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Ozet

Diinyanin en ¢ok bilinen sembollerinden biri olan olimpiyat halkalari, ayn1 zamanda olimpik markanin kimligini
de yansitmaktadir. Bes kitanin beraberligini vurgulayan halkalarin mesaji ve olimpizm felsefesinin degerlerinden
yararlanmak isteyen sirketler, olimpiyatlar i¢in siki bir sponsorluk yarisina girmektedirler. Bu ¢aligmada, marka
sembolii olarak olimpiyat halkalarimin bireyler tarafindan ne diizeyde hatirlanabilir oldugu incelenmistir.
Caligma grubunu 109 lise 6grencisi olusturmaktadir. Ogrencilerin bir kismi veri toplama éncesi ‘Olimpiyat
Oyunlar1 ve Felsefesi’ konulu bir egitim programina dahil olmustur. Nitel arastirma yontemlerinden durum
caligmasi kullanilmigtir. Cizimler ve agik uclu sorular yoluyla toplanan veriler, betimsel analiz ve tematik analiz
yontemleri kullanilarak islenmistir. Bes alt kategoride incelenen c¢izimler sonucu, toplam puanlara gore
halkalarin hatirlanabilirlik diizeyinin yiiksek oldugu ve egitim alma durumuna gore gruplar arasi anlamli bir
farklilik oldugu saptanmustir [t(107)=5.977, p<.01]. Sonug¢ olarak, olimpik halkalarin verdigi birliktelik
mesajinin bireylere yansidigi ve maruz kalmanin sembollerde hatirlanabilirligi artirdigi gériillmistiir.

Anahtar kelimeler: Olimpiyat halkalari, Hatirlanabilirlik, Marka, Olimpizm

The Olympic Rings as a Brand Symbol and Recallability

Abstract

The Olympic rings, one of the most well-known symbols of the world, also reflect the identity of the Olympic
brand. Companies that want to benefit from the message of the rings emphasizing the unity of the five continents
and the values of the olympism compete intensely for official sponsorship statusfor of the Olympics. The study
aims to examine the recallability level of the olympic rings as a brand symbol. The study group consists of 109
high school students. Some of them participated in a training program on '‘Olympic Games and Philosophy'. Case
study, one of the qualitative research methods, was used. Data collected through drawings and open-ended
questions were analyzed using descriptive and thematic analysis methods. The drawings analyzed in five sub-
categories and the recallability level of the rings was high in total scores, and there was a significant difference
between the groups [t(107)=5.977, p<.01]. As a result, it was seen that the togetherness message of the Olympic
rings was understood by the individuals and the exposure increased the recallability level of the symbols.

Keywords: The olympic rings, Recallability, Brand, Olympism
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GIRIS

Fikir babas1 modern olimpiyatlarin kurucusu Pierre de Coubertin olan olimpiyat halkalari,
1913 yilinda resmi olarak tanitilmis ve oyunlarin resmi sembolii olarak ilk kez 1920 Anvers
oyunlarinda kullanilmistir. Sembol, soldan saga mavi, sari, siyah, yesil ve kirmizi olmak {izere
bes farkli renkte, esit boyutlarda ve birbiri i¢ine ge¢cmis halkalardan olusur. Olimpiyat
halkalari, Olimpik Hareket’in etkinligini, bes kitanin birligini ve diinyanin her yerinden
sporcularin oyunlarda bulusmasini temsil etmektedir. Halkalar1 Avrupa, Amerika, Asya,
Afrika ve Okyanusya kitalarii, halkalarin renkleri ise tilkelerin bayraklarindaki renklerini
temsil etmektedir. Literatiirde sik¢a tekrarlandig1 gibi renklerin her biri belirli bir kitayr temsil
etmemektedir. Pierre de Coubertin halkalar1 tasarladiginda, beyaz arka plan iizerine oturtulan
bes renk, istisnasiz tiim uluslarin bayraklarinin renklerini temsil ediyordu. (IOC, 2022a; 10C,
2022b). Halka renklerine dair bu yanlis alginin ¢ikis noktasinin, her halkanin bir kitay1 temsil
ettigi gerceginden yola ¢ikilarak, ‘o halde her renk de bir kitay1 temsil eder’ Onermesini
dogurdugu diisiintilebilir. Ancak, bu 6nermenin yer aldigi kaynaklara bakildiginda, hangi
rengin hangi gerekgeyle ilgili kitayr temsil ettigine dair bir aciklamaya rastlanamamaktadir.
Bununla birlikte, renklerin temsiline dair IOC’nin resmi agiklamasi, Olimpik Antlagsma’da
(I0C, 2021) belirtilen, olimpizm felsefesinin her tiirlii farkliligin ayrim yapilmaksizin temsili
prensibiyle uyusmaktadir. Olimpizmin degerlerinden esinlenen tiim birey ve varliklarin
uyumlu, organize, evrensel ve kalici eylemlerinden olusan Olimpik Hareket’in ve dolayisiyla
IOC’nin en bilinen sembolii olarak halkalar ayni zamanda oyunlarin ve kurumun marka
temsilini icermektedir.

Amerika Pazarlama Dernegi (AMA*)’nin (2022) tanimina gore marka; “Bir saticinin mal veya
hizmetini piyasadaki emsallerinden farkli sekilde tanimlayan isim, terim, tasarim, sembol
veya diger herhangi bir 6zelliktir.” Burada bahsi gecen, mal veya hizmet satan sirketlerden
farkli olarak, IOC bir fikir satar: ‘Olimpizm’. Olimpizm, “beden, irade ve zihin arasinda
uyumlu bir denge olusturmak amaciyla spor, kiiltiir ve egitimi bir araya getiren bir yasam
felsefesidir. ” (10C, 2021).

Olimpik marka kimligi, sporu insanligin hizmetine sunan bir felsefe tarafindan
desteklenmektedir ve IOC'nin misyonu, olimpiyat oyunlarimin kalitesini ve uygunlugunu
korumak ve paydaslarinin deneyimini daha da gelistirmektir (IOC, 2010). Olimpik
Antlagsma’da (I0C, 2021) olimpizm felsefesinin temel ilkeleri su sekilde siralanmaktadir:

1. Olimpizm, dengeli bir sekilde viicudun, iradenin ve beynin tiim niteliklerini
calistiran ve birlestiren bir yasam felsefesidir. Sporu kiiltiir ve egitim ile
kaynastiran Olimpizm, ¢aba harcamanmin verdigi mutlulugu, iyi bir oJrnek
sunmamin egitimsel degerini, sosyal sorumlulugu ve evrensel temel etik
prensiplere yonelik saygiya dayali yasam tarzini olusturmayr amag¢lamaktadur.

2. Olimpizmin hedefi, sporu insanligin uyumlu gelisimine sunmak, insanliga
sayginin korunmasina yonelik barig¢il bir toplumun olusmasini saglamaktir.

3. Olimpik Hareket, 10C’nin iist yetkisi altinda, Olimpizmin degerlerinden

* American Marketing Assosiaciton
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esinlenen tiim birey ve varliklarin uyumlu, organize, evrensel ve kalici
eylemlerinden olusmaktadir. Bes kitayr kapsar. Biiyiik bir spor festivali olan
Olimpiyat Oyunlarinda tiim diinyanin sporcularini bir araya getirerek zirvesine
ulasir. Simgesi de birbirinin igine ge¢mis bes halkadur.

4. Spor faaliyetlerine katilmak bir insan hakkidir. Her birey herhangi bir
ayrimculiga maruz kalmaksizin, Olimpiyat ruhu igerisinde spor yapma olasiligina
sahip olmalidir. Bunu yapmak i¢in dostluk, dayanisma ve fair play anlayisinin
hdkim olmast gerekmektedir.

5. Sporun toplumun c¢ergevesi icinde yapildigi géz oniine alimirsa, Olimpik
Hareket icindeki spor kuruluglarimin belli haklara, yiikiimliiliiklere ve ozerklige
sahip olmasi1 gerekmektedir. Bunlarin arasinda, spor kurallarinin ozgiirce
kurulmasi ve kontrol edilmesi, kuruluslarinin yapisinin belirlenmesi ve yonetisimi,
dis etkilere maruz kalmaksizin ozgiirce se¢im yapma hakkina sahip olunmasi ve
iyi yonetisim ilkelerinin uygulanmasini saglama sorumlulugu yer almaktadir.

6. Irk, din, siyaset, cinsiyet veya baska nedenle herhangi bir iilke ya da kisiye
karst ayrimcilik yapilmasi Olimpik Hareket’e ait olmakla uyumsuzdur.

7. Olimpik Hareket’e ait olmak Olimpik Antlasma’yva uyum saglamayr ve 10C
tarafindan taninmay: gerektirmektedir.

Ayni zamanda IOC’nin kurum ve marka kimligini de yansitan Olimpik Hareket’in kapsami,
olimpiyat halklariyla da simgelenmektedir. IOC’ye gore, halkalarin verdigi ‘bes kitanin
birlikteligi’ mesaj1, dostluk, saygi ve miikkemmellik degerleriyle daha da giiglenmektedir.
Ancak marka, sadece bir logodan ¢ok daha fazlasidir. Tiiketiciler, markay1 basari, yiiksek
standartlar, uluslararasi is birligi, miikemmellik gelenegi ve diinya baris1 i¢in bir gii¢ ve ulusal
bir gurur kaynag ile iliskilendirmektedir (IOC, 2006). Sirketler, diinyanin en tanimnmis
logolarindan biri olan, birbirine ge¢mis bes olimpiyat halkasiyla iligkilendirilme yoluyla,
olimpik degerleri kendi kurumsal markalarina aktarmayr ummaktadir. Olimpiyatlarda
sponsorluk almak icin ciddi bir rekabete giren sirketlerin amaci, olimpizm fikrinden yola
cikan tiiketicilerin, olumlu algilar ve duygular iiretme egilimini, sirket/marka icin daha iyi bir
imaja veya itibara doniistirmektir (O'Reilly ve Séguin, 2008; Tripodi ve Hirons, 2009).
Ciinkii logo, kurum felsefesinin basit bir ¢izim igerisine sigdirma imkani saglar. (Teker,
2002). Olumlu bir felsefeden faydalanmanin yollarindan biri, bu felsefeyi anlatan logoyu
kullanmaktir. Sirketler arasi ciddi rekabete neden olan bir markanin, tiiketici zihninde nasil
yer buldugu ve ne kadar akilda kaldigi bu g¢alismanin ¢ikis noktasini olusturmaktadir.
Calismada, olimpik sembollerden (olimpiyat halkalari, olimpiyat bayragi, slogan, mars ve
mesale) en ¢ok One c¢ikan ve John KrimskyT tarafindan "bir dinin disinda en ¢ok bilinen
sembol" olarak tanimlanan (Longman, 1995) olimpiyat halkalar1 ele alinmistir. Halkalar,
markada, isim, logo, sembol, ambalaj dizayni1 veya diger 6zellikleri belirtmek ve ayirt etmek
icin kullanilan bilesenlerin, yani marka elemanlarinin se¢iminde yararlanilan (Aydinol, 2010;
Keller ve Swaminathan, 2003) ‘kolayca hatirlanabilirlik’ 6zelligi bakimindan incelenmistir.
Marka elemanlarmin kolay hatirlanabilir 6zellikte olmasi, marka bilinirligini artirmakta ve

T ABD Olimpiyat Komitesi Pazarlama Sorumlusu
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marka degerine katkida bulunmaktadir (Aydinol, 2010).
YONTEM

Arastirma Modeli

Nitel olarak tasarlanan bu arastirmada, durum g¢aligmalarindan biitiinciil tek durum calismasi
kullanilmigtir. Creswell, (2013) durum ¢alismasini, ger¢ek yasam, giincel sinirl bir sistem (bir
durum) ya da belli bir zaman igerisindeki ¢oklu smirlandirilmig sistemler hakkinda, ¢oklu
bilgi kaynaklar1 kullanarak detayli ve derinlemesine bilgi toplama silireci olarak
tanimlanmaktadir. Durum ¢alismalar1 farkli aragtirmacilar tarafindan farkli gruplar altinda
toplanmaktadir. Bu calismada, Yin’in (1984) gruplandirmasi altinda yer alan, tek bir analiz
biriminin oldugu, aykir1 ve kendine 6zgli durumlarin ¢alisildig1 ya da ¢ok iyi formiile edilmis
bir teorinin test edilmesinde kullanilan; bir birey, bir kurum, bir program ya da bir okul gibi
tek bir analiz biriminin oldugu biitiinciil tek durum calismasi tercih edilmistir (Subas1 ve
Okumus, 2017; Yildirim ve Simsek, 2013:326). Bu ¢alismadaki aykiri ve kendine 6zgii durum
ve tek bir analiz birimi, bir marka olarak IOC ve olimpiyat oyunlarinin sembolili olan
olimpiyat halkalaridir.

Calisma Grubu

Arastirmaya lise birinci sinif diizeyinde egitim gérmekte olan (15 yas) 73’1 kadin, 36’s1 erkek
olmak tizere 109 6grenci katilmistir. Katilimcilarin %50,5 (n=55)’1 ¢izim yapmadan once
okullarinda diizenlenen bir proje kapsaminda, Olimpiyat Oyunlar1 ve Felsefesi konulu 40
dakikalik bir egitim programina katilmis, %49,5(n=54)’1 ise bu egitime katilmamistir (bkz.
Tablo 1). Egitim programi kapsaminda, olimpiyat oyunlarinin kisa tarihi, olimpizm felsefesi
ve olimpik semboller konularini icermektedir.

Tablo 1. Katilimcilara ait demografik bilgiler

Cinsiyet
Kadin Erkek Toplam
Evet f 40 15 55
% 72,7 27 1

Egitime katilma durumu ' 3 00,0

Haylr f 33 21 54
% 61,1 38,9 100,0

Toplam f 73 36 109
P % 67,0 33,0 100,0

Veri Toplanmasi

Katilimeilarin %50,5’1 ¢izim yapmadan 6nce Olimpiyat Oyunlar1 ve Felsefesi konulu, alan
uzmani arastirmacilar tarafindan hazirlanan ve uygulanan, gorsel ve sdzel sunuma dayali 40
dakikalik bir egitime katilmig, %49,5’1 ise bu egitime katilmamistir. Arastirma verileri
toplanmaya baslamadan once katilimcilarin bulundugu ortamda olimpik sembollere yonelik
herhangi bir isaret, resim ya da hatirlatict 6ge bulunmadigindan emin olunmustur.
Katilimcilara, demografik bilgiler, arastirma degiskenleri ve olimpiyat halkalarina yoénelik
sorularin yer aldig1 arastirma formu, bos bir kagit ve boya kalemleri verilmistir.
Katilimeilardan formu doldurmalari, bos olan kagida hatirladiklar1 kadariyla olimpiyat
halkalarin1 ¢izmeleri ve halkalar hakkinda bildiklerini yazili olarak ifade etmeleri istenmistir.
Verilerin toplanma siirecinde katilimcilara 30 dakika siire verilmistir. Katilimcilar vesayet
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altinda oldugundan dolay1, velileri tarafindan imzalanan ‘Katilimcilar I¢in Bilgilendirilmis
Katilimer Formu® olusturulmustur. Ayrica ilgili kurum izinleri projenin ve arastirmanin
yiriitiildiigl okul yonetiminden alinmistir.

Verilerin Analizi

Katilimeilarin demografik bilgileri ile degiskenlerin dagilimini ortaya koymak i¢in yiizde ve
frekans dagilimina bakilmistir. Cizimleri degerlendirmek iizere uzman goriisii dogrultusunda,
cizim performansina yonelik halka sayisi, halkalarin konumlandirilmasi, halka renklerinin
betimlenmesi, halka renklerinin yerlesimi ve halka gegislerinden olusan 5 kategori ve her
kategori altinda farkli olmak tizere toplamda 17 degerlendirme kriterinden olusan bir rubrik
hazirlanmistir. Olimpiyat halkalarinin dogru ¢izimi Sekil 1°de, s6z konusu rubrik 6rnegi Sekil
2’de verilmistir.

/AN

Sekil 1. Olimpiyat halkalarinin dogru ¢izimi

Katilmer X

Kategori Degerlendirme Kriteri

Halka sayis1 5

Halka Ust halka sayist Alt halka sayis1

konumlandirmasi 3 2

Halka renklerinin Mavi Siyah Kirmizi Sar1 Yesil

betimlenmesi 1 1 1 1 1

Halka renklerinin Mavi Siyah Kirmizi Sar1 Yesil

konumlandirilmasi 1 1 2 1 2
1. ve 4. halkalar 2. ve 4. halkalar 2.ve 5. halkalar 3. ve 5. halkalar

Halka gecisleri 5 5 5 5

Sekil 2. Ornek rubrik

Performans puanlamasi yapilirken katilimcinin ¢izdigi halka sayis1 oldugu gibi yazilmistir.
Halka konumlandirilmasinda katilimcinin iiste ve alta ka¢ halka ¢izdigi belirtilmistir. Halka
renklerinin betimlenmesinde dogru halka rengi siralamasina bakilmaksizin, renk ¢izimde yer
aliyorsa “1” yer almiyorsa “2” olarak kaydedilmistir. Halka renklerinin yerlesiminde katilime1
dogru halka rengini dogru siraya yerlestirdiyse “1” yanlis yerlestirdiyse “2” olarak
kaydedilmistir. Halka gecislerinde katilimcr ¢izdigi her dogru gegis “1” her yanlis gegis “2”
olarak kaydedilmistir. Ayrica katilimcilar her kategori i¢in tiim agamalar1 dogru betimledi ise
“10” puan en az bir yanlis betimlemeye yer verdi ise “0” puan almistir. Daha sonra her
katilimer igin tiim kategorilerden alinan puanlardan bir toplam puan hesaplanmistir.
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Katilimcilarin toplam puanlarinin egitim programina katilip katilmama durumlariyla olan
iligkilerine bakilmak iizere T-testi kullanilmistir.

Katilimcilarin halkalar ile ilgili acik uglu soruya verdikleri cevaplarin analizinde tematik
analiz yontemi kullanilmistir. Veri analizinde esneklik saglayan tematik analiz, Boyatzis’e
(1998)’e gore potansiyel olarak verilere zengin ve kapsamli, ayn1 zamanda da karmasik bir
degerlendirme saglayabilmektedir. Tematik analiz bir veri setindeki anlam kaliplarim
(temalar1) sistematik olarak tanimlamak, diizenlemek ve bunlara iliskin kavrama saglamak
i¢in kullanilmaktadir. Calismada izlenen tematik analiz asamalar1 Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Tematik analiz asamalar1

Asama Siirecin tammi
Asina olma Veriyi desifre etme (gerekirse), veriyi okuma, ilk fikirleri not etme
Ik kodlar1 olusturma Verinin ilging 6zelliklerini tiim veri seti boyunca sistematik bir sekilde

kodlama, her bir kodla ilgili olan veriyi bir araya getirme

Temalar1 olugturma Kodlar potansiyel temalar altinda toplama, tiim veriyi olasi ilgili temalar
altinda toplama

Temalar1 gézden gegirme Temalarin kodlanmig alintilarla (Seviye 1) ve tiim veri setiyle (Seviye 2)
iliskili olup olmadigin1 kontrol etme, analizin tematik bir "haritasin1"
olusturma

Temalar1 tanimlama ve Her bir temaya ait dzellikleri ve tiim veri setinin anlattigi hikayeyi

adlandirma sadelestirme adina analize devam etme, her bir temayi agik bir sekilde

tanimlama ve adlandirma

Raporlama Analiz i¢in son firsat. Somut, ikna edici alint1 6rneklerini segme, veri
icerigine dair son analiz, analizin arka planini arastirma sorular1 ve
literatiirle iligkilendirme, analizin bilimsel bir raporunu olusturma

Kaynak: Braun ve Clarke (2019)

Acik uclu sorulara verilen cevaplar, tematik analiz asamalar takip edilerek kodlanmis, bu
kodlar, benzer anlamlar1 betimleyen kodlar ise ayni altinda toplanmistir. Veri analizinde
olusturulan kod ve tema haritalarina dair 6rnek uygulama Sekil 3’te verilmistir.

L ——
r—— Tema 2
sembolize

Semboliin
tagidig1 anlam

Sekil 3. Ornek kod ve tema haritasi

BULGULAR

Arastirmanin bu boliimiinde istatistiksel analizler neticesinde elde edilen verilere iliskin bulgu
ve yorumlara yer verilmistir.

Her katilimc1 i¢in olusturulan rubriklerden elde edilen puanlar, betimsel analize tabi tutulmusg
ve ortaya cikan bulgular, her bir kategori ayr1 olmak iizere, yiizde ve frekans tablolar ile
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sunulmustur. Arastirma bulgularina gore, egitime katilanlarin tamami halkalar1 dogru sayida
cizerken, egitime katilmayanlarin %94,4’t dogru sayida halka ¢izimi yapmistir. Bu da
halkalarin ka¢ tane olduguna dair bir 6n bilgilendirme veya hatirlatma yapilmaksizin,
hatirlanma oraninin yiiksek oldugunu gostermektedir. Cizimlerdeki halka sayist dagilimi
Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Cizimlerdeki halka sayisinin dagilimi

Egitime katilma durumu

Evet Haywr Toplam
0 f 0 3 3
Halka sayis1 puan % 0,0 5.6 2.8
10 f 55 51 106
% 100,0 94,4 97,2
Toplam f 55 54 109
% 100,0 100,0 100,0

Cizimlerdeki halka konumlandirmasima bakildiginda katilimeilarin  %90,8’inin  dogru
konumlandirmay1 yaptigir goriilmiistiir. Bir Onceki bulguyla paralel olarak, halkalarin
konumlandirilmasinin da bir hatirlatmaya gerek olmaksizin akilda kaliciliginin yiiksek oldugu
goriilmektedir. Cizimlerdeki halka konumlandirma dagilimi Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4. Cizimlerdeki halka konumlarinin dagilimi

Egitime katilma durumu

Evet Haywr Toplam
0 f 2 8 10
Halka konumlandirilmasi % 3.6 14,8 9.2
puan 10 f 53 46 99
% 96,4 85,2 90,8
Toplam f 55 54 109
% 100,0 100,0 100,0

Katilimeilarin =~ halkalarda  renk  kullanimi  incelendiginde  (renklerin  siralamasina
bakilmaksizin) %75,2 oraninda dogru bes rengin kullanildigr goriilmistiir. Halka renklerinin,
sayist ve konumlandirilmasina gére daha az hatirlandig1 goriilmektedir. Hatirlama oranlari,
egitime katilanlarda katilmayanlara nispeten daha yliksek olsa da bu fark, egitimin etkili olup
olmadigin1 anlamak i¢in, en azindan bu kategori altinda, yeterli degildir. Cizimlerde renk
kullanimina dair dagilim Tablo 5’°te verilmistir.

Tablo 5. Cizimlerde renk kullaniminimn dagilimi

Egitime katilma durumu

Evet Haywr Toplam
0 f 2 25 27
Dogru renklerin kullanimi % 3,6 46,3 24,8
puan 10 f 53 29 82
% 96,4 53,7 75,2
Toplam f 55 54 109
% 100,0 100,0 100,0

Dogru renklerin dogru konumlarda kullanimina bakildiginda, katilimcilarin %32,1’inin dogru
rengi dogru konuma yerlestirdigi goriilmiistiir. Bu bulgu, halka renklerinin akilda kalicilig1 ne
kadar yiiksek olsa da renklerin siralamasini hatirlamanin giilestigini gostermektedir. Hem
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egitim alan hem de almayan katilimcilarin, renk siralamasini hatirlamakta zorluk ¢ekmesi,
renklerin belli bir kural ya da anlam siralamasi igermediginden kaynakli olabilir. Bu ¢ikarim,
Ekmek¢i’nin (1991) c¢alismasinda bahsettigi satrang taslart deneyi ile desteklenebilir.
Deneyde, dencklerden satrang taslarmin tahtadaki dizilisi bigimine 5-10 saniye bakmalari
sonra da hatirladiklar1 kadariyla bu taslan tahtaya yerlestirmeleri istenmistir. Taslar
gelisiglizel dizildiginde deneklerin hatirlama oranmin, oyuna bagl olarak dizildiginde
hatirlama oranindan daha diisiik oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda, halkalarda sistematik ve
anlamli bir diziliminin olmamasi, hatirlanmay1 zorlastirdig1r seklinde yorumlanabilir. Bu
durum marka ve renk iliskisi agisindan degerlendirilecek olursa, Wheeler (2013), gorsel
iletisimde, beynin 6nce markaya ait bir sekli kaydettigini, daha sonra da rengi okuyarak marka
ile bitiinlestirdigini ifade etmektedir. Halkalarin bes farkli rengi barindirmasi, insanlarin
biitiinlestirme konusunda zorlandigi ihtimalini giiclendirmektedir. Katilimcilarin halka
renklerini konumlandirmalarina dair dagilim, Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Cizimlerdeki halka renklerinin konumlandirilmas: dagilimi

Egitime katilma durumu

Evet Haywr Toplam
Halka renklerinin 0 f 25 49 74
konumlandirilmasi puan % 45,5 90,7 67,9
10 f 30 5 35
% 54,5 9,3 32,1
Toplam f 55 54 109
% 100,0 100,0 100,0

Katilimcilarin %36,7’sinin halka gegislerini dogru yonde ¢izdikleri goriilmiistiir. Gegislerin
dogru olup olmadigi, halkalarin hangi diger halka ya da halkalarla birlestirildigi g6z oniinde
bulundurularak degerlendirilmis, gegislerin teknik ¢izimi goz ardi edilmistir. Gegislerin
egitime katilanlar tarafindan daha yiliksek oranda hatirlanmasi, Walliser’in (2003)
hatirlamanin bes faktorii i¢inde yer verdigi ‘maruz kalma’ durumuyla iliskilendirilebilir. Buna
gore bir markaya ne kadar maruz kalinirsa hatirlama orani o kadar artmakta, maruz kalma
durumu sona erdikten birkag hafta sonra hatirlama diizeyi ilk haline (maruz kalma
durumundan Oncesine) donmektedir. Katilimcilarin egitim alip almama durumlarindan
bagimsiz olarak, ge¢mis zamanda, halkalara farkli seviyelerde maruz kaldiklar1 ihtimali goz
onlinde bulunduruldugunda, egitimin maruz kalmayr arttirdigi ve ayrintilar1 hatirlamanin
kolaylastig1 goriilmektedir. Katilime1 ¢izimlerindeki halka gegisleri dagilimi Tablo 7’de
verilmistir.

Tablo 7. Cizimlerdeki halka gegislerinin dagilim

Egitime katilma durumu

Evet Hayw Toplam
0 f 35 34 69
Halka gecisleri puan % 63,6 63,0 63,3
10 f 20 20 40
% 36,4 37,0 36,7
Toplam f 55 54 109
P % 100,0 100,0 100,0

Katilimeilara ait 6rnek cizimler asagida verilmistir. Orneklerde dogru sayida halka ¢izimi
(Sekil 3, 4, 5 ve 6), halkalarin dogru (Sekil 3 ve 5) ve yanlis (Sekil 4 ve 6) konumlandirmasi,
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renklerin dogru (Sekil 3 ve 5) ve yanlis (Sekil 4 ve 6) konumlarda kullanimi ve halka
gecislerinin yanlis kullanimi (Sekil 3, 4, 5 ve 6) 6rnekleri goriilmektedir.

|
g

2 N
kot - Y

Sekil 4. K69, egitime katilmamis

Sekil 5. K12, egitime katilmis Sekil 6. K67, egitime katilmamis

Sekiller incelendiginde, Katilimc1 17’nin dogru siralama ve konumlandirma yaptigi, halka
gecislerinde ise dogru (halka gecislerinde sadece dogru halkalar1 birlestirip birlestirmedigi
gdz Oniinde bulundurulmus, gecislerin teknik c¢izimi goéz ardi edilmistir) bir ¢izim
gerceklestirdigi goriilmektedir. Katilimct 69’un ise halkalar1 dogru konumlandirmasinin
yaninda, siyah yerine turuncu rengi kullandigi, renk siralamasinda hata yaptigi fakat halka
gecislerini dogru tasvir ettigi anlasilmaktadir. Katilimc1 12°nin ¢izimine bakildiginda, halka
konumlandirmas1 ve renk kullanimlarimin dogru oldugu fakat gegislerde tiim halkalar
birlestirdigi goriilmektedir. Katilimc1 67°nin ise halka konumlandirma, renkler ve dolayistyla
halka gecislerinin hepsinde hatal1 tasvir yaptig1 goriilmektedir.

Katilimcilarin her kategoriden aldiklar1 puanlar toplanarak, bir toplam puan elde edilmis ve bu
puanlarin egitime katilma durumlariyla olan ilgisine bakilmak iizere t-testi analizi yapilmistir.
Analiz sonuglart Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Katilimeilarin halka ¢izimlerinden aldiklari puanlarin olimpik egitim programina katilma durumlarina
gore t-testi sonuglari

N X S sd t p
Eeitime Katlm BVt 55 38.36 8.11
gitime Katit Hayir 54 27.96 9.97 107 5.977 .000

Olimpik egitim programina katilan ve katilmayan ogrencilerin halkalar1 dogru sekilde
hatirlama diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu saptanmistir [t(107)=5.977, p<.01].
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Egitim programima katilan &grencilerin  halkalar1 hatirlama diizeylerinin  (X=38,36)
katilmayanlara (X=27,96) gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu da yukarida bahsedilen
maruz kalmanin hatirlamay1 kolaylastirdig1 gercegini desteklemektedir.

Katilimcilara halkalarla ilgili, tema belirtmeksizin, ne bildikleri sorulmustur. Burada amag,
halkalarin katilimcilara ne ¢agristirdigi konusunu irdelemektir. Katilimcilarin “Olimpiyat
halkalar1 hakkinda neler soyleyebilirsiniz?”” sorusuna verdikleri cevaplar tematik analiz
yontemiyle kodlanmis ve benzer kodlar ayni temalar altinda toplanmistir. Burada amag,
katilimcilarin halkalar hakkinda ne bildigini 6l¢gmek degil, halkalarin onlara ne ¢agristirdigini
anlamaktir. Dolayistyla egitime katilip katilmama durumu bu boliimde goz ardi edilmistir.
flgili temalar ve yiizde ve frekans dagilimlar1 Tablo 9°da verilmistir.

Tablo 9. Katilimcilarin halkalar ile ilgili agik uglu soruya verdikleri cevaplarin kategorilere gore dagilimi

Temalar f %
Semboliin tagidigi anlam 16 14,7
Tasarim 63 57,8
Sembol 3 2,8
Yanit yok/Ilgisiz yant 27 24,8
Toplam 109 100,0

Cevaplarin, semboliin tasidigi anlam, semboliin tasarimi ve olimpiyatlarin sembolii olmasina
yonelik kategoriler altinda toplandigi ve katilimcilarin %24,8’inin halkalara yonelik higbir
fikir belirtmedigi ya da soruyla ilgili olmayan yanitlar verdigi goriilmektedir. Katilimeilarin
sorulara verdikleri cevaplardan birkagi1 sdyledir:

‘Semboliin tasidig1 anlam’ temasi altinda;

(K5): “Halkalar 5 kitayr ve renkler de katilan iilkelerin bayraklarindaki renkleri temsil eder.
Dairelerin i¢ ice olmasi da baris1 temsil eder.”

(K9): “Bence birlikteligi temsil etmesi barisin yayilmasini sagliyor. Cok akillica ve mantikli
bir sekilde diistiniilmiis bir tasarim.”

(K14): “Birlik ve beraberligi hatta esitligi simgeliyor. Ayrimcilig1 azaltmak igin giizel bir
simge.”

(K55): “Olimpiyat halkalar: biitiin kitalarin birlestigini sembolize eder.”

(K104): “Olimpiyat halkalarinin bes farkli kitay1 temsil ettigini biliyorum. Bir biitiinliik i¢cinde
olimpik sporcularin ruhunu temsil ediyor.”

‘Tasarim’ temasi altinda;

(K6): “Olimpiyat halkalar1 kitalar1 simgeler. Olimpiyat halkalarmin renkleri ise oyunlara
katilan iilkelerin bayraklarinda bulunan renklerden olusuyor.”

(K18): “Mavi, siyah, kirmizi, sari, yesil. Bu renkler iilkelerin bayrak rengi, 5 tane olmasi kita
say1s1.”

(K39): “I¢ ice gegmis 5 halka oldugunu hatirliyorum.”
(K71): “Hatirladigim kadariyla her halka bir kitay: temsil ediyor. Audi logosu gibi ve hos.”
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‘Sembol’ temasi altinda;
(K86): “Olimpiyatin simgesidir.”
(K87): “Olimpiyatlar i¢in bir diger 6nemli sembol.”

Katilimcilarin cevaplarinda en ¢ok halkalarin tasarimindaki fikir ve tasidigi anlam ilgili
ifadeler yer almaktadir. Bes kitanin temsili ve birliktelik mesaj1 halkalara dair en akilda kalict
cagrisim iken renklerin temsilinin oldukea diisiik diizeyde dile getirildigi goriilmiistiir. Bunun
nedeni olarak, ¢alismanin giris boliimiinde bahsedilen yanlis bilginin kita-renk eslesmesine
neden oldugu ve katilimcilarin, her halka bir kita ise her renk de bir kitadir 6nermesiyle,
renkler konusuna ayrica deginme geregi duymadiklar diisiiniilebilir.

TARTISMA VE SONUC

Literatiirde, olimpik farkindaliklara yonelik yapilan bazi1 calismalarda, katilimcilarin
olimpiyat halkalar1 veya oyunlara 6zgii tasarlanan logolar1 hatirlama diizeylerinin incelendigi
goriilmektedir. S6z konusu g¢aligmalardaki sonuglara gore; (1) katilimcilarin %58,3’{liniin
olimpiyat halkalarin1 dogru betimlemedigi (Coknaz, Atalay Noordegraaf, Giiler, Yorug Cotuk,
2010); (2) katilimcilarin %52,0’sinin olimpiyat halkalarinin ne anlama geldigini rahatlikla
aciklayabileceklerini ifade ettikleri (Senduran, Sahin, Bastik ve Glimiisdag, 2012); ve (3)
katilimci beden egitimi 6gretmenleri ve akademisyenlerin %89,7’sinin olimpiyat halkalarinin
ne anlama geldigini rahatlikla aciklayabileceklerini ifade ettikleri (Senduran & Donuk, 2009)
goriilmiistiir. Calismalarda, katilimcilarin yarisindan fazlasinin olimpiyat halkalarini anlam ya
da tasarim olarak yiiksek diizeyde hatirlayabilmeleri bu ¢alisma bulgulariyla ortiismektedir.
Judge ve Petersen (2011), Singapur'daki diizenlenecek Genglik Olimpiyat Oyunlari (YOGY)
oncesi yaptig1 ¢alisgmada, oyunlara yonelik kisisel ve kamusal bilinirlik ortalamalarmin genel
olarak diisiik, ancak her iki faktor igin ortalama degerlerin, 6nceki ¢aligmalara gore yiiksek
oldugu sonucuna ulagmistir. Arastirmaci, 6nceki ¢alismalara kiyasla bilinirlik diizeylerinin
artmasi egilimini, YOG etkinliginin yakinlagmast ve YOG igin pazarlama ¢abalarindaki artiga
maruz kalinmasina baglamaktadir. Caligmanin verileri YOG logosunun hatirlanma diizeyini
(%83,8) de icermektedir. Bu sonug, bu arasgtirmada elde edilen ‘katilimcilarda olimpiyat
halkalarim1 ayrintili hatirlama diizeylerinin egitim alma durumlarina goére degismesi’
sonucuyla ortiismektedir. iki durumda da hatirlanabilirligin ‘maruz kalma’ diizeyiyle iliskisi
ortaya konulmaktadir. Judge, Petersen, Bellar, Surber ve Krill (2014) tarafindan yapilan bir
bagka caligmada, 2012 Londra Olimpiyat Oyunlarina yonelik bilinirliginin 2012 YOG’dan
yiiksek oldugu sonucu yine maruz yine kalmayla iligkilendirilmistir. YOG bilinirligi tizerine
yapilan bir bagka calismada (Petersen, Judge ve Petersen, 2016), oyunlarin bilinirliginin,
olimpiyat oyunlartyla karsilastirildiginda diisiik kaldig1 ve bunun olimpik organizasyonlardan
biri olmasina ragmen pastadan faydalanamamasi, pazarlama ve iriin konumlandirma
stratejilerinin beklenen diizeyde olmamasiyla iliskilendirilmistir. Olimpiyat oyunlarinin yiiz
yili agkin varligi ve antik zamanlardan gelen degerleri diisiliniildiigiinde, bu sonug sasirtici
olmamaktadir. Diinyanin en giigli markalarindan biri olan (Séguin, 2011) olimpiyat
oyunlarinin golgesinde ve onun bilinirliginden faydalanarak bu farki kapatmak, gilinlimiiz
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teknolojisi, reklam ve pazarlama stratejilerindeki gelisim ve dijital medyanin varligiyla
miimkiin miidiir soru ise bir baska tartisma konusudur.

Katilimeilar, acik uglu soruya verdikleri cevaplarda, olimpiyat halkalarmin bes kitanin
birlikteligini temsil etmesi lizerine egilmislerdir. Bu bulgu, Tjandra, Rihova, Snell, Den
Hertog, ve Theodoraki’nin (2021), olimpik markanin, paydas tecriibelerinde nasil yer
edindigini arastirdiklari c¢alisma bulgulariyla Ortiismektedir. Calismada katilimcilar,
olimpiyatlarin, toplumu ve uluslar1 bir araya getirerek dostlugun 6nemini vurguladiglr ve
destekledigini ifade etmislerdir. Karasahinoglu’nun (2017) ¢izimler ve metaforlar yoluyla
olimpiyat algilarini inceledigi ¢alismasinda, katilimci1 ¢ocuklarin olimpiyat halkalarini farkli
baglamlarda resmettigi ve ‘dostluk’, ‘kardeslik’, ‘birliktelik’, ‘baris’ gibi olimpik degerlere
atifta bulundugu goriilmiistiir. Bu c¢alismalarin bulgulari, olimpizmin temelinde yatan
birliktelik ve dostluk anlayis1 ve halkalarin verdigi mesajla uyumludur.

Marka kavrami, pazarlama endiistrisinde (hem paketlenmis iiriinlerde hem de hizmetlerde)
genis capta calisilmis olsa da spor baglaminda (Olimpiyatlar dahil) uygulanmasi oldukca
yenidir (Pons ve Richelieu, 2006). Pazarlama penceresinden bakildiginda, bir marka olarak
‘olimpiyat oyunlari’nin ‘satmak’ istedigi felsefe ve kurum kimligi/logo iliskisi, literatiirde
yaygin olmasa da kendine yer bulmaktadir. Tarihi M.O 776’ya dayanan olimpiyat oyunlari,
modern diinyaya ayak uydurmak i¢in zaman i¢inde degisime ugrasa da modern oyunlar temel
felsefesini hala korumaktadir: Spor yoluyla daha barisgil bir diinya yaratmak. Bu felsefenin en
g6z oniindeki sembolii olan olimpiyat halkalarinin, genel olarak hatirlanabilirlik diizeyinin
yiiksek oldugu, literatiirdeki diger c¢alismalarla paralel olarak bu caligmada da ortaya
konulmustur. Ayrica egitim alan katilimcilarda, maruz kalmanin etkisiyle, 6zellikle ayrintilari
hatirlamanin kolaylagmas1 s6z konusudur.
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