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imaj, halkla iliskiler acisindan bireylerin, kurulusla ilgili bilgi ve deneyimleri vasitasiyla olusmaktadir. Kurum imaji,
kurulusun kavranma tarzinin bir sonucudur. Marka imaji ise hafizadaki marka g¢agrisimlari tarafindan yansitilan
algilardir. Son olarak, transfer imaji, imaj transferi siireciyle etkinlikten markaya transfer edilen imajdir. imaj,
hedef kitle tarafindan alinan birtakim mesajlar neticesinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum goz oninde
bulunduruldugunda sponsorluk, imaj agisindan son derece énemli bir hale gelmektedir. En yalin anlatimla
sponsorluk, sponsor ve desteklenen arasindaki iliskidir ve kuruluslara, hedef kitlesiyle bulusma ve sicak bir
atmosfer yaratma olanagl sunmaktadir. Calismada, sponsorluk yoluyla bir imajin nasil transfer edilebilecegini
actklama amaci taslyan dort 6rnek model bir degerlendirmeye tabi tutulmustur. Calismanin baslica 6nerisi, Turk
insaninin sosyolojik ve psikolojik yapisi temelinde yeni modellerin ortaya koyulmasidir.
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ABSTRACT

In terms of public relations, the image is formed by the information and experiences of individuals about the
organization. Corporate image is a result of the way the organization is comprehended. Brand image, on the
other hand, is the perceptions reflected by the brand associations in memory. Finally, the transfer image is the
image transferred from the event to the brand through the image transfer process. The image emerges as a
result of some messages received by the target audience. Considering this situation, sponsorship becomes
extremely important in terms of image. In the simplest terms, sponsorship is the relationship between the
sponsor and the supported, and it gives organizations the opportunity to meet their target audience and create
a warm atmosphere. In the study, four sample models that aim to explain how an image can be transferred
through sponsorship were evaluated. The main recommendation of the study is to develop new models on the
basis of the sociological and psychological structure of the Turkish people.
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GIRiS

Turk Dil Kurumu, imaji imge ile esitlemekte, imgeyi de “genel goriinds, izlenim” olarak agiklamaktadir.
Buradan hareketle denilebilir ki imaj, herhangi bir kisiye, nesneye, olaya ya da varliga iliskin genel
gorindsl, izlenimi ifade etmektedir. Halkla iliskiler agisindan degerlendirildiginde imajin genel
gorindsing, izlenimini ifade ettigi sey ise kurulus ya da marka ve drin gibi kurulusla ilgili somut ya da
soyut bir kavramdir. Ginimizde gelinen asamada kuruluslar, imajin olusumunda etkili olan faktorleri
kontrol etme amacini ve ¢abasini tasimaktadir. Bunun nedeni, “yanhslikla” ortaya ¢ikabilecek bir imajin,
kurulusu hem kisa hem de uzun vadede, geri donlsii mimkin olmayan ve kotl sonuglarla dolu,
“karanlik” bir yola sokma noktasinda yiksek bir olasilik icermesidir. Bu baglamda sponsorluk, Latince
“sui generis” (kendine 6zgli, nevi sahsina miinhasir) deyisiyle anlatilmaya ¢alisilan bir karaktere sahip
olmasiyla diger halkla iliskiler arag ve tekniklerinden ayrilmaktadir.
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Sponsorluk, pek ¢ok farkli alanda uygulanabilmektedir. Baslica tiirleri olarak spor sponsorlugu, kiiltur-
sanat sponsorlugu, sosyal sponsorluk ve yayin sponsorlugu sayilabilecek sponsorluk, elbette,
hayirseverligin aksine birtakim amaclar icermekte, bunlarin gerceklestiriimesi gayesini tasimaktadir. Bu
amaglar arasinda ise reklam amaclari, pazarlama amacglari ve halkla iliskiler amaglari 6n plana
¢ikmaktadir. Literatlirde, sponsorluk yoluyla bir imajin nasil olusturulabilecegini ya da transfer
edilebilecegini aciklayabilmek icin gelistirilmis cesitli modeller bulunmakta, bunlardan bazilari
digerlerine nazaran daha 6zglin olmasiyla dikkat cekmektedir. Calismanin hedefi, bu modellerin bir
degerlendirmesini yapmaktir. Calismanin ilk bélimiinde, imaj ve sponsorluk kavramlari kisaca
anlatilmakta, temel 6zellikleri izah edilmektedir. Bir sonraki bolim, 6rnek modellerin tanitilmasina ve
incelenmesine ayrilmakta, ardindan ¢alismanin sonuglari ve onerileri paylasiimaktadir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

Gunlik hayatin vazgecilmez bir pargasi haline gelmis olan imaj, halkla iliskiler agisindan bir kisi, durum
ya da kurulusa iliskin gorislerin toplamidir (Peltekoglu, 2014: 571) ve bireylerin, kurulusla ilgili bilgi ve
deneyimleri vasitasiyla olusmaktadir (Biber, 2007: 78-79). imaj, daha basarili ve etkili halkla iliskiler
faaliyetleri gergeklestirebilmek icin olduk¢a dnemli bir konumda durmaktadir ¢linki icerdigi sahislar ve
birimlerle kuruluslar, misterilerle, calisanlarla ve diger sosyal paydaslarla ya da halkla iletisim araci
olarak imajlardan yararlanmaktadir (Duimering ve Safayeni, 1998: 63). Kurulusa dair algilara,
¢ikarimlara ve inanclara dayanan imaj (Martenson, 2007: 546), isim, lirlin ve hizmet cesitliligi, gelenek,
ideoloji ve alicilarla etkilesimde bulunan herkes tarafindan iletilen kalite izlenimi gibi pek ¢ok fiziksel ve
davranissal 6zellikle baglantilidir (Nguyen ve Leblanc, 2001: 228).

Halkla iliskiler baglaminda imaj, pek cok tiire ayrilabilmektedir. Ornegin, Huber (aktaran Peltekoglu,
2014: 575-576), imaj cesitlerini semsiye imaji, kurum imaji, Grin imaji, marka imaji, kurumun kendi
algiladig1 imaj, yabanci imaj, mevcut imaj, istenen imaj, pozitif imaj, negatif imaj ve transfer imaji
seklinde siralamaktadir. Konusu itibariyle 6nem sergiledigi icin ¢alismada, kurum imaji, marka imaji ve
transfer imaji aciklanacaktir. Buna gére kurum imaji, “bir kurulusun ya da kisiler grubunun bir kuruma
gosterdigi duygusal oldugu kadar rasyonel 6gelerin de butinid” (Peltekoglu, 2014: 587) biciminde
tanimlanabilmektedir ve kurulusun kavranma tarzinin bir sonucudur (Gronroos, 1984: 39). Aslinda
kurum imajinin, hedef kitlede bulunan, kurulusla alakali “anlik zihinsel resim”, oldugu ifade edilebilir
(Gray ve Balmer, 1998: 697). Marka imaji ise “bir kisinin veya kisiler grubunun bir markayla/ tirtnle ilgili
duygusal oldugu kadar rasyonel degerlendirmelerinin timd, bir baska deyisle tirliniin kisiye ¢agristirdigi
duygu ve disinceler batinidir” (Peltekoglu, 2014: 587). Esasen marka imaji, hafizadaki marka
cagrisimlari tarafindan yansitilan algilardir (Keller, 1993: 3) ve bu noktada marka ¢agrisimlari, hedef
kitlenin markayi, hem olumlu hem de olumsuz 6zellikleri kapsayan diger kavramlarla iliskilendirmesini
nitelendirmektedir (Schultz ve Barnes, 1999: 144). Son olarak, birtakim imajlari tasiyan herhangi bir
etkinlikle (Grohs ve Reisinger, 2005: 38) marka arasinda baglanti kuruldugu takdirde, etkinlige iliskin
imajlar, markaya aktarilabilmektedir (Keller, 1993: 11). Bu aktarim, imaj transferi mefhumunun
icerigini olusturmaktadir. Ozetle, transfer imaji, imaj transferi siireciyle etkinlikten markaya transfer
edilen imajdir.

Kazara da olusabilecek olmasi, bircok kurulusu imajin bilingli olarak saglanmasi yoluna gitmeyi tercih
etmek zorunda birakmakta ve imagoloji ya da imaj makerlik vb. kavramlarin halkla iliskiler literattriine
girmesine sebep olmaktadir (Peltekoglu, 2014: 571-572) ¢linki imaj, hedef kitle tarafindan alinan
birtakim mesajlar neticesinde ortaya c¢ikmaktadir. Bu durum goéz oninde bulunduruldugunda
sponsorluk, imaj agisindan son derece 6nemli bir hale gelmektedir. Bunun nedeni, sponsorlugun
kuruluslara, halka dolayli ve ticari olmayan bir bicimde hitap edebilme, ayrintili bir iletisim kurabilme
gibi firsatlar tanimasidir (Okay, 2012: 48). En yalin anlatimla sponsorluk, sponsor ve desteklenen
arasindaki iliskidir (Grassinger, 2003: 20) ve kuruluslara, hedef kitlesiyle bulusma ve sicak bir atmosfer
yaratma olanagi sunmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2004: 343).

Michael Dinkel (aktaran Peltekoglu, 2014: 367), glincel manada sponsorlugun, “kurumsal amaglara
ulasmak icin, spor, sanat/kiltir ve sosyal faaliyet alanlarinda, kisi veya organizasyonlarin para,
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arag/gere¢ ya da hizmet ile desteklenmesi ve tim bu aktivitelerin planlanmasi, organizasyonu,
ylritilmesi ve kontroli” oldugunu belirtmektedir. Manfred Bruhn (Beger, Gartner ve Mathes’'ten
aktaran Okay ve Okay, 2018: 569) ise sponsorlugu, “bir kurulusun belirlemis oldugu hedeflere ulasmak
amaclyla spor, kiltlr-sanat ve sosyal alanlarda gesitli kisi, kurulus ve organizasyonlara ayni, nakdi veya
baska turli desteklerle yapilan tim faaliyetlerin planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi
sureclerini kapsayan, taraflar arasinda karsilikli olarak birbirine fayda saglamaya yonelik olarak yapilan
bir is anlasmasi” olarak tanimlamaktadir.

Sanayi Devrimi, bir Grindn Uretilmesini sorun olmaktan ¢ikarmis, Gretilen Grlinlin satilabilmesi ve
piyasada kalici olabilmesi icin gerceklestirilen faaliyetleri s6z konusu kilmistir. Modern anlamda
sponsorluk, bu faaliyetler arasinda o6nemli bir yer tutmaktadir (Can6z ve Candz, 2020: 25).
Sponsorlugun yayginlasmasi ve son derece sik basvurulan bir teknik haline gelmesi noktasinda ise
Meenaghan (1991: 5), sigara ve alkol reklamlarina iliskin kisitlayici ve yasaklayici hiikiimet politikalari,
geleneksel medyada reklamcilik maliyetlerinin artmasi, insanlarin bos zamaninin genislemesi ve bu
sayede giindeme gelen yeni olanaklar, sponsorlugun kendisini kanitlamis bir ara¢ olmasi, sponsorlu
etkinliklerin medyada daha fazla yer alma imkani bulmasi ve geleneksel medyadaki daginiklik ve
zapping olgusu nedeniyle ortaya ¢ikan verimsizlikler gibi sebepleri isaret etmektedir.

Temel sponsorluk tiirleri arasinda spor sponsorlugu, kiltiir-sanat sponsorlugu, sosyal sponsorluk ve
yayin sponsorlugu bulunmaktadir. Ayrica konusu baglaminda énem gosterdigi icin calismada, etkinlik
sponsorluguna da bir parantez agmak gerekmektedir. Bu noktada etkinlik sponsorlugunun, spor
sponsorlugu ve kiltlir-sanat sponsorlugu vb. uygulamalari kapsayan bir semsiye kavram olarak ele
alinabilecegi belirtilebilir (Pelsmacker, Geuens ve Bergh, 2017: 474). Her sponsorluk faaliyeti, cesitli
amaglar dogrultusunda planlanmakta ve hayata gecirilmektedir. Sponsorlugun baslica amaclari ise
reklam amaclari, halkla iliskiler amaglari ve pazarlama amaglari seklinde siralanabilir (Jefkins, 2000:
158-162). Sponsorlugun halkla iliskiler amaglari, iyi niyetin olusturulmasi, kurumsal kimlik ve imajin
olusturulmasi ya da yerlestirilmesi, farkindalik ve duyuru olanagi yaratmak (Peltekoglu, 2014: 375—
376), marka veya kurulusun taninirligini artirmak, medyanin ilgisini ¢ekmek ve calisanlarin
motivasyonunu ve kurum igi iliskileri gelistirmek (Okay, 2012: 71-86) gibi hedefleri icermektedir.

2. SPONSORLUK YOLUYLA iMAJ TRANSFERi: DORT ORNEK MODEL

Model kavrami, bir olgu ya da olaydaki ilgili baglantilarla eslesmesi beklenen bir semboller yapisi ve
isleyis kurallarina génderme yapmaktadir. Bu noktada modeller, karmasik slireclerin anlasilir olabilmesi
icin vazgecilmez bir nitelik tasimaktadir (Deutsch, 1952: 357). Sponsorluk yoluyla imaj transferi
acgisindan ise literatiirde yer alan modellerin pek ¢ogunun genel olarak birbirleriyle benzerlik gésterdigi
ve bunlar arasinda dort tanesinin 6ne ¢iktigi ifade edilmektedir (Dogan, 2018: 153-154).

2.1.Gwinner’in imaj Transferi Modeli

Gwinner (1997: 148), sponsor olunan etkinligin imajinin, ¢agrisim yoluyla markaya aktarilabilecegini
ancak bu aktarim siirecini sekteye ugratabilecek cesitli etmenler bulundugunu ifade etmektedir.
Gwinner’e gore etkinligin tiirt, 6zellikleri ve bireysel faktorler, sponsorluk faaliyetinin markaya olumlu
bir imaj saglamasi (izerinde etkili olan unsurlardir.
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Sekil 1. Etkinlik Sponsorlugunda Bir imaj Olusturma ve imaj Transferi Modeli

Etkinligin Tiirii
. Sporla iligkili
. Miizikle iligkili

. Festival/fuarla iliskili
. Profesyonel toplanti/ticari
gosteriyle iligkili
Etkinligin Ozellikleri imaj Transferi
. Etkinligin biiyiikligi Etkinlik N Marka
. Etkinligin profesyonellik imajt N\ maji
durumu
. Etkinligin tarihi
° Etkinligin yeri
Hafifletici Degiskenler
Bireysel Faktérler . Benzerlik derecesi
. Etkinligin anlami % Sponsorlugun seviyesi
. Etkinligin anlaminin giicii ® Etkinligin siklig

. Etkinlikle ilgili gegmis . Uriin katthmi

Kaynak: Gwinner, 1997: 148

Gwinner (1997: 148), etkinligin tlrd, ozellikleri ve bireysel faktorlerin birleserek bir etkinlik imaji
yaratacagini, bunun da sponsor markaya transfer edilecegini vurgulamaktadir. Gwinner, bu siireci
engelleyebilecek degiskenleri ise “hafifletici degiskenler” olarak kavramsallastirmaktadir.

2.2.Novais ve Arcodia’nin imaj Transferi Modeli

Novais ve Arcodia (2013: 331), sponsorluk araciligiyla bir imajin, etkinlikten markaya nasil transfer
edilebilecegini asagidaki sekil ile aciklamaktadir:

Sekil 2. Marka imaji Transferi

Agiklamalar Diger Konular

. Klasik kosullanma . Etkinligin sponsor

. Aufteorisi sayisi

. Salt maruz kalma . Aym markanin sponsor
. Uyum teorisi oldugu etkinlik sayis

. Denge teorisi

. Toplumsal kimlik

. Eklemlenme

Etkinlikten Once Sponsorun Imaji = Etkinlikten Sonra Sponsorun maji

3 D

Siireci Etkileyen Degiskenler

e Sponsorla llgili Faktérler

Sponsorun bilinirligi

Markanin onemi

Sponsorun marka degeri
Sponsorun pazardaki dnemi
Sponsora kargi tutum
Sponsorun algilanan diiriisthigii
“tkinlikle Ilgili Faktorler

VVVVVYY

.
m

> Etkinligin dogas
» Etkinligin imajt
- Etkinligin statiisii
» Etkinlige karst tutum
e Sponsorluk Programiyla ligili Faktorler

Sponsorluga karst tutum

Etkinlik ve sponsor arasmndaki uyum
Sponsorlugun giicii

Duyurma

Sponsorlugun sikligi

Sponsorlugun sevivesi

- /

Kaynak: Novais ve Arcodia, 2013: 331

VVVVVY
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Sekildeki agiklamalardan klasik kosullanma, uyumun, yapilan sponsorluga iliskin tutum ile markaya
karsi 6nceden var olan tavrin etkisinin bir yonlendiricisi olmasi anlamina gelmektedir (Speed ve
Thompson, 2000: 230). Atif teorisi, insanlarin, sponsorlugunun nedeni konusunda bilissel ¢ikarimda
bulundugu fikrini kapsamakta (Rifon, Choi, Trimble ve Li, 2004: 29), salt maruz kalma, herhangi bir
uyaranla basitce karsilasmanin Griin tercihine yol acabilecegini ifade etmektedir (Novais ve Arcodia,
2013: 312). Uyum teorisi, etkinlikle marka arasindaki benzerlik oranini belirtirken denge teorisi,
etkinligin, hedef kitlenin halihazirda deger verdigi bir karakter tasimasi gerektigi gérisiinden hareket
etmektedir (Erdogan ve Kitchen, 1998: 370). Son olarak, toplumsal kimlik, markanin halk tarafindan
algilanma ve degerlendirilme bigimini, eklemlenme ise kurulusun, markayi sponsorluk tstlendigi alanla
bagdastirabilme derecesini anlatmaktadir.

2.3.Eszamanli Sponsorluklarda Marka Kliselesmesi ve imaj Transferi

Eszamanli sponsorluk, birden fazla markanin ayni etkinlige sponsor olmasini icermekte, Eszamanl
Sponsorluklarda Marka Kliselesmesi ve imaj Transferi Modeli ise sponsor markalar arasinda
gerceklesen imaj transferini konu edinmektedir (Carrillat, Solomon ve D’Astous, 2015: 302).

Sekil 3. Eszamanli Sponsorluklarda Oznellige Dayali Bir imaj Transferi Modeli

Markanin
Konsept
Benzerligi

Smiflandirma

Eszamanh Gegici Biligsel
Sponsorluklar / 7= Kliselesme

Imaj Transferi

Biligsel
Kaynaklar ve
Bilgi Ihtiyaglari

Kaynak: Carrillat, Solomon ve D’Astous, 2015: 302

Sekle gore eszamanl sponsorluk yapan markalarin benzer bicimde algilanma orani, siniflandiriima
sirecinde birbirlerine yakinlik ya da wuzaklik derecesini, bu da imaj transferinin basarisini
etkilemektedir. imaj olusturulmaya calisilan hedef kitlenin bilissel kaynaklari ve ne kadar bilgi ihtiyaci
duydugu, bu noktada diger 6nemli etmenlerdir. Tim bunlarin uyumlu olmasi halinde bireyler, mevcut
imajlari gecici olarak bilissel acidan kliselestirecek, ardindan imaj transferi gerceklesecektir.
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2.4.Sponsorluk Araciligiyla Marka imaji Transferi: Tiiketici Ogrenmesi Yaklasimi

Smith (2004) tarafindan gelistirilen Sponsorluk Araciligiyla Marka imaji Transferi: Tiiketici Ogrenmesi
Yaklasimi’'nin temel gorisl, imaj transferi esnasinda, etkinlige sponsor olan markaya iliskin ilgi diizeyi
disik ve ylksek kisiler arasinda birtakim farkhliklarin ortaya ¢ikmasidir (Dogan, 2018: 161).

Sekil 4. Sponsorluk Araciligiyla Marka imaji Transferi: Tiiketici Ogrenmesi Yaklasimi

Marka Imaj1 Transferi Siireci (Sponsor ve
Desteklenen Ozellik)

Tiiketicilerin Sponsorluk Algilarin

Etkileyen Onciil Faktérler Marka Imaji Transferinin Ciktis

Paydaslar Arasindaki
Uyumun Tiiketici
Degerlendirmesi

Dis Sponsorluk Etkileri

. Alan
. Mahiyet
. Statii
. Siire

i¢ Sponsorluk Etkileri
. Marka Bilgisi
> Haurlama
> Tamma
. Marka Imaji

> Tercih
edilebilirlik

> Gig

> Egsizlik

Paydaglarin Kalitesine
iliskin Tiiketici
Degerlendirmesi

A

Sponsorun
Pazar
Kategorisi

|

Sponsorun
Marka
Degerleri

N\

Tiiketicilerin Algilar1

Marka Degerinin Baglantilar1

Desteklenen
E ; Ozelligin
Pazar
Kategorisi

|

Ozelligin
Marka
Degerleri

A

Tiiketicilerin
Hafizasinda
Degistirilmis Marka
Imaji

Kaynak: Smith, 2004: 461

Smith (2004: 461-462), sponsorluk baglaminda imaj transferini etkileme olasiligi bulunan dort yaygin
ve rastlantisal dis tesirin mevcut oldugunu belirtmekte, bunlari sponsorlugun alani, mahiyeti, stattsi
ve sliresi seklinde siralamaktadir. Sponsorlugun alani, McLuhan’in “ara¢ mesajdir” yaklasimiyla
yakindan iliskilidir ve bir imaji dogrudan ¢agristirmakta, bu imajin markaya transfer edilmesi siirecinde
belirleyici olmaktadir. Mahiyeti, sponsorlugun basit, birlesik ya da karmasik olmasini ifade etmektedir.
Basit sponsorluk, markanin, etkinligin tek ana sponsoru, birlesik sponsorluk, birka¢ ana sponsorundan
biri ve karmasik sponsorluk, hem etkinlige hem de etkinlikte yer alan bireyler ya da gruplar gibi diger
paydaslara sponsor olmasi anlamina gelmektedir. Statisi ise sponsorlugun, yerel, ulusal ya da evrensel
Olgekte olmasiyla ilgilidir.

2.5.Modellerin Degerlendirilmesi

Gwinner’in imaj Transferi Modeli’ne gére sponsorlugu Ustlenilecek etkinligin tiiriine karar verilmesi,
yerine getirilmesi gereken ilk adimi olusturmaktadir ¢linki etkinligin tirl, markaya transfer edilecek
imaji dogrudan etkilemektedir. Bir diger nokta, sponsor olunacak etkinligin 6zelliklerinin de transfer
edilmek istenen imaja uygun bir goriiniim sergilemesidir. Bununla birlikte, bireysel faktorlerin de tespit
edilmesi ve sponsorlugun bunlarla uyumlu bir sekilde planlanmasi ve uygulanmasi, Gizerinde durulmasi
icap eden liglincii asamay! ifade etmektedir. imaj transferi siirecinde hafifletici degiskenler de ézenle
analiz edilmeli ve bu dogrultuda su sorular, olabildigince net bicimde cevaplandiriimalidir:

e Sponsorlugu yapilacak etkinligin imaji, kurulus tarafindan transfer edilmek istenen imajla
ortiismekte midir?

e Sponsorlugun yapilacagi seviye, imaj transferi sirasinda optimum faydayi saglamakta midir?

e Sponsorlugu yapilacak etkinligin sikhigi, transfer edilmek istenen imaj icin uygun mudur?
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e Sponsorlugu yapilacak etkinlige triin katihmi, transfer edilmek istenen imaj igin zaruri midir? Bu,
onemli bir ayrintidir ¢link(i Petty, Cacioppo ve Schumann (1983: 142), etkinlige kurulusa ait bir
drntn katiliminin, sadece Uriin kategorisinin degil, ayni zamanda etkinlikte yer alan Grinin
markasinin da hatirlanmasina katkida bulundugunu ortaya koymustur.

Novais ve Arcodia’nin imaj Transferi Modeli’nin icerdigi agiklamalar, modeldeki diger degiskenlerle
birleserek bir marka imaji yaratmaktadir. Modele gére sponsorluk esnasinda dikkat edilmesi gereken
faktorlerin basinda bilissel unsurlar gelmektedir ve bunlar dogrultusunda itinayla degerlendirilmesi
kritik olan detaylar, soyle izah edilebilir:

e Klasik kosullanma: Hedef kitlede var olan tutumlar tespit edilmeli ve uygulamaya bu veriler 1s1§inda
baslanmalidir.

e Atif teorisi: Yapilan faaliyetin nedeninin algilanma sekli, 6zenli bir calismayla amacin gerceklesmesi
icin elverisli bir bicimde yonlendirilmelidir.

e Salt maruz kalma: Uriin tercihine yol agabilmesi icin dogru uyaranlar secilmeli, dogru yer ve
zamanda aktariimahdir.

e Uyum teorisi: Etkinligin imaji, transfer edilmek istenen imajla uyumlu olmalidir.

e Denge teorisi: Etkinlige iliskin halihazirda olumlu duygular tasinmasinin 6nemli oldugu
unutulmamalidir.

e Toplumsal kimlik: Kurulusun nasil gorildiigia, halkin géziindeki konumu hesaba katilmalidir.

e Eklemlenme: Oncelikli olarak herhangi bir direngle karsilasilmaksizin kurulusun bagdastirilabilecegi
alanlar ele alinmahdir.

Eszamanli Sponsorluklarda Marka Kliselesmesi ve imaj Transferi Modeli'ne gére kurulusun atmasi
gereken ilk adim, desteklenecek etkinlige sponsor olacak diger kuruluslari 6 grenmek ve kendisinin,
bunlardan hangisi ya da hangileri ile benzer olarak algilanabileceginin ve birlikte
siniflandirilabileceginin daha muhtemel oldugunu tespit etmektir. Bu kuruluslara ait imajin ya da
imajlarin kurulusa ne derece uygun oldugunun detayli bir sekilde analiz edilmesi, bir baska onemli
asamay olusturmaktadir clinkii modele gore imaj transferi, ayni etkinlige sponsor olan kuruluslar
arasinda gerceklesmektedir. Bunu, insanlarin ne kadarlik bir kesiminin diisik, ne kadarlik bir kesiminin
yuksek bilissel kaynak ve ne kadarlik bir kesiminin diisiik, ne kadarlik bir kesiminin yiiksek bilgi ihtiyaci
tasidigini belirlemek izlemektedir. Bunun nedeni, modelin, daha yiksek bilissel kaynaga ve daha yiksek
bilgi ihtiyacina sahip Uyelerinin bitlin bu tasnifleme ve imaj transferi siirecinde daha aktif oldugu
varsayimini icermesidir. Modelin tim evreleri dogru bicimde planlandigi ve uygulandigi takdirde imaj,
hedef kitle tarafindan 6nce gecici olarak bir kliselestirmeye tabi tutulacak, akabinde kurulusa transfer
edilecektir.

Sponsorluk Araciliglyla Marka imaji Transferi: Tiiketici Ogrenmesi Yaklasimi’na gore dis sponsorluk
etkilerini meydana getiren faktoérlerin transfer edilmek istenen imajla uyumlu olmasi, dikkat edilmesi
gereken temel noktayr olusturmaktadir. Bu dogrultuda sponsorlugun yapilacagi en dogru alanin, en
uygun mahiyetin, en ideal statiiniin ve optimum siirenin belirlenmesi, olmazsa olmaz bir gérinim
sergilemektedir. Model cergevesinde kurulus tarafindan izerinde durulmasi zorunluluk gésteren ikinci
safha, i¢ sponsorluk etkilerini de tespit etmek ve sponsorlugu bu veriler 1siginda planlamak ve
uygulamaktir. Bu, kurulusla ilgili mevcut algi ve degerlendirmelerin saptanmasini ve analiz edilmesini
icermektedir. Bu baglamda cevaplandiriimasi icap eden ilk soru, kurulusun ne 6lglide bilindigi, daha
onceki faaliyetleri neticesinde halihazirda ne kadar hatirlanmakta ve taninmakta oldugudur. Bunu,
kurulusa iliskin var olan imajin niteligi ve neleri kapsadigi, kurulusun hangi oranda tercih edilebilir, giigli
ve essiz bulundugu sorusu izlemektedir.

SONUC VE ONERILER

Halkla iliskiler agisindan imaj, rakiplerin arasindan siyrilabilme ve bdylece birtakim kazanglara
kavusabilme noktasinda olmazsa olmaz bir gorinim sergilemektedir. Bu nedenle kuruluslar,
¢ogunlukla imajin ¢esitli planlamalar ve faaliyetler dogrultusunda yerlestirilmesi yoluna gitmeyi tercih
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etmektedir. Bu baglamda sponsorluk, bilinyesinde barindirdigi bazi 6zellikler sebebiyle oldukga
avantajli bir konumda bulunmakta ve halkla iliskiler uygulayicilarina essiz firsatlar sunmaktadir.

Calismada, sponsorluk yoluyla bir imajin nasil transfer edilebilecegini aciklama amaci tasiyan dort
ornek model bir degerlendirmeye tabi tutulmustur. Ele alinan ve incelenen modeller arasinda
Gwinner'in imaj Transferi Modeli, Novais ve Arcodia’nin imaj Transferi Modeli, Eszamanli
Sponsorluklarda Marka Kliselesmesi ve imaj Transferi ve Sponsorluk Yoluyla Marka imaji Transferi:
Tiiketici Ogrenmesi Yaklasimi yer almaktadir.

Calismada yer verilen modeller, cogunlukla, sponsorluk uygulamalari araciligiyla bir imajin, etkinlikten
markaya nasil transfer edilebilecegini irdeleme ¢abasi tasimaktadir ancak bu noktada belirtilmesi
gereken onemli bir detay, kurum imaji ile marka imaji arasinda net bir ayrim yapmanin pek mimkin
olmadigidir. Bunun nedeni, marka imaji transferinin, dogrudan ya da dogrudan olmayan bir bicimde
kurulusu ve kurum imajini da etkilemesinin kaginilmaz olmasidir (Okay, 2018: 228). Ayrica kurum imaji,
marka imaji ile birlikte, kurum igi, cevre ve Urin imaji lizerinde de belirleyici olmaktadir. Bu durum,
Glockler (aktaran Okay, 2018: 232) tarafindan asagidaki sekil ile agiklanmaktadir.

Sekil 5. Kurum imaji ve Marka imaji Arasindaki Transfer Olanaklari

{maj Transferi

Kurym Imaji

Kurum igi Etkiler Cevre < > Uriin Tmaji
Y e
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Motivasyonu
E :E :2
3 2l N
) b I =)
< 4] o

Biitiinlesme 74
Yaraticith@in
Desteklenmesi

Semsiye Marka Kimligi

Kaynak: Glockler’den aktaran Okay, 2018: 232

Tum bu veriler 1si8inda ¢alismanin baslica 6nerisi, algl toplumsal ve bireysel tecriibelerin bir sonucu
olarak sekillendigi icin Tirk insaninin sosyolojik ve psikolojik yapisi temelinde yeni modellerin ortaya
koyulmasidir. Bununla birlikte, pek ¢ok halkla iliskiler arag ve tekniginin herhangi bir imaji olusturmak
ya da transfer etmek amaciyla kullanildigi gerceginden hareketle bunlarin da bu baglamda analiz
edilmesinin ve algilanmasina iliskin modeller gelistiriimesinin literatiire katki saglayacagi belirtilebilir.
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