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Sponsorluk kelime olarak; karsiliginda ticari bir potansiyelden yararlanmak igin bir etkinlige
nakit ya da baska bir sekilde yapilan bir yatirnmdir. Dogru yapilan sponsorluklar hedef
kitleye en kisa yoldan ve en etkili sekilde ulasmaktadir.

Ulkemizde sponsorluklarin genel olarak reklam amaci ile yapildigi goriilmektedir. Sosyal
sorumluluk gercevesinde Kiiltiir-Sanat alaninda yapilan sponsorluk uygulamalarinda son
zamanlarda artig ivmesi goriilmektedir.

Anahtar kelimeler: Kiiltiir-sanat, Sanat Yénetimi, Sponsorluk, Plastik Sanatlar, fletisim
Abstract

The word sponsorship is an investment to an activity in cash or in any other way to benefit
from commercial potential. Correctly performed sponsorships reach the target audience in
the shortest and most effective way.

In our country, it is observed that in general the sponsorship is done for advertising
purposes. In the sponsorship applications made in the field of Culture and Art in the scope of
social responsibility recently is observed an increase acceleration.
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KULTUR-SANAT FAALIYETLERINDE SPONSORLUK
Sponsorluk Kavrama;

Terim olarak ele alindiginda sponsorluk kelimesinin temelinde mesen sozcligii ile
karsilagiimaktadir. Mesen M.O. 1. yy’da sanati, sanatciyr ve bilimi destekleyen
kisiler mesen olarak adlandirilmislardir. Ilerleyen dénemlerde destek olunan
faaliyetler ve bu destek karsiliginda beklenen kazanimlarda degisme ve
zenginlesmeler meydana gelmistir (Okay:1998, 59).

Mesen ve sponsorluk arasinda bazi farkliliklar bulunmaktadir. Mesen sanatgiya
olan destegini daha ketum ve duyulmasini istemeden goniilliillik g¢ercevesinde

! Bu metin 2014 yilinda, Yildiz Teknik Universitesi gatis1 altinda diizenlenen Uluslararast
Sanati Yonetmek Sempozyumu’nda bildiri olarak sunulmustur.
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gerceklestirirken sponsorlukta tam tersine verilen destegin olabildigince ¢ok
duyurulmasi beklenir. Sponsorluk kapsaminda destekte bulunan firma kendisinin
veya anlagsmali oldugu kurumlarin da iletisim araglarini kullanarak bu destegini
hedef kitlesine duyurmaya calisir. Bu tamitim uygulamalari; reklam, afis, halkla
iligkiler, kampanya gibi ¢esitlilikler gostermektedir.

Isvigre ve alman hukukunda sponsorluk kavramini diizenleyen maddeler sadece
sportif ve reklam amacl faaliyetleri igermekte idi. Ancak 1987°de yapilan
diizenleme ile reklam ve sponsorlugun ayri bagliklar altinda ele alinmasi
ongorilmistiir (Grassinger: 2003,20).

Sponsorluk; kurum veya kuruluglarin marka degerini artirmak ve sosyal
sorumluluk  ¢ercevesinde secilen bir faaliyetin  desteklenmesi  olarak
tanimlanmaktadir (Sandler; 1989,29). Bu sponsorluk karsiliginda, destekleyici olan
taraflar icin elde edilmesi beklenen kazanimlar vardir. Bunlardan birkagini ele
almak gerekirse; etkinligin olusturdugu pozitif algi ve enerjiyi marka degerine
transfer etmek veya marka ve triini kitlelerle paylasarak bilinilirligi artirmak vb.
olarak siralanabilir (Okay: 2005,440). Kazanimlarin sirkete degil de toplumsal
faydaya doniistiigii destekleri reklam kavramiyla kisitlamak dogru olmayacaktir.
(Meenaghan: 1991,36).

Fayda ve geri doniisiim ¢ergevesinden bakildiginda sponsorluk faaliyetlerinin etkili
oldugu veya etkili olmasi1 beklenen alalar su sekilde siralanmaktadir;

e Marka veya lriiniin tiikketici hafizasinda canliliginin korunmasi.

e Hedef kitlenin belirlenen konu iizerinde farkindalik olusturmasinin
saglanmas.

e Marka degeri ve imaj olusturma caligmalari.

e Hedef kitlenin firmanin arzu ettigi yonde tutum sergilemesinin
saglanmasi

e Sahip olma, begenme, tarafinda olma hislerinin olusturulmas.

Desteklenen projeler, belirli bir zaman ve mekanda yapilan ve bu iki dilim i¢inde
tamamlanan faaliyetler olmakta veya faaliyet daha genis hedef kitleye ulasan,

iletisim araglar1 kullanilarak yaygin etki olusturan faaliyetler de olmaktadir
(Baybars: 2005, 749).

Sponsorluk uygulamalar ile etkinligin olusturmus oldugu begeni markaya sempati
ve giiven olarak transfer edilmeye ¢alisiimaktadir (Crimmins: 1996,36). Firmalarin
direk pazarlamaya yonelik reklamlarinda miisteri ve kurum karsilikli taraflar
olmaktadir. Bir tarafta satici diger tarafta miisteri hissi tiiketicide; giivensizlik,
kandirilma riski, sadece parayla var olan bir iletisim (satma-a/ma iletisimi), satin
almaya yoniinde dikte edilen reklamlar ¢ergevesinde hisler olusturabilmektedir.
Ancak sponsorluk caligmalarinda firma ve miisteri ayni tarafta algilanmaktadir.
Ornegin; biiyiik begeniler toplayan bir konserde destekleyen firma ve hedef kitle
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ticari bir kaygi olmaksizin ayni mekandadir ve potensiyel miisteri en rahat,
eglenceli ve mutlu bir aninda marka biling veya bilingaltina yerlesmektedir. Hedef
kitleye ulagsmanin en etkin ortamlarindan biri saglanmis olmaktadir (Bozkurt: 2005,
318). Reklamdan farkli olarak buradaki taraflar; hedef kitle, organizasyon tarafi ve
destekleyen firma’dir (Cameron:133).

Sponsorlugun amaglar1 iic ana bashik altinda gruplamak gerekirse su sekilde
siralamak miimkiindiir (Okay: 2005, 440).

Halkla Iliskiler
Reklam

Pazarlama

Sosyal Sorumluluk

Sponsorlukta Hedefler ve Hedef Kitle;

Sponsorluk faaliyetinin direk ve dolayli hedef kitleleri vardir. Tiiketicilere yonelik
yapilan bir sponsorluk projesi ilgili kurumun personelini de etkilemektedir. Marka
degerinin olusturdugu algt hem o markali {iriinii edinmek isteyenlerde hem de
marka biinyesinde calisan personelde etkili olmaktadir (Jalleh vd: 2002, 37).

Baz1 bagliklar altinda sponsorluk hedefleri ele alinacak olursa kisaca sdylece
maddelendirmek miimkiindiir;

Halkla iliskiler cercevesindeki hedefler;

Kurum veya Kurulusun adin1 hedef kitlelere duyurmak,
Kurumsal kimligi giiclendirmek,

Hedef kitle tarafindan bilinir ve akilda kalic1 olmak,
Giiven hissi olusturmak,

Reklam c¢ercevesindeki hedefler;

Uriinii pazarlamak,

Marka degerini artirmak,

Fikir veya projeyi destekleyen kitleler olugturmak,
Rakip kuruluslar ile arasinda fark olusturmak

Pazarlama ¢erc¢evesindeki hedefler;
e Tanitim kampanyasi ¢ercevesinde farkli mecralarda yer almak,

e Markayr sadece medya iizerinde reklam yaparak olusacak sanal firma
algisinin ger¢cek mekanlarda var olarak kirmak

e Medya reklamlarindaki genel izleyicinin disinda direk hedef kitleye ulasma
caligmalari,
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Gecmisten giiniimiize sanat ve sanat¢i hiikiimdarlar, devlet veya ekonomik giice
sahip aileler tarafindan da desteklenmistir. Yakin zamanda vakiflar ve ticari
firmalar sosyal sorumluluk ¢er¢evesinde sanata vazgegilmez desteklerde
bulunmaktadirlar (Tavlak, 2007 s.43). Biitiin faaliyet alanini sanat tizerine
olusturan vakiflar bulunmaktadir. Sanat alanindaki bu iiretim ve destek cesitliligi
daha zengin ve daha 6zgiir ortamlar saglamaktadir. Sadece belirli bir sanatsal akim
dogrultusunda eserlerin desteklenmesi yerine her bir kurum veya kurulus kendi
vizyonu c¢ercevesinde uygulamalar1 desteklemekte bu da zengin ve sinirlar1 ¢ok
genis bir sanat ortamini1 dogurmaktadir.

Kiiltlir-sanat aktiviteleri ticari amagli ve sosyal sorumluluk amagh olarak iki grup
altinda gergeklestirilmektedir. Ticari kaygilarla diizenlenen konserler, sergiler vb.
etkinliklerin biitiin maddi gelir ve giderleri organizasyon firmasi tarafindan takip
edilmektedir. Ancak sosyal sorumluluk g¢ergevesinde gergeklestirile etkinliklerde
kar amaci glidiilmedigi i¢in organizasyon tarafi giderleri karsilayabilmek icin
sponsorluk altinda destek alabilmektedirler. Bu kapsamda bazi firmalar vizyon
veya misyonlar1 ile Ortlisen aktiviteleri desteklemektedirler. Bu destek kararlari;
marka degerine katki saglamak, kurumsal bilinilirligi artirmak veya kurum ici
motivasyonu saglamak i¢in kurum, kuruluslar tarafindan tercih edilmektedir
(Okay:1998,453). Ancak biitiin bu aktivite ve destek dongiisiinde alinan kararlar
baz1 kurumsal kriter ve genel ilkeler dogrultusunda alinmaktadir. Genel anlamda
faaliyetin hedef kitlesiyle destekleyici firmanin ulagmak istedigi kitlenin Ortiismesi
aranir. Bunun yaninda ortaya konulacak olan aktivite kapsaminda uygulanacak
performanslarin her birinin veya genelinin destekleyen firma ve ulusal degerler
kapsaminda olmasina 6zen gosterilmektedir.

Kiiltiir-Sanat alaninda yapilan sponsorluklar agirlikli olarak radyo-tv programlari,
miizik, tiyatro, resim, opera, konser, bale, kisisel sergiler, sanat ddiilleri, edebiyat,
sinema gibi alanlarda gorilmektedir. Bu alanlarda uygulanan projelerin
olusturdugu olumlu etkiyi firmalar kendi markalarina tagimay1 ve bu etkinin kalici
olmasini hedeflemektedirler (Okay: 1998,100).

Baslik kapsaminda birka¢ 6rnek degerlendirilebilir. Buna gore; Garanti Bankasi
IKSV (Istanbul Kiiltiir ve Sanat Vakfi) tarafindan diizenlenen Istanbul Caz
Festivali’'ni 16, Istanbul’un 6énemli miizik merkezlerinden Babylon’u ise 14 yildir
(2014 yulr itibariyle) desteklemektedir. Yine bu cercevede Garanti Bankasi,
Tiirkiye nin ilk ¢agdas sanat miizesi olan Istanbul Modern biinyesindeki egitim
programlarina da destek vermektedir. Egitim programlarindan 300.000 {izerinde
ogrenci yararlannmistir. Banka direkt anlamda bu 6grencilere miisteri gozii ile
bakmasa da yakin-uzun vadede bu 6grenciler ve yakin ¢evreleri potansiyel miisteri
konumunda degerlendirilebilmektedir.

Ak Bank sanatsal aktivitelerini kendi biinyesinde bir yapi olusturarak onun
lizerinden siirdiirmektedir. Beyoglu’nda bulunan AK SANAT sanatsal aktivitelerin
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diizenlendigi bir mekandir. Desteklenen kurum dis1 aktivitelerde bu birim aracilig
ile yiritiilmektedir. Garanti bankasi ile bu noktada karsilastirilacak olursa; Garanti
sanatsal aktivitleri destekleyen sosyal sorumluluk refleksleri gelismis bir kurum
imajin1 sergilerken, AkBank ayni imajin yaninda kendi biinyesinde bir sanat
merkezini kurarak bir fark olusturmaktadir. Bu fark kiiltiir-sanat faaliyetlerinin
sadece desteklenmekle kalinmadigir ayn1 zamanda bu yapinin bankanin bir organi
oldugunu gostermektedir. Sanat merkezi ile verilen mesajlardan biri; aktivitelerin
desteklenip desteklenmediginin Gtesinde sanat kurumu var eden pargalardan biri
olarak kendisini gostermektedir. Burada tercih edilen aktivitenin hedef kitlesi ile
bankanin kazanmak istedigi miisteri Kitlesi ortiismektedir.

Sabanci vakfi kiiltiir sanat faaliyetlerine 6nemli 6lglide destek vermektedir. Kurum
biinyesinde, kiiltiir-sanat aktiviteleri, egitimler, burslar iilke ¢apinda bilinen bir
nitelik kazanmistir. Faaliyetler kapsaminda ozellikler ¢ocuk tiyatrosu, genglik
orkestrasi, tiyatro festivali ve halk danslar1 gibi alanlar 6zellikle ele alinmig ve bu
alanlarda etkinlikler diizenlenmektedir.

Sonu¢

Kisaca Ozetlenen o6rneklerde de gortldigi gibi desteklenen veya bizzat organize
edilen kiltiir-sanat aktiviteleri kurumlarin marka degerini artirmakta ve hedef kitle
ile sicak diyalogun yasandigi mecralar olmaktadir. Burada sadece sosyal
sorumluluk kapsaminda maddi beklenti olmadan yapilan calismalar bile dolayl
olarak ilgili kurulusa kazanimlar saglamaktadir.

Ulkemizde kiiltiir sanat alanindaki destekler simdilik biiyiikk capli firmalar
tarafindan yapilabildigi goriilmektedir. Orta olgekli firmalarin bu ¢ergevede
bulunduklar1 bolge veya il seviyesinde desteklerinin artirilabilmesi i¢in arastirma
ve uygulanabilir projelerin ortaya konulmas: gerekmektedir.

Kiiltiir Bakanlig1 biinyesinde sanatsal destekleri koordine etmek amaciyla kurulmus
ozel bir birim bulunmamaktadir. Firmalar kendi kurullarinda hangi etkinliklerin
desteklenecegine hakli olarak karar vereceklerdir. Ancak bazi biiyiik c¢apl
projelerde olsun veya bolgelerin ihtiyag alanlari tesbit edilerek destekleri
yonlendirme amagli olsun c¢alismalarin kiiltiir bakanlig1 biinyesinde tavsiye raporu
seklinde sunulabilir yada agik ¢agri yapilarak isteyen kurum yada kuruluslarla ortak
projeler gergeklestirilebilir olacagi 6ngoriillmektedir.
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