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Spor Organizasyonlarinda Sosyal Dijital Medya Diizenlemeleri ve
Sinsi Pazarlama: 2016 Rio Olimpiyatlar1 Ornegi

ibrahim EDIN*

Oz

Dijital transformasyon ¢aginda yeni medya olarak adlandirilan sosyal ve dijital medya uygulamalar1 sporcu,
firma ve tiketiciler/taraftarlar arasindaki etkilesimi farkli bir boyuta tasgimigtir. Mobil teknolojilerinde
katkisiyla mekan ve zaman engeli tanimaksizin paylagim yapma imkani dogmustur. Spor organizasyonlari
bityiik maliyetlerle diizenlendiginden sponsorsuz bu organizasyonlarin iistesinden gelmek miimkin
degildir. Bu noktada organizasyonlara ekonomik destek veren sponsor kuruluslar ile bu destegi vermeksizin
farkli gerilla pazarlama yontemleri ile rekabet avantaji saglamak isteyen markalar arasinda biiyiik bir
miicadele basglamigtir. Pazarlamanin yaraticilik ile neredeyse esanlamli diisiiniildiigii gliniimiizde sinsi
pazarlama (ambush marketing) yontemleri spor organizasyonlarinda sikilikla kullanilir olmugtur. Olimpiyat
oyunlar1 da bu miicadelenin en biiyiik savag alan1 olarak goériilmektedir. Uluslararas: Olimpiyat Komitesi
(I0C) de ozellikle sosyal ve dijital medya kullaniminin etkinliginin arttig1 2012 Londra olimpiyatlari ile
birlikte 6nlemlerini artirmig ve sponsor markalarin haklarini koruyan diizenlemeler getirmistir. 2016
Rio olimpiyatlarinda ise daha ileri gidilerek sosyal ve dijital medya diizenlemeleri ad1 altinda olimpiyat
sozlesmesinin 40 nolu kuralina dayanilarak yeni diizenlemeler yapilmistir. Bu diizenlemelere ragmen 2016
Rio olimpiyatlarinda yine yaratici sinsi pazarlama vakaalariyla karsilagiimistr. Bu ¢alisma kapsaminda spor
organizasyonlarinda sosyal ve dijital medya uygulamalari, bu yeni medya kanaliyla yapilan pazarlama
faaliyetleri ve bu faaliyetler karsisinda gelistirilen onlemler ve bu 6nlemlerin etkinligi incelenmis ve bu
miicadele alaninin gelecegine yonelik 6ngorii ve tespitler yapilmistir.

Anahtar kelimeler: Rio Olimpiyatlari, Sinsi Pazarlama, Sosyal ve Dijital Medya, Kural 40

Ambush Marketing and Social Digital Media Guidelines in Sport Events:
Example of 2016 Rio Olympics

Abstract

At digital transformation age, social and digital media applications, aka new media, moved the interaction
between athletes, brands and consumers/fans into another dimension. Mobile technologies enable people
to share their experiences without any time and place limits. Without sponsors it is almost unpossible to
organize big sporting events. At that point there is a battle between official sponsors, who are supporting
sport events economically and other brands, which aims to have competitive advantage using guerilla tactics
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without giving any economic support. Nowadays marketing is almost seen synonyms to innovation, and
innovative ambush marketing methods are often used in sport events. Olympic Games has always seen as
the biggest battlefield for this tremendous fight. Especially at 2012 London Olympics the diverse use and
effiency of social media has increased and IOC has decided to work on some policies to protect the rights of
official sponsors asnd trademark of itsself. For 2016 Rio Olympics, these policies linked to social and digital
media guidelines, which based on Rule 40 at Olympic Charter. Despite these guidelines, creative ambushers
find many ways to promote their brands unofficialy. This paper aims to give brief insight of social and digital
media cases in sport events especially at olympics, to discuss the efficiency of policies generated against
ambush marketing activities and to forecast the future of these interesting battle between all parties.

Keywords: Rio Olympics, Ambush Marketing, Social and Digital Media, Rule 40

GIiRiS

Bir¢ok kurulus buiytik uluslararast spor organizasyonlarini hedef miigteri gruplarina yonelik
pazarlama faaliyetlerini diizenlemek i¢in ideal bir platform olarak gérmektedir. Bu noktada
olimpiyatlar ve farkli spor dallarinda diizenlenen diinya/kita sampiyonalar1 markalari cezbeden
spor organizasyonlar: olarak One ¢ikmaktadir. Tabi ki bu organizasyonlar: istlenen iilke ve
sehirler ve organizasyonu diizenleyen federasyon veya komiteler de bu degerli pazarlama
kanalinin haklarini ciddi rakamlar karsiliginda pazarlamaktadir.

Teknolojinin hizli gelisimi ve sosyal medya kullaniminin yayginlasmasi sonucunda spor
pazarlamasi ve spor organizasyonlarinda yer alan resmi sponsorlarin haklarinin korunmasi
arasindaki miicadelede 6zellikle 2012 Londra Olimpiyatlariyla birlikte farkli bir doneme
girilmistir. Son yillarda sosyal medya kullanicilar1 spor organizasyonlarinda resmi yayincilarin
ve akreditasyon almis basin mensuplarinin gérevini tistlenerek eszamanl olarak miisabakalardan
yayin ve haber paylasiminda bulunmaktadir.

Giiniimiizde bir¢ok sosyal medya platformu hem sporcularin hem de katilimcilarin, taraftarlar:
ve spora ilgi duyan takipgileriyle goriintii, mesaj ve resim paylasimina imkan tanimaktadir. Bu
noktada en biiyiik problem spor organizasyonunun yayini i¢in milyarlarca dolar 6deyen yayinci
kuruluglar ve organizasyonda reklam veren ve organizasyonun yapilmasini saglayan sponsorlarin
haklarinin korunmasi ve buna yonelik tehditlerin yapilacak diizenlemelerle kontrol altina
alinmasi olarak goriilmektedir.

2012 Londra Olimpiyatlar'nda sponsor markalarin korunmasina yonelik olduk¢a basarili
olunmakla birlikte, teknoloji ve yaraticilik faktorleri gozetildiginde her organizasyonda farkli
yontemler ortaya ¢ikmakta ve bunlara kars: alinacak 6nlemler de cesitlenmektedir. Bu noktada
sinsi pazarlama taktikleri sinir tanimamakta ve kuruluslar yasal bosluklardan da yararlanarak
daha az maliyetle bazen milyarlarca kisinin izledigi spor organizasyonlarinda markalarinin

tanitimini yapma imkani bulmaktadir.
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2016 Rio Olimpiyatlarinda daha 6nceki oyunlarda elde edilen deneyimler dogrultusunda hem
Uluslararasi Olimpiyat Komitesi (IOC) hem de Brezilya hitkiimeti ve Rio Belediyesi gelistirilmis
onlemleri devreye sokmugtur.

Bu ¢alisma kapsaminda &zellikle sosyal medya uygulamalar1 6n planda tutularak mega spor
organizasyonlarindaki pazarlama ve sosyal medya problematiginin derinlemesine incelenmesi,
orneklerle problemlerin boyutunun ortaya koyulmasi, alinan hukuki ve etik Onlemlerin
irdelenmesi ve bu sorunun gelecegine yonelik bazi ¢ikarimlar yapilmasi hedeflenmistir.

Sporda Sinsi Pazarlama

Sporda sinsi pazarlama, ilgili spor organizasyonunda pazarlama haklarina sahip olmadan,
pazarlama faaliyetlerini farkli bicimlerde sekillendirerek bu organizasyonla baglantis1 varmus gibi
gostererek rekabet avantaji saglamak olarak tanimlanmaktadir (Nufer, 2016). Sinsi pazarlama
konusunda yazinda farkli tanimlarla karsilasilmaktadir, buradaki tanim farkliliklar: genelde
sinsi pazarlamanin uygulamadaki destekleyicileri ve karsitlar1 arasinda goriilmektedir (Ellis ve
ark., 2011). Sinsi pazarlama ilk olarak Bayless tarafindan 19884de bir etkinlikte resmi sponsorlara
kars1 avantaj saglamak i¢in popiiler bir taktik olarak tanimlanmigtir. Meenaghan (1994) ise sinsi
pazarlamay, firmalarin ¢ogunlukla da rakip olan resmi sponsorlardan ilgiyi uzaklagtirarak
kendilerine yoneltmesi faaliyeti olarak tanimlamaktadir. Daha yakin bir tarihte ise bu kavram
pseudo-sponsorluk olarak adlandirilmis ve iligkisel pazarlamanin bir formu olarak gorilmiis ve
bir igletmenin etkinlikle resmi ve direk baglantis1 olmadan baglantis1 varmig gibi gostererek ilgi,
farkindalik ve benzer faydalarin saglanmasi olarak tanimlanmistir (Chadwick, Burton, 2011).

Bu pazarlama ¢esidi karsitlar tarafindan, yiiksek fiyatlarla elde edilmis sponsorluk haklarmin
¢alinmasi olarak tanimlanmakta ve bunu yapan isletmeler hirsiz olarak adlandirilmakta ve
sinsi pazarlamanin yasal ve etik olmayan hususlar1 vurgulanmaktadir (Welsh, 2002 ve Payne,
1998). Taraftarlar ise, sinsi pazarlamanin her zaman yasal olmayan pazarlama aktiviteleri olarak
kargimiza ¢ikmadiginy, isletmelerin paydaslarina ylikiimliiliikleri dogrultusunda etkin ve maliyet
odakli yaratic1 pazarlama faaliyetleri oldugunu 6ne siirmektedir (Grady, 2010).

Sonugta sinsi pazarlama gerilla pazarlamanin bir gesidi olarak, yaratict fikirlerle yasal alana
saygili ve etik kurallar1 ¢ignemeden yapilan bir faaliyet olarak goriilmelidir. Pazarlamanin 6zii
yaraticihk dogrultusunda yaygin bigimde kullanilmaktadir. Ozellikle teknolojik gelisimler
pazarlamacilarin bu alanda etkinliklerini artirmig ve giiniimiizde oldukga fazla karsilagilan bir
olgu olarak goriilmektedir.

Micheal Payne IOC iiyesi, 1998 yilinda yayinlanan makalesinde sinsi pazarlamanin olimpiyat
oyunlarinin gelecegine olusturdugu tehditi dile getirmis, bu pazarlama seklinin hak edilmemis
bir avantaj sagladigini ve ticari sponsorlarin olimpiyatlara olan katkisinin olumsuz etkilenecegini
ifade etmigtir (Payne, 1998).
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Olimpiyatlarda yeni medya olarak adlandirilan sosyal ve dijital medyanin sinsi pazarlama
alaninda kullanimia yonelik yapilan bir ¢alismada, biiyiikk spor organizasyonlarinda spor
tiiketicilerinin ve sporcularin izleyicileriyle mobil teknolojilerin de yardimiyla her gegen giin
daha fazla sosyal medya tizerinden etkilesimde bulundugu ifade edilmis ve bu alanda olimpik
sponsorlugun korunmasina yonelik tespitlerde bulunulmustur (Grady, 2011).

2011-2014 vyillar1 arasinda Amerikada Catalyst/IMG tarafindan yapilan taraftar katilim
aragtirmalarinda dijital ve sosyal medyanin spor alaninda etkilerinin artisi takip edilmis ve kayda
deger saptamalar yapilmustir. Bu aragtirmalarda, spor takip ve tartigma amaciyla sosyal medya
kanallarinin kullaniminda Facebook, Youtube, Twitter, Google+ ve Instagram 6ne ¢ikmuistir.
Mag giinlerinde sosyal medya kullanimi Twitter ve Facebook'ta 5-6 katina kadar ¢ikmaktadir.
En son 2014 yilinda yapilan aragtirmada Vimeo, Pinterest de artan kullanimlariyla dikkat
¢ekmistir. Sosyal medya spor haberleri ve bilgi kaynaklar1 arasinda televizyon ve web sayfalarinin
ardindan tiglincti siradaki yerini korumaktadir. Geleneksel haber kaynaklar: olan gazete, radyo
ve dergilerin 6niinde yer almaktadir. Ancak yine bu aragtirmaya goére giivenilirlik konusunda
sadece dergi haber kaynaginin 6niinde besinci sirada yer bulabilmektedir. Paylasilan igeriklerde
ise mag Ozetleri ve skorlari/istatistikleri, ma¢ sonrasi roportajlar, oyuncu istatistikleri, mag¢ 6ncesi
gorisler, oyuncu sakatlik haberleri sirasiyla yer almaktadir (Catalyst/IMG, 2014).

Olimpiyatlarda sinsi pazarlama uygulamalarinin ge¢misine baktigimizda 1996 Atlanta
Olimpiyatlarrnda Nike firmasinin olimpiyat kéyiiniin hemen yaninda ‘Nike Koéyini’
konumlandirmasiyla bir¢ok katilimcir Niken resmi sponsor oldugunu diisinmiustiir, ancak
gercek bundan farklidir. 1994 kis oyunlarinda ise AMEX, oyunlarin resmi sponsoru olan VISAya
kars: bir reklam kampanyas: diizenlemis ve ‘Norvece seyahat ediyorsaniz, pasaporta ihtiyaciniz
var, VISA kartina degil’ sloganiyla tiiketicileri hangi firmanin resmi sponsor oldugu konusunda
stipheye diisiirmeyi bagsarmistir. 1996 olimpiyat oyunlarinda atlet Linford Christie taktig:
lenslerle dikkati ¢cekmis ve oyunlarin resmi sponsor Reebook olmasina ragmen kullandig1 Puma
logolu lenslerle basin toplantisina girerek medyada biiytik bir ilgi uyandirmistir. 2012 Londra
Olimpiyatlarinda organizasyon komitesi yiizlerce polis esliginde izinsiz olimpiyat markasini
kullanan vyerel isletmelere ceza yagdirmis, sebep olarak da olimpiyat markasinin kullanim
haklarinin ihlal edilmesini gostermislerdir.

Isin ilging tarafi bir organizasyonda sinsi pazarlama fikrinin sahibi olarak markalar, bir bagka
organizasyonda rakip firmanin sinsi pazarlama taktikleriyle kars1 karsiya kalabilmektedir.

Sporda Sosyal Medya Kullaniminin Rolii

Sosyal medya, Web 2.0 teknolojisi kullanilarak kullanici kaynakli igeriklerin olusturulmas: ve
paylagimini saglayan internet tabanl uygulamalar olarak tanimlanmaktadir (Kaplan ve Haenlin,
2010). Sosyal medya taraftarlarin ilgisinin ¢ekilmesi ve yapilan spor organizasyonuna olan
farkindaliginin artirilmasi igin yeni ve tam olarak anlagilamayan iletisim ve etkilesim metodu
olarak tanimlanmis ve ‘Yeni Medya’ olarak adlandirilmigtir (Pickton ve Broderick, 2005). Kaplan
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ve Haenlin sosyal medyay1 alt1 kategoride siniflandirmustir; isbirlikei projeler (Wikipedia), blog
ve icerik topluluklart (Youtube), sosyal ag iletisim siteleri (Facebook), sanal sosyal diinyalar
(Second Life), sanal oyun diinyalar1 (World of Warcraft). Spor endiistrisi i¢inde sosyal medyanin,
pazarlama iletisim araci olarak kullanimina yonelik akademik c¢aligmalarin sayisi da hizla
artmaktadir. Bu alanda 6zellikle titketici geri doniigiimleri (Mahan, 2011), tiiketicilerin sosyal
medya kullanimi (Clavio, 2011), spor organizasyonlarinda taraftarlarin dahil edilmesi (Iokimidis,
2010), spor organizasyonlar1 sosyal medya web sitesi icerikleri (Waters ve ark. 2010), sporcularin
sosyal medya {izerinden tanitimlar1 (Butts, 2008) konularinda ¢aligmalar yapilmistir.

Ozellikle spor organizasyonlari konusunda Iokimidis'in ¢alismasinda, ¢evrimigi topluluklarin
olusturulmasi tiiketici ve taraftarlarin sanal ortamda diger katilimcilarla baglanti saglamasiny,
diigiincelerini paylasmasini ve bir nevi organizasyona baghilik duygusunu artiracagini ifade
etmektedir. Yine Broughton'un arastirmasina gore (2010), taraftarlar takimlarini Facebook
ve Twitter {izerinden takip etmeye basladiktan sonra kendilerini ‘biiyiik taraftar’ olarak

degerlendirmislerdir.

Sporda sosyal medya kullaniminin ve etkisinin artisin1 dijital doniigiim siirecinden bagimsiz
diigiinmemek gerekmektedir. Dijital doniisiim sporda da ciddi etkiler yaratmakta ve enformasyon
ve bilgiye ulagimin kolaylasmasi sonucunda farkl: iletisim teknolojilerinin kullanimi da giindeme
gelmektedir. Klasik haberlesme ve iletisim yontemlerinin yetersiz kaldig1 giiniimiizde bireyler
haber paylasgimini sosyal aglar iizerinden gergeklestirmekte ve mobil teknolojinin de katkisiyla

zaman ve mekandan bagimsiz paylasimlar yapabilmektedirler.

Sporda sosyal medyanin iletisim ve reklam amagh kullanimi her gegen yil artmaktadir. Ozellikle
taraftarlarin sporcularla etkilesiminde sosyal medya platformlar1 biytik olgiide kullanim
bulmaktadir. Youtube video paylasgimi alaninda sinirsiz bir kullanim saglamakta, Twitter
haber paylasiminda geleneksel medya kanallarinin 6niine ge¢mekte ve Facebook taraftarlarla
etkilesimde biiylik imkanlar saglamaktadur.

NBA takimlar1 iizerinde yapilan bir c¢alismada sosyal medya kullanimi ve stratejileri
konusunda ciddi girisimler yapildig, sosyal medya uzmanlarinin istihdam edildigi ve ozellikle
sosyal medyanin pazarlama araci olarak kullanimina yonelik ¢alismalarin 6nem kazandig
belirtilmektedir (Wysocki, 2012). Bu ¢alismada spor iletisimi ve taraftar ve diger paydaslarla

etkilesim araci olarak sosyal medya kullaniminin 6nemi vurgulanmistir.

Bir bagka ¢alismada sosyal medya taraftar sayfalari izerinden pazarlama faaliyetleri incelenmistir.
Sponsor firmalarin sosyal medya kanaliyla ileti ve haber paylasimlari degerlendirilmis, bu
paylasimlarin sporcu ve takim taraftarlar tarafindan olumlu algilandig1 ve markaya katki verdigi
gortilmustir. Ayrica ilgili taraftarlarin sosyal medya tizerinden paylagimlar: ile pazarlama
etkisinin artirilldigr ve bu nedenle markalarin iletisiminde sosyal medyanin giderek 6nem
kazandig belirtilmistir (Bartoletti, 2013).
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Sosyal medya, spor organizasyonlar1 ve bu organizasyonlara katilanlar agisindan diisiik maliyetli
bir pazarlama ve iletisim araci olarak goriilmelidir, bu da hem kullanimi hem de etki oranini
artirmaktadir. Ancak yapilan ¢aligmalarda sosyal medyanin hala iletisim araci olarak kullaniminin
pazarlama hedeflerinin iistiinde yer aldig da goriilmektedir (Eagleman, 2013).

Olimpiyatlarda sosyal medya ile ilgili Twitter kullanimi {izerine yapilan ¢alismalardan birinde 2012
Londra olimpiyatlar1 incelenmis, sosyal medya paylagimlarinin diizenlenmesi ve sponsorlarin
sinsi pazarlama karsisinda korunmasina yonelik tedbirler degerlendirilmistir (Grady, Ballouli,
Pressley ve Moorman, 2013).

Olimpik Antlasma-Kural 40 ve Rio Olimpiyatlarinda Pazarlama ve Sosyal Medya ilkeleri

Uluslararast Olimpiyat Komitesi (IOC) tarafindan ilk kez 1908 yilinda yaymlanan Olimpik
Antlasma giiniimiizdeki haliyle son olarak Agustos 2015’te revize edilmistir. Olimpik antlagma
olimpiyat oyunlarnin organizasyonu icin belirlenen kural ve ilkeleri belirleyen ve olimpik
hareketin yonetimini saglayan yazili bir belgedir. Olimpik antlasma temelde {i¢ amaca hizmet
etmektedir; olimpizm prensiplerinin ve degerlerinin tesis edilmesi ve korunmasi, IOC yasasi
olarak referans saglamasi, olimpik hareketin temel aktorlerinin (uluslararasi olimpiyat komitesi,
uluslararas: federasyonlar, ulusal olimpiyat komiteleri ve olimpiyat oyunlari diizenleme
komiteleri) hak ve yiikiimliiliiklerinin belirlenmesi. Alt1 boliim ve 61 kuraldan olusan olimpik
antlagmada 7 temel olimpizm prensibi, olimpik hareket ve uygulamasi, uluslararasi olimpiyat
komitesi, uluslararas1 federasyonlar, ulusal olimpiyat komitesi, olimpik oyunlar ve énlemler,
yaptirimlar, disiplin prosediirleri ve ihtilaflarin ¢6ziilmesi boliimleri yer almaktadir.

IOC sosyal ve dijjital medya ilkelerinin dayandigi Kural 40, olimpiyat oyunlarina katilim
baslig1 altinda olimpiyat oyunlarina katilacak olan sporcu, antrendr, yonetici ya da sair takim
gorevlilerinin, olimpiyat oyunlar: siiresince kendisinin, admnin, fotografinin veya spordaki
performansinin reklam amaglar1 dogrultusunda kullanilmasina izin vermemesi gerektigini

diizenlemektedir.

Olimpik antlasmada yine Kural 49 ve 50, olimpiyat oyunlarina iligkin yayinlar1 ve reklam, gosteri ve
propaganda faaliyetlerini diizenlemektedir. Buna gore Kural 49da olimpiyat organizasyon komitesi
ilgili basth materyalin IOC standartlarinda iiretiminden ve dagitimindan sorumludur. I0C
tarafindan onaylanmayan higbir belge ve yayin, olimpiyat oyunlarinda kullanilamaz. Kural 50 ise
reklam ve PR faaliyetlerinin diizenlenmesine yonelik olusturulmustur. IOC buna y6nelik prensip ve
ilkeleri belirlemis ve olimpik alanlarin bir parcasi olarak adledilen stadyum, tesis ve diger yarisma
alanlarmin reklam ve diger PR unsurlarinin uygulamasina yonelik diizenlemeleri sinirlamigtir.

Ekim 2015’te IOC yayinladigi sosyal ve dijital medya ilkelerinde, Rioda diizenlenen 31. Olimpiyat
Ovyunlarina akredite olmus kisilerin uymasi gereken kurallar: belirlemistir. Kural 40 altinda izne
baglanan paylagim ilkelerinin netlestirildigi bu belge yillardir siiregelen bir karmasaya da diizen
getirmek yolunda 6énemli bir adim olmustur.
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Bu diizenlemeye gore IOC olimpiyat katilimcilar1 ve akredite olmus kisilerin izlenim ve olimpiyat
tecriibelerini arkadas, aile ve taraftarlariyla sosyal ve dijital medya tizerinden paylagimini tegvik
ettigini belirtmekle beraber bunun belli kurallar dogrultusunda yapilmasina izin vermistir.
Bu diizenlemede siire, olimpiyat kéyiiniin agilisindan olimpiyat oyunlarinin kapanisina kadar
belirlenmis, bu siire zarfinda akredite kisiler hari¢ kisilerin muhabir ve haberci gibi davranarak
haber veya yayin yapmasi yasaklanmis, olimpiyat oyunlarindaki tecriibelerin paylagimi
katilimcilar tarafindan giinliik formatinda ve belirlenen ilkeler dogrultusunda sosyal ve dijital
medya kanaliyla yapilmasi kabul edilmistir. Bu paylagimlarda irkes, politik ve dinsel soylemlerden
uzak durulmasi ozellikle vurgulanmistir. Bu diizenlemeler olimpik degerlerin ve tgiincii
partilerin haklarinin korunmasina 6zen gostermektedir. Burada tigiincii partiler uluslararas: ve
milli olimpiyat komitesinin anlasma yaptig1 yayin kuruluglar1 ve sponsorlar olarak gértilmektedir.
Sonug olarak bu diizenleme olimpiyatlar boyunca katilimci olarak bahsedilen sporcu, antrenoér,
medya mensubu, yonetici ve organizasyon ¢alisanlarinin sosyal medya iizerinden yapacaklari
paylasimlarda olimpik degerlerle birlikte olimpiyatin maddi kaynaklarin: sagladig: ortaklarinin
¢ikarlarina zarar vermemesi {izerine kurgulanmigtir.

Bu diizenlemede 6zellikle vurgulanan metin ve resim paylasilan sosyal medya mecralarindan
Facebook, Instagram, weibo, Vkontakte ile live-streaming (canli yayin) 6zelligi bulunan periscope
ve meerkat uygulamalaridir. Ayrica profesyonel fotograf cekimi ekipmani olarak belirtilen tripod
ve profesyonel TV ekipmanlarinin kullanimi sinirlandirilmigtir.

Bu diizenlemede ayrica sosyal medya izerinden yapilan paylasimlarda olimpik marka ve
miilkiyet olarak goriilen bazi etiketlerin (hashtag) kullanimina sinirlama getirilmistir. Olimpik
IP iizerinden olmadik¢a katilimcilar tarafindan kullanimina yasak getirilen etiketler; 2016,
olimpiyat, Rio/Rio de Janerio, oyunlar, altin, giimiis ve bronz, madalya, performans, yarisma,

yaz, sponsorlar, zafer olarak belirlenmistir (Emig, 2016).

Olimpik sozlesme Kural 59da ise sosyal medya ve pazarlama ilkelerine aykir1 davranan
katilimcilara uygulanacak yaptirnmlar belirlenmistir. Buna gore, herbir olay bagimsiz
degerlendirilerek sorusturulacak, akreditasyon kayb: disinda elde edilen madalyalarin iadesi ve
sporcularin miisabakalardan diskalifiye edilmesine kadar yaptirimlar uygulanabilecektir.

Olimpik sozlesmedeki yaptirimlar disinda yerel kanunlar da bu ilkelere aykiri davranan
katilimcilar hakkinda cezai yaptirimlar 6ngérmektedir. Brezilya hiikiimeti tarafindan ¢ikartilan
yasalarda olimpik sembollerin izinsiz kullanimi, olimpiyatla ilgili tirtinlerin ticari satis1 ve sinsi
pazarlama girisimlerine karsi cezai yaptirimlar belirlenmistir. Buna gére 10.05.2016 tarih ve
13284 sayili kanun; olimpik sembollerin izinsiz kullanimi i¢in 3 aydan 1 yila kadar hapis cezasi
veya para cezasy; olimpiyatla ilgili tirtinlerin ticareti durumunda 1 ila 3 ay hapis cezasi veya para
cezasy; sinsi pazarlama girisimleri ise 3 aydan 1 yila kadar hapis veya para cezas1 6ngorillmektedir.
Ayrica yine ilgili kanun maddesi uyarinca bu girisimlerde bulunanlar sebebiyet verdikleri zarar1
ve elde ettikleri haksiz kazanci tazmin etme durumundadirlar.
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2016 Rio Olimpiyatlarinda Sosyal Medya Kanaliyla Sinsi Pazarlama Girisimleri

Sosyal ve dijital medyanin artan kullanimi ile olimpiyat oyunlarinda da sinsi pazarlama
girisimleri ciddi boyutlara ulasmistir. Ozellikle 2012 Londra Olimpiyatlari ile birlikte bu alanda
resmi sponsorlarin korunmasi amaciyla ciddi bir miicadele baglamistir. Buna yonelik Rio
Olimpiyatlar’ni kapsayacak bicimde yapilan diizenlemeler genel anlamda basariya ulasmuistir,
ancak yine de diizenlemelerin koydugu sinirlar dahilinde basarili olan kampanyalar da olmustur.
[gili vakalar bu ¢aligma kapsaminda degerlendirilerek sinsi pazarlama ve sponsorluk arasindaki
miicadeleye farkli bir boyut getirilmesi hedeflenmektedir.

Oncelikle 2016 Rio olimpiyatlarinin sponsorluk yapisina kisaca bakarsak, sponsorlarin ulusal ve
kiiresel boyutta iki gruba ayrildigin1 gérmekteyiz. Olimpik kiiresel ortaklar altinda Coca Cola,
Atos, Bridgestone, Dow, General Electric, Mc Donalds, Omega, Panasonic, P&G, Samsung ve
Visa yer almaktadir. Bu gruba 2017 yilindan itibaren Toyota da katilacaktir. Adweek.com’un
caligmasina gore 5 Agustos ve 22 Agustos tarihleri arasinda yaklagik 217 bin olimpik mesaj
paylasilmis ve Coca Cola, Samsung ve Visa ilk {i¢ sirada yer almustir. Yerel organizasyon komitesi
sponsorlar: arasinda ise Claro, Bradesco, Nissan, Embratel ve NET 6ne ¢ikmaktadir. Olimpiyat
gelir kaynaklar1 arasinda iki onemli kalem dikkati ¢ekmektedir, bunlardan ilki olimpiyat
oyunlarinin yayin haklari, digeri ise sponsorluklardir. 1984 Los Angeles olimpiyatlarindan beri
onemli spor etkinlikleri yayin haklarindan elde edilen gelirlere daha fazla bagimli hale gelmistir.
Bu noktada 2016 Rio Olimpiyatlarina bakildiginda IOC toplam gelirleri 5,6 milyar dolar olarak
tahmin etmekte ve bu gelirlerin %74’ti yayin haklarindan elde edilmektedir. Ornegin Amerikan
NBC yayin kurulusu ABD bélgesindeki yayinlar i¢in 2020 yilina kadar 4,4 milyar dolar 6deme
yapmustir. Yayin haklar: tilke veya bolge olarak verilmekte ve genelde konsorsiyum olarak yayin
ihaleleri alinmaktadir. Burada da konsorsiyum iiyeleri 120-160 milyon dolar 6deme yapmaktadir.
Yayin haklarindan 2013-2016 yillar1 arasinda elde edilecek gelir IOC tarafindan 4,1 milyar dolar
olarak ongoriilmiistiir (IOC Marketing: Media Guide, 2016).

Sponsorluklar ise IOC global sponsorlari ve yerel organizasyon sponsorlari olarak ayrilmaktadir.
I0C global sponsorlardan yaklagik 2 milyar dolar gelir elde etmektedir, bu gelirler yerel
organizasyon komitesi i¢in 1 milyar dolar civarinda ger¢eklesmistir. Hal boyleyken resmi
sponsor olmayan bazi markalar yine yaratici pazarlama kampanyalari ile rekabete farkli bir boyut
katmiglardir.

Apple Saat Kayislari

Apple 6nde gelen 14 ilkenin bayrak renklerini iceren ve bir nevi olimpik his veren saat
kayiglarini olimpiyatlar siiresince Apple magazalarinda satarak, IOC’ye herhangi bir sponsorluk
bedeli 6demeden ticari bir faaliyet gostermistir. Olimpiyatlarin resmi telefon sponsoru olan
en bilyitk rakibi Samsung karsisinda bu faaliyet akilli bir gerilla pazarlama faaliyeti olarak
degerlendirilmistir. Birgok olimpik sporcu bu kayislarin bulundugu Apple saatleri olimpiyatlar
boyunca kullanmistir. Amerikali atlet Bromell sosyal ve dijital medya diizenlemelerinde belirtilen
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yasak periyodundan 6 giin 6nce de Twitter hesabindan paylagimda bulunmustur. Bu konuda Rio
organizasyon komitesi yetkilisinin yaptig1 aciklamada, olimpik logo kullanilmadigindan bu ticari
faaliyetin kurallar dahilinde degerlendirildigini belirtmistir.

! lamTrayvonBromell
@TrayvonBromell

Ready for rio !
3:20 PM - 21 Jul 2016

4« 24 9207

Resim 1. Apple Saat Kayslar1
Kaynak: Twitter, @ TrayvonBromell

Beats Kulaklik

Micheal Phelps, 22 olimpik madalyasi bulunan efsanevi yiiziicii Rio olimpiyatlarinda 4x100
serbest takim yarigindan once kulakligin yan tarafindaki marka logosu fark edilince marka
logosunun flaster ile kamufle edilmesi yoniinde zorlanmigstir. Ancak yiiziiciiye bu sekilde
miisabakaya katilim izni verilmistir, fakat bir siire sonra kameralara yansiyan sahnede Phelps’in
kulakliginin #ist kisminda markanin tam adi goriinmistiir, bu sekilde flaster sansiiriiniin
sinsi pazarlama stratejisi karsisinda yetersiz kaldig1 bir durum ortaya ¢ikmistir. Bu konuda
gerceklesen yaptirimlara karsin birgok sporcu ilgili markanin kulakliklarini olimpiyatlar
siiresince kullanmistir (Gaines,2016).
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LIVE &lé

Resim 2. Beats Kulaklik-Micheal Phelps

Kaynak: NBC

Oiselle Kadin Spor Giyim

Oiselle olimpiyatlar siiresince Kural 40 karsiti kampanyalariyla dikkat ¢ekmistir. Olimpik
kelimelerin sansiirlenmesine kars1 oldukga yaratici kampanyalar diizenleyerek tiiketici tizerinde
kalic1 bir etki yaratmustir. Kullandiklar: yaratici etiketler arasinda #freebird16, #TheBigEvent 6ne
¢ikmaktadir (arcelea.com, 2016).

"E Patrick O'Neil at @ Historic Hayward Field - Track Town USA

I clcomed my girlfriend Kate Grace to the team by making her
support system of 5 years, Oiselle, delete all images of her winning the USA
I Trials and realizing her IO ream.

This company, these people, have stuck with her through all the highs and
lows that come with chasing the Il Cream. They have not only
supported her financially, but have been part of her emotional bed rock for all
these years and they are there for her now as she prepares to try ...

See More
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Resim 3. Oiselle Blog
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Under Armour-Rule Yourself Kampanyasi:

Bu olimpiyatlarin belki de en ¢ok konusulan ve yaratici kampanyas: Under Armour markasinin
ABD olimpiyat takimi sporculariyla yaptigi kampanya olmustur. Bu kampanyayla ABD olimpiyat
komitesi ABD olimpiyat takimi resmi sponsoru Nike karsisinda ciddi bir pazarlama basarisi
saglanmistir. Bukampanyada basta Micheal Phelps olmak tizere ABD cimnastik takimi yer almistir
ve herhangi bir olimpiyat vurgusu olmadan yapilan bu reklam kampanyas: Youtube tizerinden 10
milyon goriintiilemeye ulasmis ve en fazla paylasilan ikinci olimpiyat reklami olmustur. Kuralini
kendin koy (rule yourself) vurgusu da Kural 40 karsit giizel bir alg1 yaratmugtir.

Resim 4. Under Armour-Rule Yourself kampanyasi

Kaynak: https://www.underarmour.com/en-us/usa-gymnastics, 05.08.2016.

Brooks Running Co.

Kanada kokenli Brooks spor giyim markast olimpiyat komitesinin getirdigi kisitlamalar:
protesto amaciyla Instagram ve Twitter tizerinden sponsoru oldugu olimpik sporculara mesaj
gondererek resmi sponsor olmayan markalarin kisitlanmasina yonelik tepkisini gostermistir.
Sponsoru oldugu sporculara yasaklar baslamadan ‘bagar1 dilemis ve siz kendinizin kim oldugunu
biliyorsunuz ve bu basarilar1 elde etmek icin nerede hazirlandiginizi da’ mesajini vererek aslinda
basarilarinin arkasinda asil sponsorlarinin markalar1 oldugunu ima etmistir. Ayrica Brooks,
baglantili oldugu sonradan Wall Street Journal tarafindan ortaya ¢ikarilan Rule40.com sitesi
tizerinden diiz renk t-shirt iizeri sadece sar1 bir etiket ve iizerinde farkli mesajlar olan iirtinleri
satiga sunmustur. Bu mesajlar ‘kosu t-shirt’i’ ve ‘kural 40’a uygun spor giyim’ gibi olimpiyat
komitesinin diizenlemelerini elestiren iceriklere sahiptir (Krashinsky, 2016).
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Resim 5. Brooks-Rule40.com t-shirt

Uber

Mobil uygulama iizerinden hizmet veren ulagim firmasi Uber Rio olimpiyatlarinda akillica bir
pazarlama politikasiyla resmi sponsor Visa ile ortaklasa Visa kullanimlarinda bedava seyahat
kampanyasi diizenlemistir. Ayrica Rio havaalaninda Uber duraklari kurarak olimpiyatlar:
izlemeye gelen potansiyel tiiketicilere etkin bir tanitim saglamistir, ABD konsoloslugu tarafindan
tavsiye edilen ulagim yontemi olarak vurgulanmis ve Rionun giivenlik sorunlarindan fayda
saglamistir. Bu sekilde aslinda Rio olimpiyatlarinin gayriresmi ulasim markas: olarak oyunlara
damgasini varmustur (Portela, 2016).

Resim 6. Uber-VISA, RioPool-bedava yolculuk kampanyasi
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Bu 6rnekler disinda da Puma, Nike, Nintendo, Ford gibi firmalarin da basarili kampanyalar1
dikkati ¢ekmistir. Nike, ‘Unlimited You™ (Sinirsiz Sen) kampanyasiyla Facebook ve Youtube
hesaplar tizerinden 41 milyon izleyiciye ulasmis ve sadece ABD olimpiyat komitesi sponsoru
olarak Rio olimpiyatlarinda ciddi bir paylagim ve tiiketiciye ulagim saglamistir. Puma, stirekli sinsi
pazarlama yapan bir firma olarak, gene Usain Bolt iizerinden kampanyalarini sekillendirmistir.
Ford ise ‘life is a sport’ (hayat spordur) kampanyasi ile sosyal medyada son yillarda popiilerligi
hizla artan Snapchat tizerinden olimpik temalar kullanilmadan uygun zamanda araba ile birlikte
farkli sporlari birlestirerek bagarili bir ¢calisma yapmustir.

SONUGC VE ONERILER

Olimpiyatlar ve diger biiyiik spor organizasyonlar1 gerilla ve dolayisiyla 6nemli bir pargasi olan
sinsi pazarlama faaliyetlerinin miicadele alani olacaktir. Getirilen kurallar bir sekilde diizen
sagladiysa da yaratic1 pazarlamacilar yine de degisik fikirlerle olimpiyatlara damgasini vurmustur.

Kural 40 ve 2016 Rio olimpiyatlarinda uygulanan sosyal ve dijital medya ilkeleri insan haklar1
agisindan ciddi bigimde sorgulanmaktadir. Ornegin sponsorunuz ilgili organizasyonun resmi
sponsoru ise sosyal medya araciligiyla yapacaginiz tim pazarlama ve tanitim faaliyetleri yasal
olmakta, ancak sponsorunuz resmi sponsor listesinde degilse kisitlamalarla karst karsiya
kalinmaktadir. Bu durumda sporda esitlik ve adalet konularinda ciddi bir tartisma olusmaktadir.

Pazarlama yenilik demektir, bu noktada enformasyon ve iletisim teknolojileri her zaman
pazarlama uzmanlarinin yeni pazarlama yontemleri gelistirmesinde yardimci olacaktir.

Bir diger sorunsal olan sponsorluk miiessesesinde otoriteler ‘ekonomik’ sponsorluk modelleri
gelistirerek sponsorlarin daha genis bir yelpazede katilimlarini saglamay: hedeflemelidirler. Bu
sekilde uygun maliyetli modeller sponsor yelpazesinin genislemesine ve yasal katilimin artmasina
yol agacaktir.

Olimpiyatlarda dijital ve sosyal pazarlama konusu olimpik prensiplerle ekonomik kaygilarin
kargilastig1 bir polemik de yaratmaktadir. Olimpiyatin temel ilkelerine gore spor faaliyetlerine
katilmak her sporcunun insani hakkidir, her birey herhangi bir ayrimciliga maruz kalmaksizin
olimpiyat ruhu i¢inde spor yapma imkanina sahip olmalidir. Ancak gliniimiizde olimpiyat Jacque
Rogge’un 2012 Londra Olimpiyatlarrnda ifade ettigi gibi; ‘olimpiyat komitesi olarak sponsorlarin
korunmasi zaruridir, ¢linkii aksi durumda sponsorluk olmayacak, sponsorluk olmazsa da
olimpiyat oyunlar1 tarih olacaktir, ticari olarak inanilmaz boyutlara ulagmistir ve bunun
sonucunda ekonomik kaygilar nedeniyle sponsorluklarin zarar gérmemesi i¢in bazi prensipler
gignenmektedir.

Kural 40’m olimpiyat prensipleri dogrultusunda degerlendirilmesi ve bireysel sponsorlarin sporcu
gelisimi lizerindeki etkilerini artiran etkilerinin goz ardi edilmemesi gerekmektedir. Bu tarz
sponsorluklarda bazi istisnalar yaratilarak sporcunun desteklenmesinin tesvik edilmesi dogru

67



ibrahim EDIN

olacaktir. Sosyal medya kanaliyla yapilan paylasimlarda bireysel sponsorlarin paylasimi belli
oranda IOC tarafindan da desteklenmelidir. Bu noktada en dogru yontem tiim taraflarin bir araya
toplanarak uygulamada dogan aksakliklar da degerlendirilerek ortak ¢6ziim alternatiflerinin
gelistirilmesidir. Tabi ki haksiz rekabet ve yasal olmayan reklam ve iirtin satis1 engellenmelidir,
ancak amaci sadece sporu ve sporcuyu desteklemek olan girisimler konusunda adil bir uygulama
stireci saglanmalidir.
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