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Giintimiiz serbest piyasa sartlarinin yaratmis oldugu rekabet ortami, kurumlarin rakipleri arasinda 6n plana ¢ikmalarini, hedef
kitleleri ve toplum nezdinde olumlu imaja sahip olmalarint bir gereklilik haline getirmistir. Bu gerekliligi yerine getirmenin bilincine
varan kurumlar ise, kendileri adina olumlu bir imaj olusturma, mevcut imajlarint koruma ya da olumsuz imajlarini olumluya
cevirmede halkla iliskilerin birgok uygulamasindan yararlanma yoluna gitmektedirler ki; bunlardan birisi de sponsorluktur.

Spor, killtiir-sanat, cevre, macera-seyahat, program ve sosyal sponsorluk seklinde tiirlere ayrilan sponsorluk; reklam, pazarlama
ve halkla iligkiler amaglar1 dogrultusunda yapilmaktadir. Kurumlar amagladiklari hedeflerine gére sponsorluk alanlarindan birine ya
da birkagina basvurup, bu dogrultuda stratejilerini olusturup calismalarini ylratebilmektedirler. Sosyal sponsorluk bu anlamda
kurumlar igin énemli firsatlar sunmaktadir. Ozellikle kurumsal imaj acisindan kurumlarin basvurabilecegi 6nemli bir sponsorluk
cesidi olarak karsilarina ¢tkmaktadir. Literatiirdeki ¢alismalardan elde edilen verilerden hareketle hazirlanan bu calismada, imaj ve
sponsorluk kavramlar ele alinmustir. Sosyal sponsorlugun imaja olan katkisi ile imaj olusturmadaki roliiniin ortaya konulmaya
calisildigt caligmada, sosyal sponsorlugun kurumsal imaj olusturmada 6nemli role sahip oldugu bulgusuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sponsotluk, Sosyal Sponsorluk, Halkla iliskiler, imaj, Kurumsal imaj,

A Study On The Theory Of Social Sponsorship And Corporate
Image Relationship

ABSTARCT

Created by today’s free market conditions, the competition environment has necessitated the companies to come into
prominence among their competitors and have a positive image in the eye of their target audience and society. Companies that
comprehend the fulfillment of this requirement attempt to benefit from many practices of public relations in creating a positive
image, protecting their current image or turning their negative image into positive and one of these practices is sponsorship.
Divided into categories such as sports, culture-art, envitonment, adventure-travel, program and social sponsorship, the
sponsorship is made in line with the purposes of advertising, marketing and public relations. Based on their intended targets,
companies apply to one or several sponsorship areas and conduct their activities by developing strategies accordingly. In this
respect, social sponsorship offers important opportunities for companies. In particular, it is seen as an important type of
sponsorship that the companies can use for their corporate image. The concept of image and sponsorship is discussed in this
study which is prepared from the data obtained from literature studies. In the study of trying to put forward the role of image
formation with contribution of image of social sponsor, it has been found that social sponsor has an important role in forming
institutional image.

Keywords:, Sponsorship, Social Sponsorship, Public Relations, Image, Corperate Image

Giris

lletisim, kiiresellesme, bilgiye kolay ulasim, rekabet, hizli gelisim ve degisim, halkla iliskiler
uygulamalarindaki gesitliligi artiran nedenler olarak varliklarint hissettirmektedirler. Onceleri sadece
medyayla iligkiler ve kurum ici iletisim olarak algilanan halkla iliskiler, giinimiizde lobicilik, kurumsal
kimlik, kurumsal imaj, kurumsal reklamcilik, sosyal sorumluluk, kriz yonetimi, sponsorluk vb. bircok
uygulamanin olusturdugu disiplin olarak kabul edilmektedir. Ancak uygulamalarinin bdylesine ¢esitlenmesi
bile halkla iliskilerin ge¢misten beridir devam ettirdigi amacinda kokli bir degisiklige sebep olamamus, yine,
“hedef kitlelerle karsilikli iletisim” ve “olumlu imaj olusturma” onun ana amact olarak varligini devam
ettirmektedir. Bu amacindan hareketle, glinimiiz rekabet ortamu icerisinde rakiplerine gére farklilagsmak,
hedef kitleleri ile iletisim kurmak ve kendisi hakkinda olumlu imaj olusturmak isteyen kurumlar halkla
iliskilere her zamankinden daha fazla 6nem verir olmusglardir. Son yillarda hemen her tiirden kutrumun,
siklikla icra ettigi veya en azindan etmeye calistigl, 6nemli halkla iliskiler uygulamalarinin basinda da
sponsorluk gelmektedir (Soyer, 2003: 1). Sponsorlugun reklam, pazarlama ve halkla iliskiler amaclarinin
varligt bu durumu tetikleyen 6nemli 6zellikleridir. Ozellikle de halkla iliskiler amaglart ve onun igerisindeki
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“kuruma yonelik olumlu imaj olusturma” amact bu durumdaki en 6nemli Ozellik olarak kendisini
gOstermektedir.

Genel olarak kisiye, Giriine, markaya veya kuruma yiiklenen anlamlar bitind olarak tanimlanabilen imaj
(Candz, 2015:17), giinimiz kurumlar icin hayati 6neme sahip kavramlardan birisidir. Onunla rekabet
piyasast igerisinde rakiplerinin Oniine gecebilmekte, tercih edilen olabilmektedirler. Bu nedenle, kurumlarin
imajlarint bilingli bir sekilde yonetmeleri gerekmektedir. Bunun i¢in de sponsorluk, imaj yénetiminin bir
aract olarak goriulip kullanilmaktadir. Kurumlar, sponsorluk uygulamalarina triin tanitimi, farkindalik
yaratmak, iyi niyet olusturmak, mevcut imajt desteklemek ve olumsuz olan imaji olumluya cevirmek gibi
nedenler yaninda yeni imaj olusturmak icin de girebilmektedirler.

Sponsorluk faaliyetleri ginimuzde genel olarak spor, killtiir sanat, cevre, macera-seyahat, program
alanlarinda yapilmaktadir. Bunlarin haricinde ise, igerisinde egitim ve saglik sponsorlugunu barindiran ve
“sosyal sponsorluk” olarak da adlandirilan sosyal alanlarda da yapimaktadir. Kurumlar ise icinde
bulunduklari toplumlarin birer parcast olarak, sosyal katlm ve toplumsal sorumluluk bilincinin
kanitlanmast amactyla toplumun ihtiyact olan alanlara destek vermekte ve bu alanlarda sponsorluk faaliyeti
yuritmektedirler. Bu faaliyetler ile halkin kuruma y6nelik olumlu duygular olusturmasina yol agmaktadir
(Tortop ve Ozer, 2013: 302-303). Bu bakimdan sosyal sponsotluk kurumlar igin imaj ve itibar olusturma
noktasinda 6nemli firsatlar yaratmaktadir.

Tanimlayici arastirma yontemin kullanddigi bu ¢alismada 6ncelikle literatiir incelenerek konu ile ilgili bir
kavramsal cerceve olusturulmaya caligtlmistir. Bu baglamda sosyal sponsorlugun kurumsal imaji
olusturmadaki roliiniin degerlendirmesi yapilarak, sosyal sponsorluk calismalarinin énemi aciklanmaya
calisilmistir. Sosyal sponsorluk ve imaj ile ilgili yapilan diger ¢alismalarda, iki kavramin iligkisine tam
odaklandlamadigi  g6rilmistir. Bu boslugun doldurulmasi amaciyla sosyal sponsorlugun imaj
olusturmadaki roliinin tespit edilmesi, ¢alismanin amaciu ve literatiire sagladigt katkiyr gstermektedir.
CGalismamiz kapsaminda; imaj kavrami, gesitleri ve kurumsal imaj olusturma yollari, sponsorluk kavrami,
sponsorlugun amaglari ve tiirleri agtklanmistir. Daha sonra bu verilerden hareketle sosyal sponsorlugun
imaj olusturmadaki rolii tartisilarak degerlendirilmeye ¢alistlmistir.

1. Imajin Tanim

Imaj kavramint bircok farkl sekilde tanimlamak mimkiindir. Imajin kelime anlamma baktigimizda
imaj kavramt duyu organlarinin distan algiladigi bir nesnenin bilince yansiyan benzeri (www.tdk.gov.tr)
olarak ifade edilmektedir. Baska bir tanimlamaya gore ise: “Imaj gercekligin fiziksel olarak (bir resim ya da
fotografta oldugu gibi ) ya da imgesel hayali (yazin ve miizikte oldugu gibi) gbrsel temsili” (Mutlu, 1998:
184) olmaktadir.

Imaj sozciigiiniin, Longman Dictionary of Contemporary Englsh’de yer alan ilk tanimi zihinlerdeki
resimdir. Bununla beraber énceleri tasvir ve suret anlaminda kullanilan imaj sézciigiiniin bir diger anlami
da herhangi bir seyin diger insanlarca iyi ya da kott olarak gorillmesidir (Peltekoglu, 2007: 50). Buralardan
hareketle de imaji kisaca, bireylerin zihinlerindeki resim olarak tarif edebilmek miimkiin hale gelmektedir
(Tirk ve Biyik, 2009: 329).

Ote yandan giiniimiizde reklam ve halkla iliskilerin de etkili bir jargonu olarak tanimlanan imaj,
gercegin yaklagik gérsel sunumu olarak da ifade edilebilmektedir. Bu sunum fotograf veya resimdeki gibi
fiziksel ya da miizik ve edebiyattaki gibi imgesel olabilmektedir. Kullanmim alanlarina gbre yapian bu
tanimlar biraz daha netlestirilecek olursa; cesitli kanallardan, reklamlardan, dogal iliskilerden, icinde
yasanilan kiltiirel iklimden, sahip bulunulan ényargilar gibi bircok etkileyiciden elde edilen bilgi ve verilerin
bir degerlendirmesidir denilebilir.

Imaj ile ilgili yapilmis diger belli baslt tanimlamalarin bazilart ise su sekildedir:

-Kisilerin bir obje, kurum veya bagka bir kisi hakkindaki diisiinceleridir (Okay, 2013: 219).

-Kendimizin ya da bagkalarinin zihninde olusan, bilgilenme, yargilama, iliskiler gibi etkilesimlerle
bigimlenen bir imgedir (Tortop ve Ozer, 2013: 260).

-Imaj kisilerin bir obje bir kurum ya da bir nesne hakkindaki diistinceleridir (Ozkan 2009: 65).
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Insan beyninde olusmus diisiinsel fotograf olarak kisaca tanimlanabilen imajin gesitleri vardir. Bunlar
(Candz, 2015: 22-25); urln, marka, kurulusun kendi algiladigi, yabanci, transfer, mevcut, istenen, pozitif,
negatif, soyut, ayna, magaza, kisisel, sektor ve kurumsal imaj seklinde siralanabilmektedir

1.2. Kurumsal Imaj

Giniimiizde kurumlarin karliliklarint arttirmak icin Oncelikle hedef kitlelerinin gézinde iyi bir imaja
sahip olmasi gerekmektedir. Ancak iyi bir imaj tesadiifen olusmamaktadir. Imaj olusturmak iyi yonetilmesi
gereken bilingli bir yonetim siirecini gerektirmektedir. Bunun i¢in ise, kurumlarin imaj insa etme biling ve
kararliligina sahip olmast gerekmektedir (Tortop ve Ozer, 2013: 261).

Kurumlar ag¢isindan imaj kavramini ele aldigimizda kurumsal imaj, firmanin bilesenleri olan musteriler,
tedarikgiler, yatirimeiar ve halk tarafindan firmanin zihinsel olarak anlayisini ve izlenimini ifade eden bir
kavramdir (Gray ve Blamer, 1998: 697, Schmitt vd. 1995: 83, Karakése, 2007: 5). Baska bir tanimlamayla
da kurumsal imaj, kurumun disa yanstyan gorintisi, i¢ ve dis hedef kitleler tizerinde kuruma iliskin algilar
izlenimler biitlini olmaktadir (Gegikli, 2012: 6).

Kurumsal imaj bir kurum i¢in fiziksel goriintii, kurumsal iletisim ve kurumsal davranisin toplamindan
olusmaktadir. Bu baglamda bir kurumun donanimi, davramsi ve iletisim bi¢imi kurum imajint belitleyen
ana belitleyiciler olmaktadir (Peltekoglu, 2009: 560).

Kurumsal imajla ilgili yapilan tim tanim ve aciklamalarda bazi ortak 6zellikler 6n plana ¢ikmaktadir.
Bunlar, kurumsal imajin somut bir unsur oldugu, akil ve duygularla olustugu, hedef kitlenin zihninde var
oldugu ve tim hedef kitlede bu imajin mevcut oldugu seklindeki ortak kabullerdir (Bakan, 2005: 37).

Gunimizin ckonomik ve siyasi sartlart kurumlarin kurumsal imaja daha fazla 6nem vermelerini
zorunluluk haline getirmektedir. Bunun icin ise, kurumlarin, hedef kitlelerinin nezdinde olumlu ya da
olumsuz bir izlenim birakabilmek i¢in bunlara yénelik imaj politikalari izlemesi ve 6zellikle, olumsuz olan
izlenimi olumluya cevirmeye caligmast gerekmektedir (Bakan: 2005: 41). Kurumlardaki yéneticilerin
tzerinde 6nemle durduklari kurumun savunulabilir, benimsenebilir ve kabul edilebilir bir gériintistinin
olmast 6nemlilik arz etmektedir (Ertekin, 1978: 66). Cinki kurum imajinin ¢ogunlukla kurum tarafindan
belirlendigi seklindeki gérislerin aksine son dénemde ortaya ¢ikan bulgular imajin, hedef kitleyi olusturan
guruplar tarafindan belirlendigini gostermektedir (Williams ve Moffitt, 1999: 185). Yani kurumlar kendi
imajlarint olustururken sadece kendilerinin degil, hedef kitlelerinin de 6nemli bir etken oldugunu kabul
ederek hareket etmeleri gerektigini bilmelilerdir (Bakan: 2005: 41).

Kurumsal imajin alti temel boyutu vardir. Spector’a (1961: 49-50) gbre bunlar:

e Kurum imajt dinamik bir yaptya sahiptir. Degisim ve gelisim her zaman séz konusu
olabilmektedir.

e Kurum imaj, isbirligini icermektedir. Kurumun tim birimleriyle samimi ve isbirligi icerisinde
olmast kurumun hem i¢ hem de dis tehditlere karst glivende olmast demektir.

e Saglam bir is yOnetimi gerektirir. Kurumun kararlarinda akillica davranmasi, paydaslarina karst
ikna edici olmasi ve hem i¢ hem de dis diinyasinda organize olmast vb. 6zellikler bu kapsamdadir.

e Saygin bir karakter gerektirir. Kurumun faaliyetlerinde etik kurallara uygun davranmasi, itibart
dikkate almast ve saygin karakterlerde olmast biiyik 6nem tasimaktadir.

e Bir diger boyut ise basartli olmaktir. Bagart kurumun is diinyasinda elde ettigi mali basart ve
Ozgiiven gibi nitelikleri kapsar.

e Son olarak ise kurumun cekingen, yani dikkatli olmasini gerektirir. Kurumlar, gelecege yonelik
atilacak her adimda tedbitli ve ihtiyatlh davranmalidir. Alinacak kararlarin her agidan incelenmesi
ve olasi sonuglarinin iyi analiz ve tahmin edilmesi kurumun gelecegi acisindan hayati 6nem
tastmaktadir.

1.3. Kurumsal Imaji Olusturan Unsurlar
Kurumsal imaji olusturan unsular kurumsal goériinim ve kurumsal davranis bashgr altunda
incelenebilmektedir.
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“Kurumsal Goériinim”, kurumun fiziki unsurlarint kapsamaktadir. Kurumun mimari yapisindan ig
dekorasyonuna, kurumun kurumsal renginden logosuna, yazili-basili tim araglarina kadar bitiin fiziki
unsurlar bunun igine girmektedir. Bu nedenle glinimiizdeki kurumlarin, halihazirdaki imajlarini korumak
veya yeni bir imaj olusturmak icin bitin fiziki unsurlarini planlt ve programlt bir bicimde yonetmesi
gerekmektedir (Bakan, 2005: 85-86).

Oziipek’e (2005: 148) gore bir kurum igin {i¢ gesit goriintiiden bahsedilebilmektedir. Bunlar; tiriiniin
gbriinimd, iletisimde kullanilan araglarin gériinimi ve ¢evrenin gérinimudur.

Kurumsal imajt olusturan bir diger unsur olan “Kurumsal Davranis” ise; bir kurumun belli karar
durumlarindaki tipik davrants bicimi ve tepkilerinden olusmaktadir. Bunlar kurulusun karsi karstya kaldig
cesitli konularda nasidl davranmasi gerektigine iliskin temelleri igerir. Bu davranis bicimleri kurumun
benimsedigi felsefeye dayanilarak gerceklestirilir (Okay, 2005: 12). Kutrumun misterilerine karst
davranislart yaninda sosyal, siyasal, ekonomik, ulusal ve uluslararast olaylara yonelik yapilan davranislari da
kurumsal davranis icerisine girmektedir.

1.4. Kurumsal Imaj Olugturma

Kisaca, kurumun disa yanstyan goriintiisii olarak tamimlanan kurumsal imaji giicli bir sekilde
olusturmak icin gerekli olan dért kosul vardir. Bunlar (Candz, 2015: 32-35):  Alt yap1 olusturmak, i¢ imajt
olusturmak, dis imajt olusturmak, soyut imaj olusturmak, seklinde siralanabilmektedir.

1.4.1. Altyap1 Olugturmak
Gl bir kurumsal imaj olusturmanin ilk sart1 saglam bir alt yap1 olusturmaktan ge¢mektedir. Bunun
icin ise kurumun 6ncelikle, misyon ve vizyonunu net bir sekilde ortaya koymas: gerekmektedir.

1.4.2. ¢ Imaj Olugturmak

Olumlu bir dis imaj, yine olumlu bir i¢ imajla desteklenmedigi siirece istenen faydayt saglamaktan
uzaktir. Bu nedenle, istenilen kurum imajini yaratmada, ¢alisanlarla dirtstliik anlayist cercevesinde kurulan
basarili iletisim, ¢alisanlar Gzerinde olumlu imaj olusturmada biytk katkiar sagladigt gibi onlarin, kurumun
dis hedef kitlelere karst iyi birer el¢i olmalarina da sebep olmaktadir (Bolat: 2006: 122). Bu sebeplerden
oturd de basartlt bir kurumsal imaj olusturmada i¢ imaj olusturmak 6nemlilik arz etmektedir.

1.4.3. Soyut Imaj Olugturmak

Kurum ile misteriler arasinda duygusal bir bag olusturan soyut imaj, kurumsal imajt olusturan énemli
bir imajdir. Soyut imaj olusturmada sosyal sorumluluk sahibi bir isletme olmak biiyitk 6nem tasimaktadur.
CGunki kiresellesmeyle birlikte kurumlar sadece kar elde etmek ve dretim icin ¢alisan bir yapt olmaktan
ctkmiglardir. Kiresellesme ile yasanan bu degisimler kurumlarin sosyal bir misyonu oldugunu ortaya
ctkarmis ve rakiplerle yarista avantaj icin bu bilince sahip olma gerekliligi bir farklilasma kriteri olarak
karsimiza ¢tkartmustir (Ural, 2000: 412-413).

1.4.4. D1g Imaj Olusturmak

Kurumsal imaj olusturmanin bir diger sartt kurumun, bir dis imaj olusturmasidir. D1s imaj olusumu ise
bes temel 6geden olusmaktadir. Bunlar (Aktaran Ozﬁpek, 2005: 171); uriin kalitesi, somut imaj, reklam,
medya iliskileri ve sponsorluk gibi Ogelerdir. Bunlarin sahip olduklart imajlar, kurumun dis imajinin
olusumuna katkilar saglayict bitiinleyici imajlar olmaktadir.

2. Sponsorluk Kavrami

Sponsorluk faaliyetleri 6zellikle son yillarda biiytik bir ivme kazanmustir. Bir halkla iliskiler ve pazarlama
stratejisi olarak kullanilan sponsorluk uygulamalari ve faaliyetleri, kurumlar tarafindan her gecen glin daha
fazla kullanilmaktadir. Sponsorlugun ne oldugu ile ilgili literatiirde bir¢ok tanim ve ag¢iklama bulunmasina
ragmen, kabul gérmis tzerinde anlagilmis bir tanimlama bulunmamaktadir. Zira sponsorlugun pazarlama
mi, satts gelistirme mi, reklam mi, yoksa halkla iliskiler amaglar1 igcin mi uygulamalarda yer aldig1 konusunda
tam bir actklitk bunmamaktadir. Bununla birlikte sponsorluk uygulama ve faaliyetlerinin tim bu alanlarda

Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi e 37 / 2017
62



ismailcan DOGAN, Kadir CANOZ

kendisine yer buldugunu séyleyebiliriz (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008: 193). Sponsorluk “Ilke olarak, alma
ve verme felsefesi Uzerine kurulan sponsorlukta sponsor, ortaya koydugu para veya ara¢ gereg karsiliginda
sponsorlugunu ustlendigi kisi veya kurumdan karsilik bekler. Bu karsilik, kisilerin reklamlarda tiriinii ya da
kurumu tanitmast veya yarismalarda marka adinin gérinmesini saglamak biciminde olabilit" Sponsotluk
pesin 6denen tcret karsihiginda kurumlarin gelecek icin planlanan potansiyel iletisim planlamalari, reklam
sOzlesmeleri, daha ¢ok bilinebilen ve daha kontrol edilebilen iletisim faaliyetlerini icermektedir (Cornvell
vd., 2005: 21). Bir bagka tanimda sponsorluk, bir isletmenin, isletme amaglarina ulasabilmek icin belirli bir
etkinlige (spor, miizik etkinligi vb.) finansal olarak katkida bulunmasi olarak degerlendirilmektedir
(Simmons ve Becker- Olsen, 2006: 165). Bir faaliyetin sponsotluk olup olmadigint belirlemek icin
bakimas: gereken o faaliyetten sponsor olan tarafin bir karsilik bekleyip beklemedigi ve ayrica faaliyetin
tanitim amaciyla yapilip yapilmadigint g6z 6ntine almak gerekmektedir. Yapilan butiin destekleme
faaliyetlerinin sponsorluk olarak algilanmasi kavramin yanls bir bicimde kullanilmasina neden olacaktir.
Burada kurumun destekledigi faaliyet sonucunda bir fayda elde ediyor ve tanitimina da katk: sagliyorsa
sponsorluktan bahsedilebilir. Aksi durumlarda karsilik beklenmeden ve tanitim yapilmadan yapilan
faaliyetler yardim, bagts veya mesenlik olarak degerlendirilir. Bununla bitlikte tanimlama ve agiklamalarda
sponsorlugun genelde ticari kurumlar tarafindan yapildigs algist 6ne ¢tkmaktadir. Ancak devlet veya yerel
kamu kurumlarinin  da sponsorluk faaliyetleri yaptiklart goériilmektedir. Dolayisiyla, sponsorluk
uygulamalar1 sadece ticari kuruluglarca yapilan faaliyetler olmadigint belirtmek gerekir (Tengilimoglu ve
Orztiirk, 2008: 195).

2.1. Sponsorlugun Yapilma Amagclari
Sponsorlugun genel amaglart kategorize edildiginde ise ii¢ ana amag¢ ortaya ¢tkmaktadir. Bunlar; reklam
amaglari, halkla iligkiler amaclari ve pazarlama amaglaridir.

2.1.1. Sponsorlugun Reklam Amaglart: Sponsorlugun reklam amaglarina bakildiginda éncelikli olarak
reklami yasak olan urlnlerin veya sektOtlerin (hastane, alkollii icki vb.) medyada tanitimini saglamak
amactyla yapildigt goériilmektedir. Ozellikle sigara ve alkol gibi iiriinlerin, gazete, televizyon ve radyoda
reklamlarinin yasak olmast tretici kuruluglart reklamlarini yapacaklar bir arayisa itmistir ki; bu asamada
ctkis yolu olarak sponsorluklar bulunmustur (Okay, 2012: 65).

2.1.2. Sponsorlugun Halkla Iligkiler Amaglari: Halkla iliskilerin temel amaglarindan birisi iyi niyet
olusturmaktir. Bu sebeple kuruluslar, icerisinde yer aldiklari toplumda bazi olaylari destekleyerek kurumun
asil amact disinda topluma karst da sorumluk tasidigini géstermeye calisirlar. Bu sayede halkin sempatisi
kazanilarak kurum hakkinda halkin iyi diisiinceler beslemesi saglanir (Sahin vd., 2003: 31). Kurumlar
sponsorluklariyla marka veya taninirliklarint arttirmayr da amaglarlar. Bu cergevede televizyonun sponsor
olunan etkinligi yaymnladigi yayinlarda kurumun gérsel kimligini olusturan unsurlar yerlestirilerek
seyircilerin gérmesi saglanarak ya da organizasyona kurumun isminin verilmesi yoluyla adindan séz
ettirerek yapilabilmektedir (Okay, 2012: 75). Bu durum ayrica kurumun imaj transferine, istenilen imajin
olusturulmasina, imajin desteklenmesine (Peltekoglu, 2009: 372), bir konu hakkinda farkindahk yaratmaya,
herhangi bir konu hakkinda duyuru yapabilmeye, triin, hizmet ve kurumu tanitabilmeye de imkanlar
sunabilmektedir (Tortop ve Ozer, 2013: 301).

2.1.3. Sponsorlugun Pazarlama Amaglari: Pazarlama amaglart kapsaminda bayiiler desteklenerek
satislarin artmast saglanabilmektedir. Bunun i¢in sponsorluk faaliyetinden elde edilen olumlu sonuglarin,
sponsorluk gériintii ve resimlerinin bayilerle paylasilmast yapilmakta, bayiilerin kuruma ve markaya yonelik
giiven duymalari saglanmaya ¢alisilmaktadir (Okay, 2012: 96).

2.2. Sponsorluk Tiirleri
Ginimiizde kurumlarin en fazla kullandiklari sponsorluk alanlart; biytik spor aktiviteleri, mizik ve
sanat olaylart ya da diger eglence aktiviteleri olarak ortaya ¢ikmaktadir (Oliver, 2004: 190).
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Spor sponsorlugu, sponsorluk tiirleri arasinda en genis yeri kapsayan sponsorluk tiiriidiir. Sporun tim
dinyada buyik kitlelere hitap edebilmesi, kitle iletisim araglarinin da spor olaylarina genis yer vermesi
nedeniyle 6zellikle Griin ve hizmetlerini kisa siirede tanitmak isteyen kurulus veya markalarca tercih
edilmektedir. Kuruluglar ulagmak istedikleri hedef gruplara gére yerel, ulusal, uluslararast bir spor olayini
para malzeme vb. yollarla destekleyebilmekteditler (Okay ve Okay, 2015: 542).

Kiiltiir Sanat Sponsorlugu, mizik, gecmisten beridir bir toplumda olanlart yansitma ve kltiirii tagima
Ozelligine sahip araglardan bir tanesidir. Bu baglamda mizik ve kiltir sanat etkinlikleri, spor kadar olmasa
da kuruluslart hedef kitlelerine ulastiran énemli bir aractir ve onun sponsorlugu da 6énemli ve etkin bir
sponsorluk tiridir. Sponsoruna itibar ve sayginlk kazandirma acisindan da avantajlidir (Aktas, 2008: 238-
238).

Cevre Sponsorlugu, cevreyle ilgili, cevrenin korunmasina yénelik yapilan etkinliklere destek vermekle
yapilan bir sponsorluktur. Cevre sponsorlugu kurumlara bir taraftan topluma karst sorumluluklarini yerine
getirme firsatt sunarken diger taraftan da kiiciik ve orta boy isletmelere genis firsatlar sunmaktadir
(Peltekoglu,2009:388).

Sosyal Sponsorluk, sosyal sorumluluk faaliyetlerine kurumlarin sponsor olmast seklinde yapilan bir
sponsorluk tiridir. Daha ¢ok saglik, egitim, ¢evre, toplum givenligi, kamu seferberligi vb. alanlarda
yapilan calismalara sponsor olunarak yapilmaktadir.  Kurumlarin kalitelerini destekleyen ve kalitelerini
yikseltmenin etkili bir yolu (Simons ve Olsen, 2006: 160) olan sosyal sponsorluk, kurulus hakkinda olumlu
duygularin olusmasina neden olmaktadir. Hayirseverlik ve bagis gibi goériinen bu sponsorluk faaliyetleri,
kar amaci tagitmamakla birlikte sponsorlugun algilamaya yonelik amaglarini gergeklestirmede 6nemli rol
oynayan etmenler arasinda yer almaktadir (Okay ve Okay, 2012: 489).

3. Sosyal Sponsorlugun Kurumsal imaj Olugturma Araci Olarak Degerlendirilmesi

Sadece kar amact giiden kurum ya da kuruluslar, zaman icinde kamuoyundan yeterli ilgi gérememe
riskiyle karst karstya kalabilirler. Bu nedenle, bu tir kuruluslarin yeterli itibar elde edebilmeleri i¢in sosyal
sorumluluk tasiyan ¢alismalar diizenlemeleri gerekmektedir. Bu faaliyetleri diizenleyerek ya da diizenlenen
etkinliklere sponsor olarak, bunlarla rakipleri arasindan daha kolay siyrilabilme farkliligint elde
edebilmektedirler (Colgecen, 2008: 18).

Sponsorluk genel olarak, sponsor olan kurulusa hedef kitleleriyle iletisim kurma ve kurulusa yonelik
istenen imajin olusturulmast imkanini sunmaktadir. Sosyal igerikli etkinlikleri desteklemek olan sosyal
sponsorluk da kuruluslarin, toplumun bir pargast olarak sosyal katilimin ve toplumsal sorumluluk bilincinin
kanitlanmast ve o dogrultudaki imajinin olusturulmast amactyla, toplumun ihtiyag duydugu alanlardaki, kar
amaci gidilmeyen faaliyetlere yine karsilikli anlagsmalar cercevesinde sponsor destegi verilmek suretiyle
yapilmaktadur.

Sosyal sponsorluk alaninda faaliyette bulunan kuruluslar, sosyal sorumluluk duygularinin bir ifadesi
olarak calismalarda bulunsalar da bu tiir galismalar genellikle halk arasinda desteklenmekte ve kurulus
hakkinda olumlu ddstincelerin ve iyi niyetin gelistirilmesini saglamaktadir (Okay, 2012: 215). Bu anlamda
sosyal sponsorlugun ortaya cikisi ve gelisimi, sosyal sorumlulugun gelisimi ile benzerlik gdstererek
glinimiize gelmistir. Sosyal sponsorluk faaliyetleri ile kurumlar, kamuoyunu ve hedef kitlelerini duygusal
olarak etkilemekte, kurumlarin, dolayl yollardan cikar sagladigt bir sponsorluk uygulamast olarak bu tiir
sponsorlugu kullanmaktadirlar (Esenel, 2006: 19).

Sosyal sponsorluk etkinlikleri ile kurumlar kitle iletisim araglarinda tanitim olanagt elde eder, olumlu bir
imaj galismast yapabilir, topluma katki saglar. Bunun sonucunda ise, hedef kitlesinin, Grtnlerine yonelik
satin alma davranislarint gelistirebilir (Colgecen, 2008: 19). Sosyal sponsorluk ile “imaj olusturabilme”,
kurumlari, bu konuya yoénelten en etkileyici hususlarin basinda gelmektedir (Soyer, 2003: 54). Bu nedenle
de giiniimiizde sosyal alanlara yapilan sponsorluk ¢alismalari spor ve eglenceden sonra tiglincii sirayl
almaktadir (www.sponsorship.com).

Kurumlar sponsorluk ve sosyal sponsorluk yaparken ulasmak istedikleri hedefler, 6nem sirasina gore
(Gross, 2014: 406):

1-  Marka bilinirligi olusturmak
2-  Marka sadakatini arttirmak
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3-  Marka imaji olusturmak ya da gliclendirmek
4-  Bayi ve perakendecileri desteklemek

5- Satslart tegvik etmek

6- Sosyal sorumluluk

7-  Herhangi bir Griini tanitmak

8- Musterileri eglendirmek

9-  Satis hakkt almak seklinde ortaya ¢tkmaktadir

Bir nevi hayirseverlik veya bagis yapma gibi gbriinen sosyal sponsorluk, kuruluslarin yaptiklart
faaliyetler, halk arasinda iyi bir imajin ve kanaatin olugmasina yol agmaktadir (Cavusoglu, 2011: 27).
Kurumun 6zellikle sosyal konulara yonelik duyarlilik géstermesi ve bu konularda sponsorluk faaliyetlerinde
bulunmast, kurulusun sorumluluk sahibi bir davranisi olarak degerlendirilebilmektedir. Ornegin Sehit
Aileleri Derneginin diizenlemis oldugu sosyal bir etkinlige sponsor olmast, sponsor olan kurulusun o
konudaki bir davranist olarak degetlendirileceginden “topluma duyarli, milliyetci bir kurulus” olarak imaj
olusturmasina katki saglayacaktir. Veya enetji tasarrufuyla ilgili bir sosyal sorumluluk projesine sponsor
olunmast, kurulusun ¢evreci davransi olarak algilanacak ve kurulusun “gevreci” imajinin olusmasina katki
saglayacaktir (Candz ve Dogan, 2015: 32). Yine bu konuyla ilgili bir diger 6rnek ise; marketlerden satin
alinan herhangi bir Grtinin degerinin belli bir kisminin Mehmetcik Vakfi’'na ya da Kimsesiz Cocuklar
Vakfr'na bagislanmast o kurumun “vatansever” bir imaja sahip olmasina ya da “duyarl’” bir imaja sahip
olmasina katk: saglayacaktr.

Sosyal sponsorluklar, duyarli, bizden birisi, milli (yerli), yardim sever gibi imajlari desteklemede; ana

sponsorluklar glgclii, buytk, koruyucu imajint desteklemede; uzun siireli sponsorluklar ise, kokld,
geleneklere sahip ve giiclii imajint desteklemede katkilar saglamaktadir. Ote yandan kurulusun ulasmayt
istedigi veya sahip oldugu imajini desteklemede 6nemli bir role sahip olan sponsorluk faaliyetlerinde,
yapilan sponsorluklarin tirid, biiyikligi ve siiresi de imaj olusturma konusunda belitleyicidir.
Bir markanin veya kurumun uzun siire bagarili olmasinda da kurum imajt oldukca 6nem tasimaktadir.
CGunkd kurum imaji, diger imajlart ve marka imajini etkileyen bir zelliktir ve tiiketicinin markay: tercihinde
belitleyici roller oynamaktadir. Kurumun dogrudan faaliyet alant igine girmeyen ama toplumun faydasina
olan sosyal faaliyetlere ve toplumun ihtiyaclarina olan duyarliligi, insanlarda kurum hakkinda olumlu bir
duygunun ve imajin olugsmasina neden olmaktadir (Okay, 2012: 80). Sosyal sponsorluklarin titketiciler
tzerindeki etkilerini 6l¢gmek amactyla BITC tarafindan yapilan arastirmada (Theaker, 2006: 261):

e Tuketicilerin %74"intin, kurumlarin pazarlama uygulamalari kapsaminda yardim etkinliklerine
katilmalarint olumlu bulduklari,

e Tuketicilerin % 86'sinun, fiyat ve kalitesi esit olan iki Griinden, "belli bir amaca hizmet edeni
(sosyal sponsorluk yapant)" tercih ettiklerini,

e Tiketicilerin  %061'inin, sosyal sponsorluk yapanlart tercih etme dogrultusunda
perakendecilerini degistirmekte bir sakinca gérmediklerini,

e Tuketicilerin %86'sinin, diinyayr daha iyi bir yer haline getirmek icin ¢abaladigint gérdikleri
kurumlar hakkinda daha olumlu distindiiklerini,

e Tuketicilerin %067'sinin, sosyal sponsotlugun, kurumlarin standart uygulamalarindan biri
haline gelmesi gerektigini savunduklarini,

e  Pazarlama midirleri, toplumsal iliskiler yoneticileri ve tist dizey yoneticilerin %70'inin sosyal
sponsotlugun Sneminin artacagina inandiklariny, %75'inin kuruma ve drtnlerine itibar
kazandiracagint digtindiklerini ve % 42'sinin de sosyal sponsorlugun, kurumsal hedeflere
ulagmak icin gerekli olduguna inandiklari sonug¢lart ortaya ¢ikmugtir.

Sosyal sponsorluklar, kurum icin imaj olusumuna katk: sagladigindan dolayt kuruma artt deger ve itibar
katan bir uygulamadir. Art1 deger ve itibar ise; kurulusun ekonomik ve pazarlama hedeflerine dolayli olarak
katki sunmaktadir (Tavlak, 2007: 55).

Giiniimiizde kuruma ve imajina sagladigt katkilardan dolay isletmeler glin gectikge sosyal sponsorluga
biitcelerinden daha fazla pay ayirmaktadirlar. Ornegin Amerika’da sosyal alana yapilan sponsorluk
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harcamalart 2013’te 1,8 milyar dolarken bu rakam 2014’te 1,85 milyar dolar, 2015’te ise 1,92 milyar dolara
ctkmustir (www.sponsorship.com).
Ote yandan Isletmeleri, kurumsal imaj olusturma ve marka imajint desteklemenin haricinde sosyal
sponsorluk calismalarina iten nedenler vardir. Bu nedenler (Peltekoglu, 2009:390-391):
e Sosyal alanda yapilan calismalarin kamuoyunda Gnemsenip kuruma karst giiven duygusu
olugmasina yardimei olmast,
e Kurumun bilim ve sanat gevreleriyle etkilesimde bulunmasina ve bunun yaninda elestirel
hedef kitle ile de iletisime gecebilmesine imkan saglamast,
e Kurumun degerini arttirmast ve medya iliskilerini gliclendirerek reklam kampanyalarina destek
saglamast,
e Az bir biitceyle etkili faaliyetler gerceklestirebilmeye olanak sunmasi,
e Hedef kitlenin yerel olmast durumunda ydresel faaliyetlerin desteklenip kurumun toplumsal
duyatliliginin arttirilmasini saglamast,

e  (alisanlar Gzerinde olumlu etki yapmasi seklinde siralanabilmektedir.

Toplumdaki eksik ve aksaklik olan alanlara yonelik sorumluluk bilinci icerisinde destekleme faaliyetleri
yuriiten kurumlar sosyal yonlerini 6n plana gikarirlar. Bu anlamda “sosyal sponsorluk” ¢alismalart “sosyal
sorumluluga” benzemektedir (Esenel, 2006: 20). Ancak burada aciklik getirilmesi gereken en 6nemli
noktalardan biri sosyal sorumluluk ile “sosyal sponsorluk” arasinda yasanan kavram karmasasidir.
Kurumlar sosyal sorumluluk etkinligi icinde bulunulurken, kendi faaliyet alanlari ile sosyal sorumluluk
gOsterecekleri faaliyet alaninin bire bir uyusmast zorunlulugunu gbzetmezler, oysaki sponsorlukta bu
faaliyet alanlarinin uyumlulugu 6nemli sartlardan biridir.

Kurumsal sosyal sorumluluk projelerinde stirekliligin olmasi, sosyal sorumluluk ile sosyal sponsorluk
arasindaki farklardan birisini olusturmaktadir. Genelde araliksiz olarak devam (6rnegin 2,34, ... yil) eden
projeler kurumsal sosyal sorumluluk projeleri iken, her yil belli dénemlerde gergeklestirilen, belli bir zaman
araliginda yinelenen projeler de sosyal sponsorluk projeleridir. Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri en
temel anlamiyla toplumsal fayday1 gozetip bu anlamda kurumsal bir beklenti i¢ine girmezken, sponsorlukta
kurumsal bir beklenti séz konusudur. Bu acilardan incelendiginde, bir etkinligin “kurumsal sosyal
sorumluluk” projesi mi, yoksa “sosyal sponsorluk” projesi mi oldugu ortaya ¢tkmaktadir (Ozgen, 2007:4).
Sosyal sorumlulukla sosyal sponsorlugun ayrildigi bir diger nokta da tanitim amacindadir. Sosyal
sorumlulukta kurum, yapmis oldugu herhangi bir etkinlikte kendisini tanitmak icin ¢ok fazla cabaya
girmez. Oysa sponsorlukta kurulusun yapmis oldugu faaliyetlerde kendini tanitmast esastir (Colgegen,
2008: 19).

Sonug¢

Sosyal sponsorluk, kuresellesmenin kiskirttigi rekabet ortamu igerisinde hem 6&zel hem de kamu
kurumlar icin glin gectikce 6nemi artan bir sponsorluk tiridir. Bu ortam icerisinde hedef kitleleri
nezdinde olumlu bir yer edinme, olumlu imaj olusturma, rakiplerden farklilasma, marka ve Griin imajlarim
destekleme, pazarda kalici olma, trlin satisin1 artirma, hedef kitlelerle iletisim ve duygusal bag kurma
amacint tastyan kurumlar, sosyal sponsorluk faaliyetlerine daha fazla 6nem verir olmuslardir.

Sosyal sponsorluk calismalart ana amactyla halkla iliskiler anlaminda hedef kitlenin duygularina hitap
eden ve onlarin géziinde kuruma olumlu imaj degeri katan bir uygulama olmakla birlikte yan amaglara da
sahip bir sponsorluk uygulamasidir. Sosyal sponsorluk imaj olusturma ana amacinin yaninda;

Kurumlar icin etkili iletisim politikasi olusturma, faaliyetlere medyanin ilgi gOstermesi nedeniyle
medyada yer alma firsati dogurma, rakipler arasindan styrilabilme farkliligini elde edebilme, kurulusa
toplumun bir parcast olarak sosyal katilimin ve toplumsal sorumluluk bilincinin kanitlanmast imkanim
sunma, kurulus hakkinda olumlu distincelerin ve iyi niyetin gelistirilmesini saglama, kamuoyunu ve hedef
kitleleri duygusal olarak etkileme, kitle iletisim araglarinda tanitim olanag: elde etme, trtnlerine yonelik
satin alma davraniglarin gelistirebilme, kurumun sorumluluk sahibi bir kurum olarak algilanmasint saglama,
ulagmak istenilen veya sahip olunan imajt destekleme, itibart artirma, gliven duygusu olusturma, bilim ve
sanat cevreleriyle etkilesime gecirme, elestirel hedef kitle ile iletisime gecirme, kurumsal degeri artirma,
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reklam kampanyalarina destek saglama, az biitceyle etkili faaliyetler gerceklestirme, yoresel faaliyetlerin
desteklenmesiyle kurumun toplumsal duyatliligini arttirma ile i¢c hedef kitle tizerinde olumlu etkiler yapma
olanaklarini sunma yan amaclarina da sahiptir.

Sosyal sponsorlukla ilgili son yillarda yapilmis bilimsel arastirma verileri de (IEG and ESP
Sponshorship Spending Report, 2015; Teakher,2006, Soyer,2003) calismamizda ortaya ¢tkan bu sonuglart
destekler nitelikte sonuglar icermektedir. Arastirmalar sosyal sponsorlugun imaj olusturmada 6nemli bir
role sahip oldugunu, kurumlarin sosyal sponsotluk harcamalarinin giin gectikge arttigini ve kurumlarin
eskiye gore bu alana daha fazla 6nem verdiklerini ortaya koymaktadir.

Sonug olarak, sosyal ve duygusal bir varlik olan insan, etrafinda gelisen olaylara duygusal olarak yaklasip
ona gore hareket etmektedir. Bu durumu bilen kurumlar da kamuoyunu etkilemek, tanitimlarini yapmak ve
imajlarint gelistirmek icin kamuoyunun duygularina yonelik iletisim stratejileri igerisine giren sosyal
sponsorluklara yonelmekte, bunu bir imaj olusturma firsatt olarak gérmektedirler. Béylece kamuoyunun
ilgisini ¢ekip, istedigi imaji ve bilinilirligi olugturabilmektedir. Bu durum ise; kurumsal imaja art1 deger
katmakta, hedef kitle ile sosyal sponsotluk yapan kurum arasinda duygusal bag olusumuna zemin
hazirlamaktadir.
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