar-
dan hi¢ beklemedikleri anda ulasir ve bu sadece sponsorluga 6zgiduir.

SPONSORLUGUN ONEMIi VE YUKSELISI

Sponsorlukta kitle iletisim ortami, etkileri ve sonuclan gintimtiziin belirleyici 6zelligi olmay1
sturdartiyor. Sponsorlugun diinyada artan énemi, sponsorluga harcanan paranin artisiyla ve ki-
mi sirketlerde bu ¢alisma i¢in gérev alan kisilerin varhigiyla ortaya konulabilir(Gardner ve Schu-
man, 1987, s.23). Oyle ki, 1990'l yillar, ézellikle sanat ve is dinyas: arasinda, "kuru kuruya"
hayirseverlik diistincesinden, bir yanda sanata ve spora destek saglayan, bir yandan da sirketle-
rin is yasamindaki amaclarina ulagsmasmna yardimci olan bir dayanismaya dogru gecisin gozlen-
digi dénemdir (Naisbitt ve Aburdune, 1990, s.58). Isletmeler is yasamlarinda amaclarina ve ba-
sariya ulasmak icin reklam faaliyetlerine butge ayirmaktansa dogru bir segimle sponsorluk faali-
yetlerine yonelmislerdir. Reklam giderlerinin maliyet acisindan ylksek olusu, kalabaliklasan rek-
lam ortaminda farkina vanlmamak, isletmelerin sponsorluga yonelerek bu yigilmadan siyrilma

olanag bulmalarim saglamistir.

Sponsorlugun, diinyada ve tilkemizde yaygin kullammmina ragmen hala bags, yardim,
smirh bultce ve reklam ile siklikla kanstinlmaktadir. Yanlis anlamalann bir diger nedeni ise, cok
yakin zamana kadar halkla iliskilerin éneminin yeterince anlasilmamasidir. Bu ayrnimlan ortaya
koyabilmek i¢in halkla iligkiler ve reklam tammlarina baktigimizda; halkla iligkiler, érgtittin cevre
destegini saglamak icin yapmis oldugu planh girisimdir (Kazanci, 1996, s.70). Iki yénli iligkinin
s0z konusu oldugu halkla iligkiler, sponsorluk gibi planhdir, hedef kitleye yonelik uzun vadede ku-




rulus amagclarim gerceklestirmek amaciru tasir. Sosyal sorumluluk 6n plandadir. Her ikisi de dog-

rudan kar amaci gitmez ve etkileri uzun zamanda olctiliir.

Reklam ise, bir tiriin ya da hizmeti duyurmak amaciyla hazirlanan mesajin kitle iletisim arac-
larinda yer ve zaman satin alinarak yaymlanmasidir. Reklamda hazirlanan mesajin tizerinde dog-
rudan bir denetim s6z konusudur ve hedef kitleyi etkilemek amagclanir. Sponsorlukta ise 6nce-
den hazirlanmg ve igerigi kontrol edilmis mesajlara ihtiya¢ yoktur. Sponsorlukta ama¢ hedef kit-
leye ulasmak ve belli bir imaji yaratmaktir. Reklamin kitle iletisim araclarinda yaymlanmasi ke-
sindir ancak sponsorlugun yayinlanmas: sponse edilen faaliyetin haber degeri tagimasma ve med-
ya ile olan iligkilere baghdir. Sponsorluk ve reklam arasmdaki diger bir fark da izleyici tepkileri-
dir. Sponsorluk, reklama gore daha yararl, ilkeli ve ahlaki bir faaliyet olarak alglamr. Oysa rek-
lam tamamen ticari amaclarla gerceklestirilen bir faaliyet olarak gortlmektedir. Oyuncunun for-
masindaki logo ve stadyumda ki tabelalar reklamdir. Eger reklam, i¢inde su yararlarin da olaca-
g1 paketin parcasi ise o zaman bu sponsorluk olur. Bu yararlar, tamtim aktiviteleri, satiy promos-
yonu, halkla iliskiler ve direk pazarlama imkanlandir. Dolayisiyla sponsorluk bir semsiye altinda
tlim pazarlama ilkelerini ve halkla iligkileri kullanir. Unlii bir sporcuya tenis ayakkabisii giymesi
icin anlasma yapildigin da, bu sponsorluk uygulamasina girmez. Bu sadece tnli bir sporcuya, fir-
manin ayakkabisim giymesi icin yUkli bir para édenmesidir.

Isletmeler, spor (bireysel sporcular, spor takimlari, spor organizasyonlari), kiiltiir-sanat (mi-
zik, gOsteri sanatlar, sergi, film- program) ve sosyal alanlarda sponsorluk yapmaktadirlar. Bun-
larin icinde spor, en ¢ok tercih edilen sponsorluk tirtdir. Neden spor sponsorlugu? Spor goz
6ntndedir,herkes katilabilir, insanlar saatlerce seyreder, strekli gazetelerde veya televizyondadir,
sporcularin hayatlari her zaman merak edilir, dolayisiyla hazir bir pazardir. Sponsorlukta seyirci-
ler ve dinleyiciler direk hedeflenir. Spora sponsorluk yaparak, kasaba, il, kita ve diinya sizin i¢in

hali hazirda ulasacagimz pazardir.

Spor sponsorlugunun bir glic olarak ortaya cikmasimin iki 6nemli nedeni vardir; televizyon
sponsorlugunun gelismesi ve televizyonda reklamlarn baslamasi. Spor medyanin ilgisini ¢eken
bir glgtr. Spor olaylarmin televizyonda gosterilmesi kamu dikkatini ve spora olan ilgiyi artira-
rak, sporun popularitesini artrmuistir. Spor sponsorlari, sponse ettikleri organizasyonlarla, stad-
yumun cevresindeki tabelalarin, bayraklarn, ilan panolarimin ve oyuncularin malzemelerinin t-
munun llke ya da diinyada milyonlarca televizyon ekraninda gértinmesini saglamislardir. Dlinya
Kupas: ve Olimpiyatlar gibi spor olaylanmn televizyonda gosterilmesi, sponsor firmalar igin glo-
bal bir sahne saglar. Bu ise firmanin milyonlarca dolar harcayarak bircok tilkeye ulasmak isteme-
sinden daha karl ve kisa bir yoldur. :

Sponsorlar, Olimpik sporcular ile dinyamn en biytik spor olaymin bir araya gelmesinden do-
gan pazarlama avantajmin pesindedirler. Olimpik oyunlar, digerlerinden ayiran prestij ve mu-
kemmeliyetleri nedeniyle amaclamaktadirlar. Clinkd, ic ice gecmis bes olimpiyat halkas: diinya-
da en cok taninan logodur ve genel olarak "uluslararas: iyi niyet", "yiilksek perfomans", idealle-
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ri ile 6zdestir. 1995 yiinda gerceklestirilen bir arastirmada, Amerikalilarin %80'i Olimpiyat
Oyunlarini diinyanin en 6nemli spor olayr olarak gérmusler ve %92'si Olimpiyat oyunlarmin ba-
sarinin en Ust seviyesini temsil ettigi konusunda hemfikir olmuslardir, %95'i "Olimpiyat sponsor-
larini, onlarin Urtinlerini almak suretiyle desteklemek istediklerini” ve %74'U ise onlari basarili fir-
malar ve sektorlerinin liderleri olarak algladiklanm ifade etmiglerdir (1998, United States Olym-

pic Committee Reserved).

Sponsorlar tarafindan desteklenen ticari amach ilk olimpiyat oyunlari 1984 yilinda yapilan Los
Angeles olimpiyat oyunlandir. 1984'den 6nceki oyunlar htikiimetler tarafindan desteklenmektey-
di. "Visa" 1988 Olimpiyatlarmin resmi sponsorlugunu yapmis, bu kartla yapilan her islem icin
Olimpiyat komitesi'ne armaganlar vermis ve uygulamaya kart sahiplerini de dahil etmistir.

1988 Calgary ve Seul Olimpiyat Oyunlarinda reklam ve sponsorluk icin IOC (Uluslarars:
Olimpiyat Komitesi) bir sirket kurmustur. Tam dtnyada Olimpiyatlarin reklam ve sponsorlugu bu
sirket tarafindan alinmis ve verilmistir. Bu sayede IOC, 109 sirketten 120 milyon dolar kazan-
nustir. 1996 Atlanta Yaz Olimpiyat Oyunlarinda baz: sirketler Olimpiyatlara sponsor olmanin ya-
ninda, Olimpiyatlari yaymnlayan NBC ve ona bagh kanallara da, sponsor olan sirketler, kendi
alanlarinda diger sirketlerin tamtimimin yapilmamas: icin para édemislerdir. Ornegin Coca-cola,
alkol icermeyen igcecek reklamlarimin olmamasi icin 60 milyon dolar, General Motors yerli ara-
ba ve kamyon kategorisinde sadece kendi reklamlarinin yaymnlanmast icin 50 milyon dolar, Mc
Donald's kendi restorantinin diginda basgka bir firmanin olmamasi icin 50 milyon dolar, Butvvi-
ser kendi isminin diginda baska firma olmamasi icin 40 milyon dolar ve Visa banka kredi karti
diger kredi karti reklamlarinin olmamasi icin 40 milyon dolar 6demistir (Klatell, Marcus 1996,
§.216-217).

Blytik yatinmlarin yapildigi spor olaylarmin sponsorlugu globallesen gérsel medyanin spora
verdigi 6nemi ve kapsami arttirmalart sayesinde hizh bir sekilde biiytiimektedir. Bundan yarar-
lanan televizyon yasakh alkol ve titin dureticileri, bu alamn kullanarak kendilerine alternatif bir
medya ortami yaratmislardir. Bu isletmeler spor organizasyonlarina sponsorluk yaparak tiketi-

cilere ulasmakta ve varliklarini stirdirmektedir.

SONUC

Isletmeler rekabetci piyasalarda giiclii bir Girtin, érgiitsel kimlik ve imaj yaratma cabasmndadir-
lar. Yaymladiklar1 reklamlarla medya ortami kalabaliklagsmakta ve mesajlar hedef kitlesine
ulasamamaktadir. Bu nedenle igletmeler artan reklam maliyetleri ve fiyat dist unsurlarla rekabet
edebilmek i¢in, kalic1 ve glivenilir olmak, toplumu haberdar etmek ve sosyal sorumluluklanm yerine
getirebilmek icin sponsorlugu tercih etmektedirler. Son yillarda énem kazanan ve reklamm da
6nune gecen sponsorluk, halkla iligkiler ve pazarlama iletisiminde 6nemli bir tutundurma
Ogesidir. Kalabaliklasan medya ortamindan uzaklasan isletmeler, genis kitlelere ulasabilmek icin



bu kitleleri etkileyen bir ugrasi alami olan spora sponsorluk yapmaktadirlar. Isletmeler spor

alanindaki sponsorluklariyla medyanin ilgisini ¢ekmekte, haber olarak yer alarak genis kitlelere
tanitimini yapmaktadir. Spor ortaminda daha dinamik bir gérintiim kazanan isletmeler, sirket
calisanlarinin onur duyup, sayginlik kazandigi kurumlara dontigsmekte ve kamuda goénulli
yartiyen bilboardlar'a sahip olmaktadir.
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