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Olimpiyat Oyunlar1 ve Spor Sponsorlugu
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OZET

Insanlar ve iilkeler arasinda barisin saglanabilmesi icin yiiz yillarca sporun bir arag oldugu
olimpiyat oyunlari, her dort yilda bir din, dil, irk ve renk ayirimi yapmadan kiiltiirlerin,
adetlerin ve érflerin alig-veris vasitast olagelmistir.

Biitiin elit sporcularin arzusu olimpiyat oyunlarinda yarismak ve iilkesini temsil etmektir.
En basarili olmak, olimpiyat sampiyonu olmak en biiyiik ozlemdir. Ama gaye sportmence
yarismaktir.

Olimpiyat oyunlar, diinya ¢apinda sporcu, gazeteci, televizyoncu, spor adami ve
seyircilerin katilimi ile pahali ve maliyeti yiiksek bir spor organizasyonudur. Kalkinmis
tilkeler ancak bu maliyeti kaldirabilmekte, bu da ev sahibi iilkelerin tamitimi, turizm
faaliyetlerinin artmasi ve modem spor tesislerinin kazanilmasini saglamaktadr.

Spor organizasyonlarimin maliyetini karsilamak icin ev sahibi iilkeler modern pazarlama
anlayis1 iginde masraflarim ¢esidi biiyiik ticari sirketlerle paylasarak bu kuruluglarin
tanitimi ve spor faaliyetlerine destekleme imkan saglamaktadir.

Bu makalede, olimpiyat oyunlarmin yapildigi iilkelerde olimpiyatlarin siyasi, kiiltiirel ve
ekonomik alandaki etkileri ile sponsorluk incelenmistir.
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ABSRACT

Olympic games, the means of peace between people and nations are beeing held every four
years, regardless of religion, language, race, culture, and traditional understandings of the
nations.

All the sportsman and woman want to compete in olympic games and represent his/her
country. The biggest objective is to wiu and be successful in a civilized way.

Olympic games are expensive and it is an organization requires high cost. Developed
countries can afford to pay this cost. As a result countries, which can pay the cost, will
introduce themselves, increase tourism income, and have some modem sports facilities.

Hosting countries share the expenses of sports organizations with business companies.

In this article countries where olympic games were held, effects of olympics on the political,
cultural and economic areas and sponsorship are examined.

Giris

Kral Likorgos’ un tavsiyesi iizerine, M.O. 776’da, Elid Hiikiimdar1 Iphitos tarafindan,
Tanrilar Tanris1 Zeus’ un kutsal adina Mora Yarimadasi’nin Bati sahillerinde Elide kentinin
kutsal bolgesi Olemp’te dinsel bir anlam ve deger tasiyan biiyiik senlikler diizenlenmisti.
Olimpiyat bdyle ortaya ¢ikmustir. Mora Yarimadasi tam 1168 yil devam etmis bu kutsal
spor bayrami, mutaassip bir Hiristiyan olan Imparator Theodes II”nin fermaniyla
kaldirtlmugtir.  Stiratle yayilan Hiristiyanlik, Olimpiya’ y1 bir putperestlik miiessesesi
saymistir. 426 yilinda, Imparator Theodos 11, biitiin putperest tapmaklarmi yiktirirken,
Olemp’ deki muhtesem Zeus Tapinagi da yerle bir oldu. 522 ve 55/ yillarindaki depremle
arta kalan duvarlar da yikilarak diinyanin 7 harikasindan bin olan Zeus heykelinin iginde
bulundugu gorkemli tapmak da ortadan tamamen silinmistir. (1896’dan Bugiine
Olimpiyatlar, 1984, s: 9, 12).

Il Theodos’un Olimpiya’y1 kaldirmasindan 1500 yil sonra, 1892 yilinda, Paris’teki Sarbonne
Universitesi'nde spor konseyi toplanarak Uluslararas1 bir spor organizasyonu meydana
getirmesi goriislinii ortaya koyan konusmaci Fransiz Baron Pierre de Coubertin olmustur.
Baron bu spor organizasyonuna Olimpiya’ y1 6rnek olarak gosteriyor ve konusmasini séyle
bitiriyordu (Karakii¢iik, 1988, s: 26):
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Kiirekgilerimizi, kosucularimizi, atlayicilarimizi bagka iilkelere gonderelim ve onlardan
sporcularint yurdumuza géndermelerini isteyelim. Gelecegin Ozgiir alis verisi budur.
Biitiin diinya bu Ozgiir spor ahs verisini onayladigi giin, baris yeni ve zorlu bir dost
kazanacak.

Coubertin, diinyay1 dolasarak bu isin pesini birakmadi ve ABD’li Prof. Sloane ve Ingiliz
Albay Herbert’le birlikte amatdr spor ve sporculugun belirlenmesi iizerine tasanlar
hazirladilar. Bu tasarty1 goriigmek iizere 16 Haziran’da ilk toplanti ¢agrisi yapilarak, 23
Haziran 1894°de 13 iilke ve 79 temsilciden olusan ilk “Beynelminel Olimpiyat Komitesi”
kurularak olimpiyat oyunlarinin 1896’dan itibaren yeniden yapilmasina karar verildi ve ilk
olimpiyatlar 1896’da Atina’da yapild: (Karakiigiik, 1988, s: 29).

Baran Coubertin, diinyadaki 6zellikle de Avrupa’daki savaslarin durdurulmasi, Fransizlarin
Ingilizlere kars1 aldig1 maglubiyetlerin ezikligini ayn1 M.O. 776 yillarinda baslayan Yunan-
Site devletlerinin arasindaki barigin saglandigi gibi dostluklarin ve baris ortaminin
olusmasina caligtyordu. Bu sebepten ayni Olimpiyat felsefesini tesis ederek, “tam amatdr
ruhla ve sportmence yarigsmalar yapilmali, ¢esitli milletlerden insanlar, kiiltiirler, 6rf ve
adetler tanmtilmali ve diinya savagmaktan ziyade sevgi ve baris i¢inde olmali” diisiincesini
tesis etmeye ¢alistyordu. Coubert’e gore, Olimpizm, bir sistem degil, diisiince yapisidir. Cok
¢esitli anlatim bigimine niifuz edebilir ve tek basma hicbir 1rka ya da ¢aga mal edilemez
(Istanbul, 2004, s: 1).

Cesitli engellemeler ve siyasi ve ekonomik baskilara ragmen Olimpiyatlar 100. yilimni
kutlama sevincini 1996 yilinda ABD’de Atlanta da muhtesem bir térenle yapt.

Bu caligmada Olimpiyatlarin iilke ekonomilerine katkilar1 gesitli acilardan ele alinarak
sponsorluk konusu incelenmistir.

Olimpiyat Oyunlarmm Yapildigi Ulkeler Uzerindeki Etkileri

Olimpiyat Oyunlarinin yapildigi iilkeler {izerinde etkilerini ii¢ ana baslikta toplayabiliriz.
Bunlar siyasal, ekonomik ve kiiltiireldir.

Siyasal agidan savasa karsi olmasina ragmen, olimpizm anlayisi, ilkeler arasi savasi
engelleyememis ve 1 Diinya savagi, II. Diinya Savasi, Afganistan’in isgali, Bosna Hersek
Savasi hem olimpiyatlarin yapilmamasina. hem de insanlarin 6lmesine mani olamamistir.

1912°de Stokholm de V. Olimpiyat Oyunlarmin bitmesinden sonra VI. Olimpiyat
Oyunlarinin Berlin’de yapilmasi planlanmisti. Fakat ¢ok basit bahanelerle Diinya’ y1 kana
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bulayan 1. Diinya Savas1 1914 yilinda patlak verdi. Dort yil siiren savastan dolay1 olimpiyat
oyunlarina ara verilmek zorunda kalind1 (1896’dan Bugiine Olimpiyatlar, 1984, s: 27).

Isvigre’nin Cenevre kentine tagman Baron Pierre de Coubertin, 2 Eyliil 1937 yilinda
gecirdigi kalp krizi sonucu hayata gozlerini yumarak Tokyo Olimpiyat Oyunlarini
goremedi. Ayrica, 1936 Berlin Olimpiyat Oyunlarindan sonra, 1939 yilinda ii. Diinya
Savasi patlak verdi. 1940 Tokya ve 1944 de yapilmasi planlanan oyunlar kanla, barutla,
insanliga 1zdirap vererek savaslardan yapilamamistir. Baron Coubertin gibi insanlik da
Tokyo oyunlarint gérememistir (Karakiigiik, 1988, s: 77).

1972 Miinih Olimpiyat Oyunlarinda Filistin Kurtulus Orgiitii tarafindan Israilli sporcular
kagirilarak 61diiriildii ve Olimpiyatlara terérizmin kani da bulagmig oldu (Olimpik Hareket,
1988, s: 88).

1980 Moskova Olimpiyatlarinda Afganistan Sovyet askerleri tarafindan isgal edildigi i¢in
bat1 blogu iilkeleri ABD ve 66 iilke tarafindan boykot edilerek katilamadi (Karakiigiik,
1988, s. 96, Olimpik Hareket, 1988, 5: 75).

1984 Los Angeles Olimpiyat Oyunlarinda, Sovyetler Birligi, 1980 yili i¢in verdikleri
oyunlara katilma garantisinden sonra, aradan gegen zaman igerisinde ABD’ye ve CIO’ ya
bas vuruda bulunarak “giivenlikleri” ve sporcularin “hak ve haysiyetlerinin” korunmasina
dair bir takim isteklerde bulundu (Karakiigiik, 1988, s: 94). Dort yil 6ncenin intikamini
almak amaciyla SSCB ve Varsova Paktina iiye iilkeler oyunlar1 boykot ettiler. Uluslararasi
Olimpiyat Komitesi’ne iiye 159 iilkenin 142’si katilim miiracaatinda bulundu. Sonradan iki
iiye lilke katilimdan vazgegti. 17 iilke de giivenlik nedeniyle katilmaktan vazgecti. Sosyalist
iilkelerden yalniz Romanya, Los Angeles Oyunlarina katildi.(Olimpik Hareket, 1988, s:7 5).

Olimpiyatlar ve Spor Turizmi

Olimpiyatlar, gelisen diinya da insanlarin merak ve hayal ettikleri iilkeleri olimpiyatlar
sayesinde gérme, gezme ve kiiltiirlerini tanima ve aktarma imkanina sahip olmuslardir.

Hans Stoessel, “‘Sport und Fremdenverkehr” adli kitabindan spor turizmini sdyle
tanimlamaktadir: “Spor turizmi, spora ilgi duyan kisgilerin turizme katilmalarindan dogan
olaylar ve iliskilerin biitiiniidiir” (Toskay, 1989, s:157). Spora ilgi duyan kisilerle Stoessel
aktif spor yapanlar, seyirciler, idareciler ve taraftarlarin anlagilacagini belirtmektedir. Spor
organizasyonlar1 katilanlarin ve seyircilerin disardan gelen aktif spor yapanlar, seyirciler,
basin mensuplari, spor turizmine katilanlar1 meydana getirir. Spora merakli olan kimselerin
gelecekte yapilacak veya gegmiste yapilmig olimpiyat oyunlari tesislerini gormek igin bu
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tesislerin bulundugu yerleri ziyaret etmesi, ilgi ¢cekici oyunlarin cereyan ettigi veya edecegi
yerlerde bir kere olsun bulunabilmek arzusundan dogmaktadir (Toskay, 1989, s: 157).

Bu spor turizmi bir ekonomik sektdriin dogmasina ve sektdr sayesinde iilkelerin insan ve
kiiltiir aligveriglerini hizlandirmigtir.

Ulkeler arasindaki kiiltiirel yakinlasma, egitim, tanittm kampanyalari, sportif karsilagmalar
ve bu konu alaninda uygulanan kolayliklar turizmin gelismesinin yani sira cazibesini de
artirmaktadir. Biiyiik bir turistik kitlenin olimpiyat oyunlarinin yapildigi bolgeyi gezmek,
gormek istedigi de turizm hareketinin gelismesi, gelismis ve gelismekte olan iilkelere dogru
bir gelir akimmi dogurur. Dis temaslarin spor alanlarinda gergeklestirilmesi, iilkeler
arasindaki sosyal, ekonomik ve kiiltiirel iliskilere zemin teskil edebilir (Yaman, 1989: 5:
50).

Daha 6nce yapilan olimpiyat oyunlarinda meydana gelen Afrika iilkelerinden bazilarmin
boykotlari, Cin ve Milliyetci Cin, ve benzeri iilkeler arasindaki kiiltiirel ve siyasi ¢catigmalari
aza indirerek kiiltiirel yakinlagsmay1 sergilemek i¢in 1968 Meksika Olimpiyat Oyunlarinda;
oyunlara katilan biitiin memleketlerin 6zel folklor, dans ve melodileri, muayyen program
dahilinde ve her aksam 4-5 memleketin temsil edilmek kaydi ile halka ve gelen misafirlere
gosterildi. Bazt memleketlerin dogrudan dogruya mahallinden getirilmis ekipler kendi dans
ve melodilerin takdim etmekte idi. Bazilarininkini ise, kendi bale okulu dgrencileri ile bale
sanat karlarinin o memleketin folklor dans melodileri 6gretilerek sahneye konulmustur
(Mexico 68, s: 49).

Olimpiyat oyunlarmin iilkelere getirdigi en 6nemli kazanglarin baginda o iilkenin tanitimi
gelmektedir. Atilla Gékge, “Olimpizm ve Insan” adli panelde Olimpiyatlarin toplumlara
neler kattig1 konusunda yapilan kiiglik bir aragtirmayi aktararak sdyle demektedir (Olimpizm
ve Insan, 1991, 5: 53)

“Ben Seul’ e gittigim zaman elgilikteki arkadaslarim Koreliler ¢ok mutlu ¢iinki,
olimpiyatlardan sonra biitiin kapilar acilacak” dediler. Bunu pek anlayamamistim. Sonra
Japonya orneginden yola ¢ikarak 1964 Tokya Olimpiyat Oyunlarindan 6nce Japonya’ da
30 yasindan kiigliklerin yurt digina ¢ikmalar1 yasaklandi. Ayrica demokratiklesme
bakimindan Japonya pek olgunlasmamisti. Olimpiyatlardan sonra ger¢cek Diinya insani
ile iletisim kurduktan sonra demokratiklesme hizlanmistir. Ayni sekilde, egitim
gereksinimleri disinda, Korelilerin 25 yasindan 6nce yurt digina ¢ikmalarmin yasak
oldugunu biliyordum ve bu yasak Seul Olimpiyatlar1 organizesinden sonra kalkarak insan
haklarinin bir parcasi olan seyahat etme 6zgiirliigiine Koreliler kavusmuslardir.
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Olimpiyatlarin Maliyeti

Oyunlarin yapilacagi ve sporcularin katilacaklari tesisler, spor alanlar1 ve olimpiyat koyleri,
oyunlara katilanlarin sayr ve kapasitelerindeki artis ve paralelindeki maliyet artiglar:
ekonomik yonden fakir iilkelerin boyutlarini agmigtir (Olimpik Hareket, 1988, 5:75). Buna
misal olarak 1988 Seul Olimpiyat Oyunlari, 54 kisilik organizasyon komitesi, 77 bin
goniillii ile 3.1 milyon dolar harcayan organizasyon komitesi 1.7 milyon dolarini oyunlarin
yapilacagi tesisler igin harcandi. Biitiin miisabakalar 5 km.lik bir alanda i¢inde gergeklesti.
Oyunlara 9593 oyuncu katilirken 10 bin televizyon mensubu, 5000 gazeteci ve 280 bin
turist miisabakalar1 izledi (Olimpik Hareket, 1988, s: 66). Bu rakamlar organizasyonun
nedenli maddi bir harcama gerektirdigini gostermektedir.

Olimpiyatlar pahali ve masrafli organizasyonlardir. Bu organizasyonu gerceklestirmek igin
biiyiik sermaye ve yaptirim giiciine ihtiya¢ vardir. Olimpiyat oyunlarmi IOC’ ye iiye
iilkelerin her kenti organize etme hakkina sahiptir. Bu aday kentlerin hazirliklarini inceleyen
o ililkenin MOK” si, devlet destegi almasi kosulu ile, bu kentlerden birinin adayligin1 IOC’
ye gotiiriir (Istanbul 2004, Tanitma Brosiirii).

Yapilan son olimpiyat oyunlarinin masraflarina bir goz atacak olursak, 1976 Montreal
Olimpiyat Oyunlari 100 milyon dolara mal oldu ve borglarin bitim tarihi 2000 yilinda
olmasi organizasyonun ne kadar zor ve pahali oldugunun gostergesidir. 1980 Moskova
Olimpiyat Oyunlar1 kapali bir rejim olan Komiinist bir rejimde organize edildigi i¢in
harcamalar1 bilinmemektedir. Fakat, 1984 Los Angeles Olimpiyat Oyunlar1 harcamasi 545
milyon dolar, 1988 Seul Olimpiyat Oyunlarinda 3.1 milyar dolar harcama yapilmistir (Insan
ve Olimpizm, 1991, 5: 62, 66).

Bu harcamalarda 1976 Montreal oyunlar1 organizasyon komitesinin zarar etmesi lizerine
Kanada Olimpiyat Komitesi sonraki oyunlara baska bir kentinin talip olmadigi
goriilmektedir. Oyunlarda ilk defa 1984 Los Angeles Olimpiyat Oyunlari Komitesi yaptigi
yeni diizenleme ile kara gegme basaris1 gostermistir. Organizasyon komitesi pahali tesisler
yapma yerine, 1932 yilinda Olimpiyatlara ev sahipligi yapmis olan Los Angeles sehri, sahip
oldugu 1932 Olimpiyatlarinin yapildigt Momerial Coliseum Stadini yeni ihtiyaglara gore
tanzim etti. Universite binalar1 kiralanarak olimpiyat kdyii yapilma masrafindan kurtuldu.
Los Angeles Olimpiyat Oyunlarinin toplam hasilat1 786 milyon dolara eristi. Toplam masraf
545 milyon dolar da kalarak ilk defa bir olimpiyat oyunlar1 236 milyon dolar art1 bakiye
biraktt. 1992 yili Olimpiyat oyunlarina 6 iilke birden talip olmustur (Olimpik Hareket, 1988,
s: 66).
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1988 Seul Olimpiyatlarinda 3.1 milyar dolar harcamanin, 1.7 milyar dolar tesisler i¢in
harcanmig ve elde edilen gelirle harcamalar basabas gelmis ve zarar edilmemistir (Olimpik
Hareket, 1988, s: 65).

Seul Olimpiyat Oyunlarinin televizyon yayin haklari, organizasyon komitesi tarafindan {i¢
yil dnce 140 iilkeden 227 yaym kurulusuna satilmistir. Bunun karsili1 olarak organizasyon
komitesinin aldig1 para miktart ise, 407 milyon dolar. Yalniz televizyon yayinlari i¢in Seu
ve 10306 yayincinin, 5000 gazetecinin geldigi agiklanmgtir. Miisabakalar1 280 bin turistin
izledigi, 9593 sporcunun katildigi bildirilmistir. Bu rakam 1984 Los Angeles Olimpiyat
Oyunlarinda yaklasik yarisi, 5797 kisi idi. 7078 sporcunun katilimi ve 92 bin seyircinin
katilimryla acilis merasimi yapilmistir. En kalabalik ekip 2154 kisiyle her zaman oldugu
gibi ABD’ 1i yaymcilardi. Amerikanin ii¢ biiyiik yaymn kurulusundan MBC uzun
pazarliklardan sonra 302 milyon dolar 6dedi. Avrupa yayin Birligi 28 milyon dolar, Dogu
Avrupa yaymn birligi de 3 milyon dolar ddedi. Spor yaymcilig: tarihinin en fazla paranin
6dendigi spor organizasyonu Calgory Kig Olimpiyat Oyunlari olmustur. ABC televizyonu
oyunlarin ABD’de yaymlama hakkinit almak i¢in 309 milyon dolar 6demistir. Dort yil 6nce
yapilan agik artirmada NBC 304 milyon dolar 6deye bilecegini agikladi, ABC dort yil 6nce
Sarajevo’ da yapilan Kis Olimpiyat Oyunlarmm yaym hakk: i¢in 91.5 milyon dolar
ddemistir (Olimpik Hareket, 1988, s: 70; Insan ve Olimpizm, 1991, s: 47).

Mr. Charles H. Battle JR., Atlanta Olimpiyat Oyunlar1 Organizasyon Komitesi Uyesi soyle
anlatiyor (Insan ve Olimpizm, 1991, s: 36-38):

1996 Atlanta Olimpiyat Oyunlari ve 100. yil kutlama organizasyonu icin Atlanta’nin
muhtesem bir yer oldugu konusunda Uluslararast Olimpiyat Komitesini ikna ettik.
“Atlanta da 1996 Olimpiyat Oyunlarmmin diizenlemekle ve kazanmayr umdugumuz
konusuna gelelim. Elbette; ekonomik yararlar agik¢a goriilebilir. Bunlar; 3.5 milyar
dolarin iizerinde bir ekonomik etki, 6 yillik olimpiyatlara hazirlanma donemi icerisinde
binlerce iy olanagimin belirmesi, dogrudan olimpiyatlara atfolunacak milyonlarca
dolarlik vergi gelirleri, yeni ve modern spor sahalarimin getirecekleri paradan daha
onemlidir. Oyunlara ev sahipligi yapmamiz, bize sehrimizi 170 iilkeden yaklasik 40 bin
atlet, resmi gorevli, basin mensubu ve destekleyici personelle tanmitma firsatini
saglamaktadwr. Tiim diinyada olimpiyatlar: televizyondan seyredecek olan 4 milyardan
fazla insana da bolgemizi tamitabilecek ve 16 giin siirecek olan yarigmalar siiresince
ziyaret etmesi beklenen 150 bin insanla bolgemizi paylasacagiz. Olimpiyat oyunlari
swrasinda ¢alisacak olan 50 bin goniillii, diinya iilkelerine misafirperverligimizi
gosterecek ve bu muhtesem kutlamalara katilacak uluslararas: bir perspektif edilecek.
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Olimpiyatlarin Ekonomik Gelismelere Etkileri

Olimpiyatlar dostluklar1 gelistirirken ayni zamanda iilkeler arasinda ekonomik anlagmalar
ve ticari alig verigleri de beraberinde gelistirmistir. Hatta, iktisadi, ticari ve teknolojik
gelismelerin insanliga sunulmasinda bir araci, bir vasita da olmustur.

Insanlar, tarihlerinin baglangicindan beri, gevreleriyle ilgilenmisler, farklilagtirmislardir. Bu
farklilik, politik diisiince ve yaklasimlardan modaya, cinsel iligkilerden, sonuglarin
yorumlanmasina, savas teknolojisinin gelistirilmesinden, savagsiz yagama arayisina kadar
gitmistir. Farklilasmanin dogal sonucu olarak, insan gruplari topluluk haline gelmistir.
Kendi yasayis bigimini ve Oziinii olusturmus, korumus etkilemis ve etkilenmistir. Bu
konudaki bilgi birikimleri, 6zel bilgi birikimlerine doniistiiriilmiigtiir. Daha spesifik
alanlarda kullanilmalar1 igin, egitim kurumlari olusturulmus ve bireylere bilgi birikimi
“komprime” halde kazandirilmis ve bu arada pazarlama disiplini de olusturulmustur
(Emcioglu, 1987, s: 19).

Pazarlama, mallarin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye dogru akisini yonelten isletme
eylemlerinin yapilmasi veya kisilerin ve oOrgiitlerin amaclarina uygun sekilde degisimi
saglamak {izere, mallarmn hizmetlerin ve diislincelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini,
dagitimimi ve satig ¢abalarini planlama ve uygulama siirecidir (Cemalcilar, 1987, s: 13).

Gilinlimiizde gecerli pazarlama anlayisi ve wuygulamalarina baktigimizda, ¢agdas
pazarlamanin, karmasik nitelikte stratejik, organik ve pratik birikimlerinden olusan bir
sistem oldugunu goriiyoruz (Feyman, 1987, s:15).

Pazarlama disiplinini en iyi temsil edecek tanimin, 1985’de Amerika Pazarlama Birliginin
tanimidir. Pazarlama, “kisilerin ve orgiitlerin amacglarina uygun sekilde degisimi saglamak
iizere; mallarin, hizmetlerin, diislincelerin yaratilmasi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve satis
cabalarinin planlanmasi ve uygulanmast siirecidir” (Odabasi, 1988, 5: 32-33).

Giiniimiizde rekabetsel pazarlarda sz sahibi olmanin en 6nemli kosulu fiyat ve kalite
rekabetine uyum saglanmasidir. Bunun gergeklestirmek icin igletmelerde verimlilik ilkesini
on planda tutarak, iiretim girdilerini verimli bicimde kullanmak ve {iriinlerin kalitesini
diinya standartlar1 diizeyine ¢ikarmak gerekmektedir. Hizla gelisen teknoloji, isletmelerde
iiretimi sorun olmaktan ¢ikarmig, pazarlama ile beraber kaliteli iiretim sorun haline
gelmistir. Kalite ekonomik ve sosyal yasamda sirket , devlet ve tiiketici i¢in Onemli bir
unsur ve amagtir. Pazarlamada kalite, iiriin ve hizmetlerin tiikketici beklentilerine cevap
verme derecesi olarak anlagilmaktadir. Uriin ve hizmetlerin dayamklilk ve emniyet,
fonksiyonel uygunluk, giivenilirlik, goriiniim, bakim ve onarim, yedek pargalarin
bulunabilirligi, kullanim kolaylig1 igeren iirlin veya hizmetin nitelik ve yararliliginin tiim
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goriiniimlerini kapsamaktadir. Giiniimiizde kaliteli lirlinler kavram1 daha da genis 6zellikler
ve icerik tagimaktadir. Tiiketimde-kullanimda kaynak israfi, ¢alisma kosullari, g¢evreyi
kirletme gibi 6zellikler agisindan da tiiketici beklentilerine hitap edilmelidir (Oncii, 1988, s:
24).

Geleneksel rekabet stratejisinden; {iretim ve dagitim maliyetleri, dogal kaynaklar, teknoloji,
sermaye gibi faktorlere agirlik verilmis, emek faktorii daha c¢ok f{icret diizeyi olarak
algilanmigtir. Bunun sonucu olarak da etkinlik ve verimlilik kosullari, farkli pazarlarin
geregi olan farkli yonetim stratejileri yeterince algilanamamustir. Bu eksiklik Japon
isletmecilerin  uluslararasi pazarlardaki basarilarinin  goériilmesine kadar silirmiistiir
(Islamoglu, 1992, s: 3).

Global pazarlamay1 ve global rekabeti irdelerken, cevaplamasi gereken ilk soru, uluslararasi
rekabet denince neyin algilandigidir. Porter’e gore, uluslararas: rekabet denince ekonomiler
degil endistriler algilanir. Ciinkii, bir isletme diinya 6l¢ii setindeki rekabeti, ait oldugu
sektoriin 6teki isletmeleriyle yapmaktadir. Bu nedenle globallesme endiistrilerde olmaktadir.
Rekabet goriintiilerinde dikkati ¢eken bir baska nokta; sirket birlesmelerinin, isletmeler
arasindaki ileri diizeyde isbirliklerinin ve ortak girisimlerin i¢ pazar-dis pazar anlamini
degistirmesidir. Bu yiizden endiistriye giren firma er veya gec uluslararasi firmalarla rekabet
edecektir. Ornegin Tiirkiye’de; Renault firmasi sadece Tofas ile degil Toyota, Mazda ve
General Motor firmalarryla da rekabet edecektir. Global endiistrilerde, rakipler, tiiketici
istek ve ihtiyaclarimi global kalite standartlarina mal ve hizmetlerle karsilasmaya yonelirler.
Starr’in tamiminda global {irlin, her pazardaki tiiketicilerin tatminine gore farkli dizayn
edilen iiriindiir (Islamoglu, 1992, s: 3).

Televizyonunuzu acip izlediginizde Ortadogu’daki savaglar1 ibretle karsilariz. Ama
dikkatimizi bagka seyler ¢eker. Ellerinde otomatik silahlarla kosan kisilerin giysileri
batililardan hi¢ farkli degil, hatta Levis’ in bluejeani olup olmadigini kendi kendimize
sorariz. Sirplarin Bosna Hersek’ te Miisliman kani doken televizyonlara ellerinde kutu
Coca-Cola ile poz verdiklerini hayretle karsilariz (Ugurlu, 1996, s: 10).

Diinyanin her yerinin karisik oldugu bir donemde belirli bir ticari iiriiniin siyasi sinarlari,
savaslari, catigmalar1 asip, basariyla satilabilmesinin sirr1 son zamanlarda iizerinde ¢ok
tartigilan “global pazarlama yaklasimi” i¢inde yer almaktadir. Global pazarlama yaklasimi,
temel pazarlama ilkelerinin diinya capinda uygulamasidir. Ozellikle ¢ok uluslu isletmelerin
biitin diinya da kullandig1 bir pazarlama stratejisidir. Bu strateji, savaglara ve bolgesel
catigmalara kargin, insanlar arasindaki benzerliklerin farkliliklardan ¢ok daha fazla oldugu
diisiincesine dayali bir pazarlama anlayisidir. Toplumsal, kiiltiirel, iktisadi, siyasi ve biitiin
diger farkliliklara karsin, belirli bir marka malin, 6rnegin belirli bir reklam sloganiyla
diinyanin her yerindeki piyasalarda pazarlanmasidir (Taskin, 1992, s:10).
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Bu denli ¢ikar iligkilerinin 6n plana ¢iktig1 bir pazarlama diinyasindan yer kiirenin her
yanindaki insan gruplari etkilenmekte ve siyasi ve politik farkliliklara ragmen alis verisler
yogunluk kazanmaktadir. Ornegin; Giiney Kore gelismekte olan iilkelerden ilk olimpiyat
diizenleyen iilkedir. 0 giine kadar Sovyetler aleyhine 6fkeli beyanatlar ve radyo ve TV
yayin1 yapip kardesleri Kuzey Kore yi ve Dogu Bloku iilkelerini yok saydiklar: biliniyordu,
ama, daha elgiliklerini agmadan, olimpiyatlar sirasinda yilda 500 milyon dolarlik ticari
anlagma imzaladilar. Macaristan olimpiyatlar basladig1 sirada, Giiney Kore’de bir banka
subesi acarak bu iilkeyle iliskilerini gelistirdi (Olimpizm ve Insan, 1991, s: 53).

Destekleme Faaliyetleri (Sponsorluk)

Isletmelerin pazarlama uygulamalarindaki ¢esitlilik, yeni kavramlarm kullanimmi da
beraberinde getirmektedir. Sponsor ve sponsorluk kavramlart son zamanlarda iilkemizde de
sik¢a kullanilmaya baslanmigtir. Buna karsin sponsorluk faaliyetinin niteligi ve pazarlama
boyutu tam olarak bilinmemektedir. Ingilizce bir kelime olan sponsorluk: destekleme,
himaye etmek, kefil olmak anlamlarina gelmektedir. Bir pazarlama kavrami olarak ele
alindiginda sponsor kavrami en iyi anlatan sdzciik desteklemek, sponsorlugun en agik
ifadesi ise destekleyicilik ya da destekleme faaliyetleridir. Diger destekleme faaliyetlerinden
aymrimini ortaya koyabilmek amacryla literatiirde “ticari sponsorluk™ ya da “orgiitsel
sponsorluk” olarak da amlan destekleme faaliyetleri sdyle tantmlanmaktadir (Oztiirk, 1992,
s: 18): “Orgiitsel destekleyicilik”; Isletmenin olagan faaliyetlerinin dogrudan bir pargasi
olmayan, ancak igletmenin katilmakla ticari faydalar saglayabilecegi olaylara ya da
faaliyetlere finanssal ya da materyal destek saglamasidir. Destekleyicilik; belirlenmis
amagclara ulagsmak i¢in destekleyen (sponsor) ve desteklenilen arasinda yapilan ve karsilikli
faydalar saglayan bir is diizenlemesidir. Destekleme faaliyetleri ise toplumsal fayda
saglamasina ragmen isletmelerin kendi ¢ikarlarma yonelik ticari fayda saglama potansiyeli
de tastyan bir faaliyet tiiriidiir.

Giiniimiizde destekleme faaliyetlerinin bes ana alam kapsadigi goriilmektedir (Oztiirk, 1992,
s: 18):

- Spor faaliyetlerinin desteklenmesi

- Sanatsal faaliyetlerin desteklenmesi

- Cevre koruma ve demek faaliyetlerinin desteklenmesi

- Egitimin desteklenmesi

- Medya alaninda (radyo ve TV yaymlarinin) desteklenmesi

Spor, bu alanlar i¢inde en fazla desteklenen faaliyet tiirlidiir. Spor ¢ok genis kitleleri
kapsayabilen bir faaliyet oldugu i¢in destekleyen isletmelerin biiyiik ilgisini ¢ekmektedir.
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Olimpiyat oyunlarmin, futbol kupalarinin, tenis turnuvalarmin desteklenmesi gibi ¢esitli
ornekler goriilmektedir.

Destekleme faaliyetlerinin ilk goriintiileri eski Yunan ve Roma uygarliklarina degin uzansa
da, ¢cagdas anlamda ticari giidiilerle yapilan destekleyicilik yeni bir kavramdir. Radyonun
icadiyla, bu yiiz yilin baginda bazi destekleyici faaliyetler goriildiiyse de, bu giinkii
anlamiyla 1960’larin sonlarma dogru ortaya ¢ikmustir. Cok hizli yayilan bu faaliyet igin
1987 yilinda diinya da 4.1 milyar dolar harcama yapildigi tahmin ediliyor. Destekleme
faaliyetlerinin son yillarda bir pazarlama faaliyeti olarak artigi su nedenlere baglanmaktadir
(Onztiirk, 1992, s:18):

- Sigara ve alkole iliskin hiikiimet politikalari

- Reklam ortaminin artan maliyeti

- Destekleme faaliyetlerinin basarisinin kanitlanmasi
- Artan bos zamanlarin yarattigi yeni firsatlar

- Desteklenen olaylarin medyada genis yer kaplamasi
- Geleneksel reklam ortamlarindaki verimsizlik

Destekleme faaliyetleri isletmelerin cesitli iletisim amaglarmma ulagmalarinda 6nemli bir
aractir. Destekleme faaliyetleriyle gerceklestirilebilecek amaglar ve saglanabilecek faydalar
sOyle dzetlenebilir (Oztiirk, 1992, s: 19):

-Destekleme faaliyetleri de halkin destekleyici hakkinda sahip oldugu imaji etkiler. Iyi
yonetilmis bir destekleme faaliyeti bir igletmenin, dolayisiyla da iirlinlerin algilanig bigimini
geligtirebilir. Destekleme faaliyetlerinde satisa yonelik bir pazarlama ¢abasi olmaktan ote,
tiiketmeyi imaj olusturarak farklilagtiran bir iletisim faaliyetidir.

-Isletme imajinin  degistirilmesi destekleme faaliyetinin ana amaglarindan biridir.
Omegin; bir Amerikan firmasi olan Gilleette geleneksel bir Ingiliz sporu olan kriketi
destekleyerek, tasidigi Amerikan imajini silebilmistir. Pepsi ise Michal Jakson ve Tina
Turner konserlerini destekleyerek daha geng imaji yaratabilmistir.

-Destekleme faaliyetinin igletme diizeyinde amaglarindan biri de isletmenin farkina
varllma oramni artirmaktir. Canon firmasi Ingiltere futbol ligini ii¢ yil destekleyerek
Ingiltere de farkina varilma oranimi %18.5 dan %79’a ¢ikarabilmistir.

-Biiyiik 6lgekli destekleme faaliyetleri, igletme hakkinda biiyiiklik, finansal giig,
uluslararas: statii gibi prestij degerlerinin kanitidir. Yeterli finansal kaynaklara sahip
olmayan bir isletme biiyiik 6l¢ekli faaliyetleri de destekleyemeyecektir.



234 G.U. Gazi Egitim Fakiiltesi Dergisi Cilt 21, Say1 3 (2001) 223-239

-Destekleme faaliyetleriyle isletmeler ve {iriinler varliklarini genel olarak medyada, 6zel
olarak da televizyonda duyurma sansi elde eder. Philip Morris’in “Parlement Superband”
konserleri bu konuda 6rneklerden biridir. Destekleme faaliyetleri isletmeye c¢ok ¢esitli
kitlelerle iletisim kurma firsat1 verir. Bu kitleler isletmenin mevcut ve potansiyel miisterileri,
isletmeye girdi saglayanlar, is gorenler, genel halk, yerel halk, toplumdaki fikir liderleri, is
diinyas1 ve hissedarlardan olusmaktadir.

Destekleme faaliyetlerinin etkileri sadece isletmeler bazinda diisiiniilmemelidir. Isletmelerin
bu faaliyet igin sagladiklar1 kaynaklar bir sanat olaymin gergeklestirilmesini, biiyiik spor
organizasyonlarinin yapilabilmesini saglamaktadir. Dolayisiyla sanat ve spor faaliyetlerinin
gelisimine katkida bulunarak, toplumsal bir fayda saglamaktadir (Oztiirk, 1992, s:19).

Desteklenecek faaliyetlerin sec¢imi isletme acisindan belirli riskler de tasiyan ¢ok 6nemli bir
siirectir. Ornegin; Gillet firmas1 20 yi1l boyunca kriket sporunu destekledikten sonra pazar
aragtirmalari, insanlarin Gillet adini trag bigaklari ile degil kriket sopalariyla 6zdeslesmeye
basladigin1 gostermistir. Destekleme faaliyetinin segiminde genelde asagidaki olgiitler 6nem
kazanmaktadir (Oztiirk, 1992, s:2 1):

-Belirlenen amaglarin yerine getirile bilme yetenegi desteklenecek olaylarin se¢iminde
onemli bir dlgiittiir. Isletmenin imajinin gelistirilmesi her iki faaliyet (spor ve sanat) i¢in en
6nemli amacken, spor destekleyicilerinin diger 6nemli amaglar1 markanin farkina varilmasi,
TV, radyo ve basinda yer almak, sanati destekleyicilerinin ise toplumla iligkilerin
gelismesini saglamak ve fikir liderlerini eglendirmektir. Ancak spor da sanat olaylarinin
kendi iglerinde farklilasacag: aciktir. Ornegin futbol gibi kitlesel bir sporu desteklemek
farkli amaglara ulagilmasini saglar.

-Diger bir se¢im 0l¢iitii tanimlanan hedef kitlenin kapsamidir. Destekleme programinin
hedef izleyicisi kitle ile eslesmesi ¢ok onemlidir. Bu eslesmede demografik, cografik ve
yasam bi¢imi etkenleri géz 6niinde bulundurulur.

-Isletmenin mesajina maruz kalacak hedef kitlenin biiyiikliigii de secimde 6nemli bir
belirleyicidir. Mesaja maruz kalan potansiyel kitlenin 6l¢iilmesinde, olayin ya da faaliyetin
katilimcilar: (maratona katilan kosucular ya da olimpiyata katilan sporcular gibi), faaliyeti o
an izleyenler ve faaliyetin medya kapsami gbz oniinde bulundurulur. Potansiyel medya
kapsami genellikle segim siiresinde en &nemli belirleyicidir. Ornegin; 1996 Atlanta
olimpiyat oyunlarma 170 iilkeden yaklagik 40 bin atlet, resmi gorevli, basin mensubu ve
destekleyici personel, 150 bin turist izleyici ve televizyonda seyredecek olan 4 milyardan
fazla insan tarafindan izlenmistir.
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-Destekleme faaliyetinin maliyeti de isletmenin se¢im kararinda dnemli bir Olgiittiir.
Maliyet belirlenirken, faaliyeti destekleyici diger pazarlama iletisgimi faaliyetlerinin
maliyetleri de géz 6niinde bulundurulmalidir.

Simson ve Jennings; Olimpiyatlar Sahtekarlik ve Mafya adli kitabinda, Time dergisindeki
bir Coca-Cola reklamindan bahsederek, uluslararast spor diinyas: da CocaCola ile ayakta
duruyordu demektedir Coca-Cola diinyanin en biiyilkk ve en taninmis Olimpiyat
sponsorudur. Uriiniin saflig1, gengligi ve enerji temelleriyle kendini sattirmaktadir (Simson
ve Jennings, 1993, s:61).

Coca-Cola’nin Olimpiyat oyunlariyla uzun bir ge¢misi vardir. 1960 Roma’da ve 1968’de
Mexico City’de kirmizi beyazli uzay elbiseleri igindeki “ astronotlar” sirtlarindaki
depolardan tilsimli iksiri pompalryorlardi. 1 972°de Miinih’te, 1 976’da Montreal ‘de,
1980’de Moskovada Amerikali sporcular Rus Oyunlarini boykot etmis olabilirdi, ama
Coca-Cola sirketi orada Fanta gazozunu satmaktaydi. 1984 Los Angeles oyunlarinda Coca-
Cola “Olimpiyat Oyunlarinin resmi igkisi” oldu. 1988’de Seul’de de Oyle idi ve simdi
Barcelona’da dyleydi. Atlanta temelli sirket son altmis bes yildir diinya sporuna bir milyar
dolardan fazla para akitmistir (Simson ve Jennings, 1993, s: 61).

Sirketlerin tanitiminda sponsorlugun 6nemini ve pazarlama sirketlerinin karini vurgulamak
icin; “dokuz c¢ok uluslu sirket, Coca-Cola, Visa, Brother, Federal Express, 3M, Time-Life,
National Panasonic, Kodak ve Philips 1988 Olimpiyatlari i¢in ilk TOP programina katildilar
ve 100 milyon dolar katkida bulundular- ILS pazarlama sirketinin komisyonu bunun
icindeydi” (Simson ve Jennings, 1993, s: 128).

Baska bir drnekte ise; Olimpiyat stadyumunda reklam panosunun olmamasinin nedeni ABD
televizyon sirketlerinin televizyon haklar1 i¢in 6dedigi paradir. Reklamlar1 kendileri
satabilmek i¢in temiz stadyumlar isterler. Ornegin Barcelona igin 400 milyon dolar demis
olan NBC’yi alin, masrafim1 ¢ikartip kiigiik kar’ a ge¢mek igin programlarda 600 kusur
milyon dolarlik reklam spotu satmak zorundadir. Eger stadyum i¢inde reklam panosu olursa
NBC bunu elde edemezdi (Simson ve Jennings, 1993, s: 129).

Tiirkiye’de Olimpiyatlarla ilgili Calismalar

Tiirkiye 1908 tarihli Londra Olimpiyatlari’ndan bu yana olimpiyatlara katilmaktadir.
Tiirkiye, Milli Olimpiyat Komitesinin teklifi ile “Istanbul 2000” ve “Istanbul 2004
olimpiyatlarina talip olmustur. Diinyada ilk defa bir iilkede olimpiyatlarla ilgi yasa Tiirkiye

Biiyiik Millet Meclisinden ¢ikarilmustir. Istanbul’un olimpiyat oyunlar igin ‘adaylik
caligmalarin1 yiiriitmekle sorumlu organ, Olimpiyat Yasastyla olusturulan Istanbul
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Olimpiyat Oyunlar1 Hazirlik ve Diizenleme Kurulu’dur (HDK). Kurulun bilesimi soyledir
(2004 Tanitim Brosiirt, s: 15):

Bagkan: Genglik ve Spordan Sorumlu Devlet Bakan1

Asbagkanlar: Istanbul Biiyiiksehir Belediye Bagkani, Genglik Spor Genel Miidiirii, T
MOK Bagkani

Uyeler: Disisleri Bakanlhiginca gorevlendirilecek bir biiyiikelgi, TMOK Genel Sekreteri,
Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskaninca gorevlendirilen iki iiye, Genglik ve Spor Genel
Midiirliigiince gorevlendirilen iki iiye, TMOK Bagkaninca gorevlendirilecek iki iiye.

Istanbul’'un 2004 Olimpiyat Oyunlarina ev sahipligini kazanmasi halinde HDK, Oyunlarin
diizenlenmesinden de sorumlu organ olarak c¢alismalarini siirdiirecektir (2004 Tanitma
Brosiird, s: 16).

Istanbul’un adaylik ¢aligmalarmin finansmani Olimpiyat Yasasi geregince cesitli kamu
kaynaklarindan HDK’ ye ayrilan gelirlere saglanmaktadir. Gelirler, Spor Toto-Loto
gelirlerinin %I’ i , Milli Piyango idaresi Genel Miidiirliigiiniin bir 6nceki yila ait safi
hasilatinin %S’ i, Konut fonunda toplanan gelirlerinin %I’ i, Istanbul Biiyiiksehir
Belediyesi’nin tasdik edilen biitgesinin %I’ i ve At yarislart Miisterek Bahis bilet satig
hasilatinin %1°1. Bakanlar kurulu bu miktar1 bes katina kadar yiikseltmeye yetkilidir. Yasa
ayrica TBMM’ nin HDK’ ye konsolide biit¢geden bir pay ayirmasina da olanak tanimaktadir
(2004 Tanitim Brosiird, s: 16).

1994 yili Aralik ayinda Istanbul Belediyesinden “Olimpik Park” yapmak icin 584 hektar
arazi alind1. Dokuz ana spor dali igin 33 spor tesisinin planlan projeleri hazirlands. ikitellide
Toplu Konut Alami ile Altin sehir yerlesim bolgesiyle g¢evrili 5 milyon 849 bin 414
metrekarelik “ Olimpik Park” arazisinde yiikselecek tesisler, 85.000 kisilik Olimpik
Stadyum, 5.000 kisilik Bedmington Salonu, 10.000 kisilik Boks Salonu, 15000 kisilik
Hentbol ve Tae kwon Do Salonu, 15.000 kisilik Giires ve Judo Salonu, 5.000 kisilik Halter
Salonu. Bunlarin disinda 15.000 kisilik Beyzbol Sahasi, 3.000 kisilik KanoSlalom sahasi,
5.000 kisilik Cim Hokeyi Salonu ve tesislerin idari ve giivenlik binalari bu alanm iginde
bulunacaktir. Olimpiyat evinin yanindaki 25.000 seyirci kapasiteli olimpik yiizme havuzu
ve yanindaki 20.000 seyirci kapasiteli salon bitmis durumdadir (Atabeyoglu, 1997. s:7-8).

Is diinyas: da kent ve iilke ¢apinda Istanbul Olimpiyat Oyunlarina ev sahipligi i¢in yapilan
bagvuruda genis ve giiclii destegi yer almistir. Halen TMOK’ un sponsoru olan Renault-
Mais, Efes Pilsen ve Vakif Bank’ m yani sira Tiirkiye’nin en seckin 6zel sektdr kuruluglart
HDK’ ye destek ve katki saglamaya hazir olduklarini bildirmis, Istanbul Ticaret Odasi da
kararl destegi ve isbirligi ile 6rnek davranmig gostermistir. HDK bankacilik, sigortacilik,
ingaat, hazir giyim, tiiketim mallari, ilag, lastik, agir sanayi, ev aletleri ve haberlesme gibi
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cok cesitli sektorlerde etkinlik gosteren genis bir firmalar yelpazesiyle sponsorluk, ayni
katki ve lisans sozlesmeleri yapabilecektir. TMOK’ un baslattigi Toplu-Spor-Sponsor
programi bu yaklagimi drneklemektedir (2004 Tanitim Brosiirii, s: 98).

2004 Olimpiyatlari igin yapilan hazirliklara baktigimizda ge¢mis yillardan farklt bir durum
arz etmektedir. Okullara konulan olimpiyat dersleri, paneller, konferanslar, ¢ikarilan yasalar
ve planlanan ve yapilan tesisler bu konuda alinmig olan mesafeyi gostermektedir.

Uluslararasi spor toplantilarma katilan ilk Tiirk spor yoneticisi Selim Sirr1 Tarcan’ la 8 Mart
1922°de (San, 1985, 5: 21) baglayan olimpiyat hayalleri artik gergeklesmeye baglamigtir.
Sunu unutmamak gerekir ki, alt yapis1 olmayan her hareket sonugsuz kalmaya mecburdur.
Tiirkiye’nin yar1 niifusuna ve topragina sahip Yunanistan’da 27 tartan pist ve ¢esitli salon ve
stadyumlar varken ve her sehrin spor tarihi ve gelisim programi yapilmaktadir.

Sonug¢

Milenyumun ilk olimpiyatina ev sahipligini Avustralya’ nin Sindney sehri yapmaktadir.
Tiirkiye Milli Olimpiyat Komitesi, 2004 Olimpiyatlar1 i¢in adaylik ¢alismalari yapmistir
ancak basarili olamamugtir. 2004 Olimpiyatlarnin da Yunanistan’in Atina sehrinde
yapilmasi kararlastirilmsgtir.

Ev sahibi iilkeler gelismisliklerini ve diinya teknolojisinin en son orneklerini olimpiyat
aciliglarindaki seremonilerde ve yarigmalarda sunmakta ve iilkelerini diinyaya en iyi sekilde
tanitmaktadirlar. Olimpiyat organizasyonlart yapildigt iilkelere pek ¢ok yonden fayda
saglamaktadir Olimpiyat sonrasi spor tesislerinin iilke insanlarina verecegi hizmet ve tesis
zenginligi, iilkeye gelen turistler, diinyanin yazili ve gorsel basindan o iilkeyi tanimasi,
¢evre diizenlemesinden-ulasima kadar bir ¢ok yeniliklerle tanigma ve kullanma firsatina
sahip olunacaktir. Bu nedenle, Tiirkiye de yarinin olimpiyatlarina hazir olmalidir.

Sindney’ de toplanan son olimpiyat komitesi 2008’¢ aday sehirler arasma Istanbul’u
almistir. Tiirkiye’de ¢alismalar yeniden baglayacaktir. Boylece, dinlerin, dillerin ve rklarm
beraberce yasadigi, ii¢ kitanin kaynastigi, antik olimpiyatlarin kapandigi sehirde tekrar
yapilma hiirriyetine kavusacaktir ve olimpiyatlarda yeni bir ¢ag agilmis olacaktir.
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