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OZET

YESILYURT, Cansu. “Sponsorluk Calismalarinda Cinsiyet¢i Yaklasimlar: Kadin
Spor Takimlar1 Ornegi”’. Baskent Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla

iliskiler ve Tanitim Tezli Yiiksek Lisans Program. Ankara, 2021.

Glintimiizde isletmeler rekabet ortaminda varliklarini siirdiirebilmek, goriiniirliik elde etmek
ve hedef kitle {izerinde olumlu izlenimler birakabilmek adina bir¢ok faaliyet yiirtitmektedir.
Halkla iligkiler, satig, pazarlama gibi faaliyetin yaninda sponsorluk da énem kazanmaya
baslamistir. Sponsorluk kurumsal amaglara ulagsmak i¢in spor, sanat, kiiltiir gibi alanlarda
diizenlenen bir etkinlige yapilan nakdi ya da ayni yatirimdir. Sponsorlukta esas amag
karsilikli ve iki yonlii fayda elde etmektir. Sponsorluk tiirleri arasinda isletmelerin en fazla
ilgi duydugu ve yatirim yaptig1 alan spor sponsorlugudur. Sporun evrensel ve milli duygulari
barindirmasi, kapsayiciligi, teknolojinin gelismesiyle genis kitlelere hizla yayilmasi tercih

edilme sebeplerini olusturmaktadir.

Spor, geleneksel olarak erkeksi cinsiyet rolii 6zellikleri gerektiren bir etkinlik olarak kabul
edilmektedir. Miisabaka, karsilagsma, yaris, spor organizasyonlari gibi etkinlikler erkeklik ve
kadinlikla ilgili kuvvetli mesajlar tasimaktadir. Kadin haklart ve kadinlarin toplum igindeki
konumuna odaklanan feminist ideolojiye gore, yeryiiziindeki tiim iktidarlar toplumda
erkekleri kadinlar daha iistiin tutmaktadir. Bu anlayis ¢ercevesinde bakildiginda kadinlarin
erkek egemenliginin hakim oldugu toplumsal yapilarda sosyal, siyasal, kiiltiir ve spor gibi
alanlara dahil olamadigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Ancak Aydinlanma Cagi ile birlikte

kadinlar erkeklerle esit statiide olmak i¢in harekete gegtikleri goriilmektedir.

Bu tez calismasinda betimsel arastirma yonetimi kullanilarak spor sponsorlugu
faaliyetindeki feminist perspektif ortaya konmaya caligilacaktir. Sponsorluk faaliyetlerinde
bulunan biiyiik isletmelerin erkek sporcu ve takimlarina yoneldigini gézlemlenirken, kadin
sporcu ve takimlara ise bliylik oranda kadinlara 6zgii {irlinler iireten isletmelerin sponsor
oldugu tespit edilmistir. Tezin amaci bu cinsiyet¢i yaklagimi liberal feminist kuram

cercevesinde tartisarak, cinsiyet¢i sponsorluk faaliyetlerinin baglamini ortaya koymaktir.

Anahtar Kelimeler: Sponsorluk, spor sponsorlugu, liberal feminizm, feminizm, cinsiyet

esitligi.



ABSTRACT

YESILYURT, Cansu. “Genderist Approaches in Sponsorship Studies: Example of
Female Sports Teams”. Baskent University, Department of Public Relations and

Publicity, Public Relations and Publicity, Master Program with Thesis, 2022

In today’s day and age, businesses are to engage in a wide range of activities in order to
remain relevant amongst other competitors in the industry, gain awareness and leave
positive impressions on their target audience. Sponsorships are a form of financial
investment made in artistic, cultural and or sporting events in hopes to promote company
objectives and thereby gaining priority over other services such as public relations,
marketing and sales.

Sports are highly valued by this type of financial support as sports is able to trigger national
and universal responses and thanks to technological advancements, are also able to reach a
wider audience in a fast manor. Traditionally, sports had been thought to be an activity that
requires masculine characteristics in hopes of being successfully able to compete in sporting
events. According to the feminist ideology, that focuses on women’s rights and their status
within society, all the powers in the world are in favour of men over women. When viewed
from the perspective of this knowledge, it becomes clear that in institutional structures
dominated by male supremacy, women cannot participate in areas such as social, political,
culture, or sports. However, in this current period of enlightenment, women are seen taking

steps to achieve equality with males.

Through the use of descriptive research management, the feminist perspective in sports
sponsorship will be discussed in this thesis. While it has been established that larger
corporations whom engage in sponsorship activities are primarily focused on male athletes
and their teams, it has also been found that corporations that manufacture women’s products
also fund female athletes and teams. The objective of this thesis was to examine this sexist
approach within the context of liberal feminist theories and shed light on to the situation of

sexist sponsorships.

Keywords: Sponsorship, sport ssponsorships, liberal feminism, feminism, gender equality.
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GIRIS

Giliniimiizde isletmeler varliklarini stirdiirebilmek, goriiniirliige sahip olmak ve hedefkitle
tizerinde olumlu izlenimler birakabilmek adina birgok faaliyet yiirtitmektedir. Halkla iliskiler,
reklam, satis promosyonu gibi pazarlama araglarinin yaninda sponsorluk ¢alismalar1 da 6nem
kazanmaya baglamistir. Evrensel olarak gelisim gosteren sponsorluk faaliyetine aktarilan biitge

her gegen giin artmaktadir.

Sponsorluk tiirleri arasinda isletmelerin en fazla ilgi duydugu ve yatirim yaptigi alan spor
sponsorlugudur. Sporun evrensel ve milli duygulart barindirmasi, kapsayiciligi, teknolojinin
gelismesiyle genis kitlelere hizla yayilmasi tercih edilme sebeplerini olusturmaktadir. Spor
sponsorlugunun, diger sponsorluklara gore daha fazla kitlelere hitap edebilmesinden dolay1

hizmetlerin ve iiriinlerin kisa zamanda hedef kitleye ulagsmasini saglamaktadir (Okay,1998: 51).

Medyanin spora olan biiyiik ilgisi, uluslararast spor miisabakalarinin énemi, toplumun
spora ilgisi ve meraki gibi etkenler biiyiilk organizasyonlarini beraberinde getirmistir. Ayni
zamanda genclik ve sporun, devletin disinda ihtiya¢ duyulan finansal kaynaklarin sponsorluk

yolu ile elde edilebilecegi goriilmektedir (Sahin vd., 2003: 16-17).

Bu calisma {i¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde sponsorluk kavrami ve
sponsorlugun boyutlar1 ve arastirmanin eksenini olusturan spor sponsorlugu kavramina iliskin
detayli literatiir ¢aligmas1 yapilmistir. Ikinci boliimde liberal feminizm kavrami ekseninde
kadinin spordaki yeri incelenmistir. Ugiincii boliimde ise diinya ve Tiirkiye’de kadmn

takimlarina sponsorluk yapan firma/ kurumlara iligskin betimsel bir aragtirma yer almaktadir.

1.Arastirmanin Amaci

Bu tez calismasinin amaci kadinlarin spor alaninda 6zgiir olabilmeleri i¢in sponsorluk
caligmalarindan beklentilerinin incelemek ve analiz etmektir. Bu amag¢ dogrultusunda
sponsorluk ¢aligmalarindaki cinsiyet¢i yaklasimi liberal feminist kuram ¢ercevesinde
tartisilacak ve cinsiyetci sponsorluk faaliyetlerinin baglamini ortaya konacaktir. Bu baglamin
ortaya konabilmesi i¢in ilk olarak sponsorluk, spor sponsorlugu ve feminizm kavramlarini
detayl1 olarak incelemek gerekmektedir. Bireysel kadin sporcu ve kadin takimlarina sahip spor

kuliipleri, erkek egemenligi altinda bulanan sporun her alaninda ikincil planda birakilmigtir.



Kadinlarin sporda daha aktif rol alabilmeleri amaciyla sponsorluk faaliyetleri icerisinde

olduklar1 firmalar ile gergeklestirdikleri calismalar betimsel aragtirma yontemiyle incelenmistir.

2.Arastirmanin Yontemi

Betimsel arastirmalar bir konudaki herhangi bir durumu saptamayi inceleyen
arastirmalardir. Bir olayr detaylica tanimlamak, yorumlamak ve incelemek igin betimsel
arastirma yontemi kullanilir. Kaptan (1998)’ a gore betimsel arastirmalarda “mevcut durum
nedir, neredeyiz, ne yapmak istiyoruz?” gibi sorular sorulmalidir. Betimsel arastirmalarda,
arastirmanin inceledigi mevcut ortam bozulmaz, farkli bir ortam olusturulmaya ¢alisilmaz. Bu
arastirma yontemindeki temel amag; mevcut durumlari, mevcut ortaminda degiskenleri ve
degiskenler arasindaki iligkileri tanimlamaktir (Argan; 2004: 164). Bu tanimlamalar yapildiktan

sonra eldeki veriler ile ileriye yonelik tahmin yapmak miimkiindiir.

Tarama yontemi betimsel bir yontemdir ve dérneklemle ¢alisip evren hakkinda anketlerle
cikarimlar yapmaya yarar (Cepni, 2010). Betimsel arastirma, g¢alisilan konunun mevcut
durumuna iligkin hipotezler test etmek i¢in veya sorulara cevap bulmak i¢in veriler toplamay1

gerektirir.

3.Arastirmanin Konusu ve Kapsam

Bu arastirmada kadmlarin sporda daha o6zgiir bir ortama sahip olabilmeleri icin
sponsorluk caligmalarindan beklentileri; gerceklestirilmis ve halihazirda gerceklestirilmekte
olan sponsorluk faaliyetleri {izerinden ortaya konacaktir. Miisabaka, karsilagsma, yaris, spor
organizasyonlar1 gibi etkinlikler erkeklik ve kadinlikla ilgili kuvvetli mesajlar tasimakta ve
spor, geleneksel olarak erkeksi cinsiyet rolii 6zellikleri gerektiren bir erkek etkinligi olarak

kabul edilmektedir.

Bu dogrultuda spor sponsorlugu faaliyetinde bulunacak isletmelerin erkek sporcu ve
takimlarina yoneldigini gozlemlenirken, kadin sporcu ve takimlara biiyiik oranda sadece

kadinlara 6zgii tiriinler iireten isletmelerin sponsor oldugu tespit edilmistir.

Bu tez ¢alismasi dort boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimii sponsorluk
kavramina genel bir giris niteligi tasimaktadir. Bu kisimda sponsorluga iliskin kuramsal bir

gergeve cizilerek Tiirkiye ve diinya {izerinde gelisim siireci, amaglar1 ve sponsorluk alanlar1 ve



aragtirmanin 6zelinde yer alan spor sponsorlugu kavramina iligkin literatlir ¢aligmasi

yapilmistir. Spor sponsorlugu kavramu, tiirleri, kategorileri agiklanmistir.

Ikinci béliimde liberal feminizm kavrami ekseninde kadinin spordaki yeri incelmistir. ilk

iki boliim yapilacak analiz i¢in bilgi verme amaci tasinmaktadir.

Uciincii béliimde ise Tiirkiye ve diinyada bireysel kadin sporcu ve kadin takimlarma
sponsorluk yapan firma/ kurumlara iliskin ornek sponsorluk anlagsmalari incelenmistir.
Tirkiye’deki mevcut kadin takimlarinin ve sponsorlarinin yer aldig1 ¢alismada, diinyadan

kadinlarin 6n planda tutuldugu, 6tekilestirilmedigi iki 6rnek ¢alisma yer almaktadir.

Tezin son boliimil olan degerlendirme ve sonuca yer verilen dordiincii boliimde ise s6z
konusu liberal feminist baglamin sponsorluk faaliyetleri iizerinde etkisinin olup olmadigi ortaya

konmustur.



SPONSORLUK

1.1. Sponsorluk Kavram

Sponsorluk kelimesinin kdkeni Latince “sponsor/sponsoris” sozciigiine dayanmaktadir.
Tiirkgede sponspor kelimesinin karsiligi destekleyici anlamina gelmektedir (TDK; 2021).
Sponsorluk hem sponsor hem de sponsor olunan i¢in karsilikli kar amac1 gliden bir faaliyettir.
Sponsorluk pazarlama, halkla iliskiler, reklam gibi onemli kitle iletisim araglarindan biridir.
Glintimiizde iletisim alaninda maliyetlerin artmasi, hiikiimetler tarafindan reklamlara getirilen
bir takim kisitlamalar geleneksel medya anlayigsinda degisimler meydana getirmistir. Hedef
kitlelerine hizli ve dogrudan ulagmak isteyen kuruluslar sponsorluk faaliyetinin gelisim

gbstermesine sebep olmuslardir.

Literatiir incelendiginde sponsorluk kavramina ait birgok tanim yapildigi goriillmektedir.
Bu tanimlarda sponsorluk kavraminin farkli yonleri ortaya konulmaktadir. Biilbiil’e (2004) gore
sponsorluk, “kurumsal amaglara ulasmak i¢in spor, sanat, kiiltiir, sosyal alanlarda kisi veya
organizasyonlarin para, arag-gere¢, hizmetle desteklenmesi ve biitiin bu etkinliklerin
planlanmasi, organizasyonu, yiiriitilmesi ve denetimi”’dir. Meenagham’in (1991) tanima gore
sponsorluk, bir etkinlige/faaliyete nakit veya benzeri kaynaklarin aktarilmasiyla sponsor-
sponse edilen arasindaki birliktelik vasitasi ile ticari potansiyelin ortaya ¢ikarilmasi ile kazang
elde etmektir. Bennet’e (1999) gore ise sponsorluk, firmanin ana gorevi olmaksizin herhangi
bir etkinligi destekleme yolu ile hedef kitleye ulasarak, firmanin kendisi ve/veya markasi i¢in
halkin dikkatini olumlu yonde ¢cekmeye yarayan 6nemli bir pazarlama isletme aracidir. Tiim bu
tanimlar incelendiginde belirli ortak noktalara deginildigi goriilmiis ve sponsorlugun; karsilik

fayda, kar ve yarar odakli bir faaliyet oldugu konusunda ortak goriisler ortaya ¢ikmustir.

Sponsorluk iletisim ve yatirim aracidir, faaliyetin ger¢eklesebilmesi i¢in sponsor olan ve
olunan olmak {iizere iki tarafa ihtiya¢ vardir. Sponsorlukta taraflarin birlikteligi karsilikli ¢ikar
iliskisinde dayanmaktadir. Sponsorluk ayni, nakdi ve hizmet yardimi seklinde
gerceklemektedir. Ayni sponsorlukta; yapilan faaliyetin biitiin harcamalar1 sponsor tarafindan
karsilanmaktadir. Sponsor olunan tarafin her tiirlii arag-gere¢ ve malzeme ihtiyact sponsor
tarafindan temin edilmektedir. Nakdi sponsorlukta sponsor olan sirket sponsorlugunu iistlendigi

kurumun hesabina belli bir miktar para yatirmaktadir. Sponsor olunan kurum ise hesabindaki



paray1 ihtiya¢ ve gereksinimleri dogrultusunda kullanmaktadir (Yanmiyan ve Yildiz, 2021:
166). Bir diger tanima gore ise nakdi sponsorluk dogrudan para verilerek yapilan sponsorluk
destegidir (Camci, 2009: 31).Tiirkiye’ de 2001-2020 yillarinda yapilan sponsorluklarin
%85.94°{i nakdi sponsorluk, % 14.06’1 ise ayni sponsorluk seklindedir’.

Verilen bilgiler 1s18inda kurum ve kuruluslarin sponsorluk faaliyetini gerceklestirme
nedenleri su sekilde Ozetlenebilir: Bir etkinligine sponsor olan kisi veya kuruluslar, bu
etkinlikler sayesinde adin1 genis kitlelere ulastirarak goriiniirliikk elde eder. Etkinlik siiresince
kullanilan logo, amblem ve kurumsal renkler kurumsal kimligin taninmasina imkan saglar.
Sponsorluk faaliyetleri kurulusun imajimi giiclendirir, kamuoyu bilinirligini saglar, tiriin ve
hizmetlerin reklamin1 yaparken satiglarini arttirmayr hedefler. Bunun yani sira benimsedigi
kurumsal sosyal sorumluluk anlayisini gostererek hedef kitlenin takdirini kazanir. Sponsorluk
faaliyeti sayesinde piyasaya yeni siiriillen ya da var olan iriinlerin tanitim1 yapilir. Bu tiir
etkinlikler sayesinde gorsel ve yazili medyada yer bulmak kolaylasir. Misteri ile marka

arasinda bag olusturmaya olanak verir.

1.2. Sponsorlugun Ortaya Cikisi

Yazili kaynaklar incelendiginde sponsorluk tarihinin mesenlik kavrami ile birlikte 17.
yiizyila kadar uzandig1 goriilmektedir. Mesen sozciigii sanatgilar1 ve bilim insanlarini koruyan,
her tiirlii destekte bulunan, nakdi yardimlarda yapan kisi anlamina gelmektedir (Sahin, 2003:
12). Ronesans doneminde, sanat konusunda Avrupa’da 6ne cikan italya’da sanatgilar:
destekleyen ve sanat hamisi olarak anilan Medici Ailesi tarafindan mesenlik gelenegi
uygulanmigtir. Mesenlik s6z konusu doénemler igin giiniimiiziin sponsorluk kavramiyla ayni
anlama gelmektedir. Mesenlik tarihine bakildiginda Antik Cag’da Roma’da soylu ve aristokrat

ailelerin gladyatorleri destekledikleri bilgisine ulagilmaktadir.

Mesenlik kavraminin gelismis bir sekli de bagis¢iliktir. Asna’ya (1998) gore bagis
herhangi bir karsilik beklemeden sadece bagisin yapildigi kurum ve kavramla olusabilecek

yakinlig1 g6z oniinde tutan bir davranis seklidir.

Giliniimiizde kokeni mesenlige dayanan sponsorluk kavrami i¢ginde bulundugu tarihsel

donem ve olaylara gore sekil degistirmistir. Mesenlik, bagis ve sponsorluk kavramlarinin

1 www.sponsorluk.gov.tr/Istatistikler, 2019. (Erisim Tarihi: 20.08.2021)



birbirinden ayrilan 6zellikleri vardir. Mesenlik ve bagis genellikle 6zel kisilere yapilirken
sponsorlugun kurulus ve organizasyonlara yapildig1 goriiliir. Sponsorluk yapilirken etkinligin
acik bir sekilde tanitiminin yapildigi goriiliirken mesenlik ve bagista destekler gizli olarak kalir.
Mesenlik ve bagista bilim, sanat ve kiiltiir faaliyetleri desteklenirken sponsorluk faaliyetinde

siklikla spor olaylarinin tercih edildigi goriiliir.

Peltekoglu (2009) sponsorluk ve mesenlik kavramlarini birbirinden ayiran {i¢ temel

Ozelligi ortaya koymustur:
e Sponsor tiim yaptiklarina sponsor olunan tarafin karsilik vermesini bekler,

e Sponsorluk faaliyetleri para, arag/gere¢ destegi verilebilecegi gibi hizmet destegi de

verilebilir,

e Sponsor verdigi destegin, panolarda firma logosunun yer almasi, kiyafetlerin iistiine

baski vb. yontemlerle medyaya aciklanmasini ister.

Bunun sonucunda sponsorluk uygulamalariyla sanata, spora, bilime verilen destek, bir
yandan o disiplinlerin gelisimine katkida bulunurken, diger taraftan sporcu, sanat¢i, bilim

adami, ya da arastirmaciyr gereksinim duydugu olanaga da kavusturmaktadir.

Son olarak sponsorluk ve mesenlik kavramlarini1 6zetleyecek olursak, her iki kavraminda
ortak noktasinin yoneldigi alanlara maddi ve ayni desteklerde bulunmak oldugunu
goriilmektedir. Destek tiirleri ve alanlari ile birbirlerinden ayrildigi yerler bulunmaktadir.
Bunun en O6nemli sebebi sponsorlukta ¢ikar kaygisinin 6n planda olmasidir. Sponsorluk
faaliyetini gergeklestiren kurum/kuruluslar yaptigi destek karsisinda kurumunun ismini
duyurmak, toplumda bir yer edinmek ister, mesenlik kavraminda ise tam aksine yapilan
destekler genel olarak gizli olarak gerceklesir. Her iki kavraminda spor, kiiltiir, sanat ve ¢evre
konularinda ¢alismalar yaptiklar1 goriiliir. Sponsorlugun tarihini daha iyi anlamak i¢in

diinyadaki ve Tiirkiye’deki gelisimine bakmakta yarar vardir.

1.3. Sponsorlugun Diinyadaki Gelisimi

18. ylizyilin ortalarinda sponsorluk kavrami ilk kez ticari menfaatler dogrultusunda
yapilmistir. Ingiltere’de 1850 yilinda Spiers ve Bone kriket takimlar1 ingiliz sirketler tarafindan
desteklenmis ve ilk Avustralya seyahatinin masraflarini tstlenmislerdir (Biilbiil 2004:

70).Amerika Birlesik Devletleri’nde de sponsorluk ad1 altinda spora destek olan ilk sirket New
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England tren yolu firmasidir. Firma tarafindan yapilan destek sonucu, sponsor olunan takimin
taraftar kitlesinin sponsor olan girketin demir yolunu tercih ettigi gézlemlenmistir (Howard ve

Crompton 1995: 349-350).

Sponsorlugun tarihsel gelisimine bakildiginda 1960 ve 1970’1lerde televizyonlarda gizli
reklamlarla iiriin ve hizmetlerin tanitiminin yapilmaya baslandigi goriilmektedir. 1971 yilinda
ABD’de sigara reklamlarinin kitle iletisim araglarinda yasaklamasinin ardindan sponsorluk
alanindaki faaliyetlerde daha farkli gelismeler meydana gelmistir. Ozellikle araba yaris1 ve spor
sponsorlugu faaliyetlerinin radyo ve televizyonlarda yer almasi nedeniyle izleyicilerin
karsisinda sponsor olarak sigara markalariin isimlerinin yer aldig1 goriilmiistiir (Okay 2012:

49).

1.4. Sponsorlugun Tiirkiye’deki Gelisimi

Tiirkiye’de mesenligin gelisimi, Bati’dan farkli olmustur. Bati iilkelerinde saraylar,
prenslikler ve zengin kisiler mesen olurken, Osmanli Imparatorlugu déneminde, devlet sanat
koruyucusu olarak 6ne ¢ikmistir (Okay, 2005: 31).Cumhuriyet déneminde ise Tiirkiye’de
yasanan ekonomik doniisiimler paralelinde, farkli alanlarda bugiinkii anlamda sponsorluk
faaliyetleri uygulanmaya baglamistir. Cumhuriyet donemindeki ilk resmi sponsorluk faaliyeti
Mustafa Kemal Atatiirk tarafindan gergeklestirilmistir. 1931 yilinda en uzak noktaya ugus
rekoru kirmak isteyen Amerikali maceraperestler John Polonda ve Russell Borthan’a gerekli
finansal destek saglanmistir. 28 Temmuz 1931 Sali giinii New York'tan hareket ederek
araliks1z49 saat 5 dakika havada kalan Polanda ve Bortman, hedeflerine ulasmuslardir. Istanbul
semalar1 da bir diinya rekoruna ev sahipligi yapmistir. Rekor denemesi giinlerce diinya

basiminin da yer bularak tilkemizin biiytik bir tanitim1 yapilmistir.

Ilerleyen siiregte ise ilk spor sponsorlugu c¢alismasi Eczacibasi Holding tarafindan
1966°da kurulan Eczacibasi Spor Kuliibii ile gergeklestirilmistir. Bunu 1976 yilinda Efes Pilsen
firmasinin, Efes Pilsen Spor Kuliibii’nii kurmasi takip etmistir (Okay, 2005: 81). Sinirh devlet
biitgesinden resim, miizik, sinema, tiyatro, bale, heykel gibi alanlarda yetenekli gencglere destek
verilmis daha sonra belirli gencler (Idil Biret, Suna Kan, Verda Arman vd.) kendi alanlarinda
egitim alabilmeleri i¢in yurt disina gonderilmislerdir (Peremeci’den aktaran Okay, 2005: 32).
Tiirkiye’de modern anlamdaki sponsorluk orneklerinin 1980’lerle birlikte yayginlagsmaya

basladig1 goriilmektedir.



Tarihsel siire¢ icinde sponsorluk faaliyetleri sanayilesme ve teknolojinin gelismesiyle
beraberinde gelen kitle iletisim araglarinin hizla yayginlagmasi ile amaglarinda degisimler
gostermistir. Ortaya ciktigr ilk donemlerde bir karsilik beklemeden destekleme seklinde

yiiriitiilen faaliyetlerin giinlimiizde karsilikli bir beklenti igerisinde yapildig1 goriilmektedir.

1.5. Sponsorlugun Amaclar

Gliniimiiz kiiresel diinyasinda isletmeler faaliyetlerini siirdiirebilmek igin c¢esitli
yontemlere bagvurmaktadirlar. Gelisen teknolojiyle birlikte olusan rekabet ortaminda
sponsorluk calismalar1 en fazla tercih edilen stratejik yontemdir. Isletmelerin sponsorluk
faaliyetlerine girisirken amaglar1 birbirinden farkli olabilir. Ancak bu amaglar genel hatlariyla;
firma amaglari, pazarlama amaglari, reklam amaglar1 ve halkla iliskiler amaglar1 olmak iizere

dort baslik altinda toplanabilirler:

Tablo 1: Isletmelerin sponsorluk amaglar

Halkla iliskiler Amaclar Pazarlama Amaclan Reklam Amaclari Firma Amaglarn
o Kurum imajini eMarka e Medyada reklami e Kamuoyu farkindaligt
giiclendirmek, konumlandirmak yasaklanmus iirlinleri yaratmak,

duyurmak,
o Kurum kimligini e Hedef pazara e Toplumsal
olusturmak, ulagmak, e Bu iiriinleri desteklemek, biitiinlesme
o Hedef kitlenin iyi niyetini | eSatiglar1 arttirmak, o Alternatif reklam ¢ Finansal iligkiler
kazanmak, olanaklar1 saglamak,
e Uriinleri tanitmak. e Hiikiimet Iliskileri

e Kurumun ismini e Uriin ve hizmeti hedef
kamuoyuna duyurmak, kitleye duyurmak, e Calisan iliskileri
e Eglenme imkanlari e Diger firmalarla
olusturmak rekabet

e Firma imaj1

e Kamuoyu algisi

Tablo 1’den de goriilebilecegi gibi firmalarin genel amaci rekabet ortaminda 6n plana
cikabilmektedir. Bu amaca ulasabilmek i¢in ilk adimda kamuoyu farkindalig1 yaratarak firma
imajlarinin toplumda benimsenmesini saglamasi1 gerekmektedir. Hedef kitlesini 1yi taniyarak
iliskilerini saglamlastirmali, finansal kaynaklar ve hiikiimet ile iliskilerini gii¢lii tutmaya

calismalidir. Firma ve halkla iligkiler amaglar1 benzerlik gostermektedir. Her ikisinde de en



onemli nokta hedef kitlelerini iyi taniyarak kamuoyunda farkindalik yaratmaktir. Sponsorlugun
halkla iligkiler acgisindan en 6nemli boyutu, toplumsal konulara karsi duyarliliklarini dile
getirme imkani sunmasidir (Peltekoglu, 2009:172). Sponsorluk faaliyetleriyle birlikte kisilere
ve kurumlara saglanan imkanlar toplum {izerinde iy1 niyet olusturmada etkin rol oynar, yapilan

uygulamalar medyanin ilgisini ¢ekerek medya ile iliskileri gliglendirmektedir.

Pazarlama amaglarinda; marka ve kuruluslar hedef kitle ve pazarlarin demografik
Ozellikleri, kiiltiirel yapilar1 ve ilgi alanlarini inceleyerek markasini konumlandirmali ve bu
alanlara yonelik sponsorluk faaliyeti yaparak hedef kitleye tiriinlerini tanitmalidir. Satiglarini
arttirmak isteyen kurulus ve markalar biiyiik organizasyonlara sponsorluk yapmay1 tercih
etmelidir. Bu duruma Coca Cola’nin olimpiyat oyunlarina sponsor olmasi 6rnegi verilebilir.
Biiyiik kitlelere hitap eden organizasyonlarda iirlinlerin goriiniirligli ve satiglar1 artis1 dogru

oranda yiikselis gostermistir.

Firmalarin reklam amaglarint su sekilde degerlendirebiliriz. 1971 yilinda Amerika’da
yazili ve gorsel medyada alkol ve tiitiin benzeri iiriinlerin reklamlarinin yapilmasi hiikiimet
tarafindan yasaklanmistir. Bu alanda iiretim yapan markalar iiriinlerini tanitmak ve hedef
kitlelerine ulagabilmek i¢in alternatif yollar aramaktadir. Sponsorluk faaliyeti markalarin hedef
kitlelerine ulagsmasinda etkili bir yontem olarak tercih edilmeye basglanmigtir. 1993 yilinda tiitiin
tireticisi Philip Morris bayanlar profesyonel tenis turnuvasi olan Virginia Slims’e sponsorluk
yaparak bu amagla 110-115 milyon dolar harcamigtir. Kurumlar daha 6nceden piyasaya siirmiis
olduklar1 {irlin veya hizmetlerinde meydana gelen degisiklikler hakkinda bilgi vermek, iiriin ve
hizmeti hedef kitleye duyurmak amaciyla sponsorluk faaliyetlerini siirdiirmektedir. Yamaha
motosiklet firmasinin sadece motosiklet alaninda {iretim yapmayip ayni zamanda da Yamaha
Keyboard’larm1 da direttigini duyurmak amaci ile sponsorluk faaliyetinden faydalandig:

goriilmistiir (Okay, 2005:49).

1.6. Sponsorlugun Tiirleri

Kiiresellesen diinyada, hizla gelisen teknoloji ve rekabet ortaminda kurum ve kuruluslar
belirledikleri amaglar dogrultusunda hedef kitlelerinin de ozelliklerini dikkate alarak belirli
alanlara yonelirler. Genel olarak kiiltiir-sanat, macera-seyahat, egitim, sosyal ve spor alanlarda

sponsorluk faaliyetlerinin yapildig1 goriilmektedir. Sporun evrensel olmasi sebebiyle yapilan



sponsorluk faaliyetinde daha genis hedef kitlelere ulasmak miimkiindiir. Bu yiizden sponsorluk

tiirleri arasinda en ¢ok tercih tiir spor sponsorlugudur.

1.6.1. Kiiltiir ve Sanat Sponsorlugu

Kiiltiir-sanat alaninda yapilan faaliyetlerin ¢esitli kurum ve kuruluglarca para, arag gerec
veya hizmet yoniinden desteklenmesidir. Kiiltiir-sanat sponsorlugunda diger sponsorluk
tiirlerinde oldugu gibi kuruluslar, hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek, kurulus hakkinda olumlu bir
imaj olusturmak, kurumsal iletisim hedeflerini gergeklestirme gibi amaclar glitmektedirler
(Celik, 2016: 61). Spor sponsorlugundan sonra en ¢ok tercih edilen sponsorluk tiiriidiir. Kiiltiir

ve sanat sponsorlugunun temeli mesenlige kadar uzanir.

Kiiltiir-sanat alaninda sponsorlugu alaninda iilkemizde yapilan sponsorluklara &rnek
olarak Ak Bank’mn agmis oldugu ve kendi biinyesinde bulundurdugu Ak-Sanat Merkezi (Eser
ve Doganay, 2014: 33)ve Garanti Bankasi’nin IKSV’nin (Istanbul Kiiltiir ve Sanat Vakfi)
diizenlemis oldugu istanbul Caz Festivali’ni 16 sene, Istanbul’un gdzde miizik merkezi olan

Babylon’u ise 14 sene (2014 yili itibariyle) desteklemesi gosterilebilir?.

1.6.2. Sosyal Sponsorluk

Sponsorluk alaninda faaliyet gosteren firma veya firmalar, toplumun iyi niyetini elde
etmek ve sektordeki bulunan diger rakiplerinden farklilagmak amaciyla sosyal sponsorluk
alaninda faaliyetlerini siirdiirmek isterler (Budak ve Budak 2014: 288). Bu alanda faaliyet
gosteren kuruluglar esas amaci kar elde etmek degildir. Yaptiklar: faaliyetler ile toplumun
dikkatini ¢ekerek iyi niyetlerini kazanarak toplumda yer edinmek esas amaglaridir. Sosyal
sponsorluk Ozellikle saglik, egitim, ¢evre, bilim ve arastirma alanlarinda goriilmektedir

(Imamoglu, 2003: 85).

Sosyal sponsorluk ile sosyal sorumluluk faaliyetleri sik sik karistirilan kavramlardir.

Sponsorlukta taraflarin karsilikli edimleri s6z konusu iken sosyal sorumluluk projeleri,

Zhttps://www.garantibbva.com.tr/tr/garanti_hakkinda/kurumsal-
iletisim/sponsorluk/garanti caz_yesili.page(Erisim Tarihi 04/05/2021)
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herhangi bir karsiliklilik iligkisine dayanmayan, kurum veya kuruluslarin kendiliginden ya da
toplumsal talepler sonucu harekete gecmesiyle yiiriitiilen faaliyetlerdir. Sosyal sponsorluk ile

sosyal sorumluluk faaliyetlerini birbirinden ayiran temel unsur tanitimdir.

1.6.3. Saghik Sponsorlugu

Saglik sponsorlugunda amag, toplumu ilgilendiren 6nemli saglik olaylarina karsi
hassasiyet gostererek bu konu ile ilgili yapilan projelere destek olmaktir (Peltekoglu, 2007:
391). Hastane ve Kkliniklerin desteklenmesi, saglik konusunda insanlar1 bilgilendirme
calismalari, toplumda devlet destegi bulunmakta zorlanan SMA, AIDS gibi hastalara ¢esitli

dernekler kurularak maddi yardimda bulunmay1 kapsamaktadir.

1.6.4. Egitim Sponsorlugu

Devlet imkanlarinin yeterli olmadig1 alanlarda yapilan sponsorluk tiiriidiir. Egitim
sponsorlugu alaninda okullarin, yiiksekokullarin, arastirma enstitiilerinin, vakiflarin,
kiitiiphanelerin, aragtirma burslarinin, arastirma projelerinin mali ya da techizat bakimindan
desteklenmesi s6z konudur (Okay, 1998:141). Bunun yanisira sponsorluk faaliyetinde
bulunacak kurumlar; egitim kuruluslar1 ve kiitiiphanelere maddi ya da malzeme (kirtasiye, kitap

ya da laboratuvar gibi) destegi vererek bu alanlara kendi isimlerinin verilmesini saglamaktadir.

2020 y1linda McDonald’s tarafindan ytiriitiilen faaliyet egitim sponsorluguna 6rnek olarak

gosterilebilir:

“Egitim alamindaki sponsoriuga ornek olarak McDonald’s’in 2020 yilinda Filipinler’'de hayata
gecirdigi “McClassroom’’ projesi gosterilebilir. Ulusal Ogretmenler Ayi'mi kutlamak amaciyla
tilkedeki 221 subesinin ortak alanmini “McClassroom” olarak adlandirilan ¢calisma alanlarina
doniistiirmiis ve bu alanlari ticretsiz olarak 6gretmenlerin hizmetine sunmustur. 9-23 Ekim tarihleri
arasmnda yiiriitiilen bu uygulama, salgin doneminde uzaktan egitim veren dgretmenlere yardimci

olmak i¢in hayata gegirilmistir. McDonald’s, tiim ogretmenlerin online dersleri yiiriitmek icin
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elverisli alanlara kolay bir sekilde erisemeyeceklerini bildigi i¢in ogretmenlere destek olmak

amactyla béyle bir girigimde bulunmustur.

McDonalds’1n egitime verdigi destek, sirketin marka imajimin gelismesine ve toplumda

kurulus hakkinda iyi niyet olusmasina katkida bulunmaktadir.

1.6.5. Cevre Sponsorlugu

Cevre Sponsorlugu; Sosyal sponsorluk kapsaminda yapilan bir diger sponsorluk da ¢evre
sponsorlugudur. Cevre sponsorlugu alaninda yapilan desteklemelerle firmalar, ¢cevreyi koruma
adina, doganin dogal dengesini, deniz, ormanlik alanlar1 veya halka a¢ik alanlari korumay1

amaclamaktadirlar.

Konya Seker’in yiirittiigii “Tiirkiye Niifusu Kadar Aga¢ Projesi” ile 10.000 Dekara yakin
alanda, 5 bin kilometre civarinda gilizergahta bugiine kadar yaklasik 20 milyon fidan1 toprakla

bulusturulmustur.*

1.6.6. Spor Sponsorlugu

Spor sponsorlugu; ticari bir kurulus veya markanin hedeflerine ulasmak ve ekonomik
avantajlar elde etmek i¢in bir spor takimina, olayina ya da etkinligine iligkilendirilme haklarinin
karsilig1 olarak, nakit veya ayni destek vermesi seklinde tanimlanmaktadir (Ciftgibasi, 2017:
38-39). En eski sponsorluk faaliyeti niteligi tasiyan spor sponsorlugunda, spora ilginin her
gecen giin arttifini gozlemleyen kurumlarin sponsorluk ¢aligmalarina biiyiik biitgeler ayirmaya
basladiklar1 goriilmektedir. Sport Business Associates’in yapmis oldugu arastirma verilerine
gore, kiiresel anlamda spor kategorisine ayrilmis olan sponsorluk harcamalari i¢in 2006 yilinda

yaklasik olarak 33,6 milyar dolar diizeyinde bir harcama gergeklestirilmistir

Spor sponsorlugu, bireysel sporcu sponsorlugu, spor takimlari sponsorlugu ve spor
oyunlar1 ve spor yayinlar1 sponsorlugu seklinde yapilmaktadir. Tezin eksenini olusturan spor
sponsorlugu kavraminin, tiirleri, ama¢ ve yoOntemleri ikinci boliimde detayli olarak

incelenecektir.

3https://pazarlamasyon.com/mcdonalds-ogretmenler-icin-ortak-alanlarini-siniflara-donusturdu/ (Erigim Tarihi:
12/12/2020).
“https://torku.com.tr/agaclandirma-projesinde-konya-seker-artik-yal (Erisim Tarihi: 16/04/2021).
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1.7. Spor Sponsorlugu Kavram

Spor evrensel bir 6zellige sahiptir ve yasamin tiim alanina yayilmistir (Argan, 2004: 34).
Sporun evrensel olmasinin altinda yatan sebepler bulunmaktadir. Spor 6ncelikli olarakpek ¢ok
uygarligin 6nemli bir pargasini olusturmus ve tiim cografi bolgelere yayilmistir. Teknolojinin
gelisimi ve kolaylasan giindelik yasam ile birlikte insanlar gerek eglenmek gerekse saglikli bir
yasam i¢in spora yoOnelmistir. Sporun insanlar lizerinde birlestirici bir etkisi vardir. Bir
topluluga aidiyet hissi, zafer, hirs, galibiyet gibi giiclii duygular demografik O6zellikleri

birbirinden tamamen farkli insanlari bir araya

Sponsorluk ¢alismalarinda en 6nemli yere spor sponsorlugu sahiptir. Kurumlar imajlarini
gelistirmek, marka baglilig1 olusturmak, satiglar1 arttirmak, yeni tiiketicileri kendilerine gekmek
ve ¢alisanlart motive etmek icin spor sponsorlugunu tercih etmektedir. (Odabast ve Oyman,
2007:163).Spor tiim diinyada biiyiik hedef kitlelere hitap eder. Kurumlarin daha genis tiiketici

kitlesine ulagmak amaciyla spor sponsorluguna yonelmesi bu durumu agiklamaktadir.

Spor sponsorlugunu tercih eden sirketler, sponsorluk tercihlerini bes temel nitelige gore
degerlendirip tercih etmektedirler. Bu nitelikler; spor dalinin medyada yer alisi, Kitlelerin spor
dalina ilgisi, organizasyonun niteligi, lisansli sporcularin sayist ve federasyonun tutumu
seklinde siralanmaktadir (Cavusoglu 2011: 32). Bu baglamda baz1 spor organizasyonlarinin

izleyenlerinin biiyiikliglinii gostermek i¢in asagidaki tablo hazirlanmistir:

Tablo 2: Spor organizasyonlarinin yayinlandigi iilke ve izleyici sayilari

ORGANIZASYON YIL | iZLEYEN ULKE SAYISI IZLEYICi(MILYON)
Diinya Futbol Kupas1 1994 188 31.200
Diinya Futbol Kupas1 1990 167 26.693
Yaz Olimpiyatlar1 1992 193 16.600
Kis Olimpiyatlar1 1992 86 8.000
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Avrupa Futbol Sampiyonasi 1992 137 4.064

Diinya Atletizm Sampiyonasi 1993 201 3.403
Wimbledon Tenis Turnuvast 1992 78 1.600
Diinya Rugby Kupast 1991 100 1.500

(Jefkins akt. Okay, 2012: 80).

Sponsorluk yapan bir firmalar adin1 veya iriiniinii biiyliik hedef kitlelere duyurma
olanagina sahip olur, fakat yapilan sponsorlugun tiim bu kitle iizerinde etkili oldugu sdylemek
zordur. Bazilar1 ulasmak istedikleri hedef kitleye gore sponsorlugu kullanmaktadir. Ornegin;
alkollii icecek iireticileri i¢cin Onemli bir piyasa olan ve dogrudan reklam vasitasiyla
ulasilamayan geng erkek tiiketicilere spor sponsorlugu yoluyla ulasilmaktadir. Eger segilen spor

tiird, lirlin ile birlikte gz alici bir imaja sahip ise hedef kitleye ulagsmak daha kolay olmaktadir.

Sporun son yillarda artig gosteren gelisimi, spor sube ve etkinlerinin artisi, teknolojinin
engellenemez hizda gelisim gostermesiyle birlikte spor organizasyonlarinin yazili ve gorsel
medyada yer bulmasi sporu biiyiik bir endiistri haline getirmistir. Bu gelismeler yerli ve yabanci
pek c¢ok calismada spor sponsorlugunun incelenmesini beraberinde getirmistir. Spor
sponsorlugunu destekleyen en aktif sektorler olarak toplam rakamin %15’ini alkollii icki
ireticileri ve %17 sini sigara endiistrisi olusturmaktadir. Bunun sebebi ise tiitiin ve alkol
driinlerinin televizyon reklamlarinda ve yazili basinda yer almasmin yasaklanmasidir. Bu
alanda faaliyet gosteren firmalar, spor sponsorluguna bagvurmus ve spor sponsorlugunun hizla

gelismesini saglamislardir (Argan, 2008: 7).

Spor ve spor organizasyonlarinin popiiler kiiltiiriin bir pargas1 olmasi, sadece saglik ve
sosyallesme amagli yapilan bir aktive olarak degil; ayn1 zamanda sosyoekonomik, kiiltiirel ve
politik dinamiklere yaptig1 katkilardan dolay1 da 6nem arz etmektedir. Birgok iilkede sporun
gelismesi i¢in caligmalar yapilmakta, kanunlar diizenlenmekte ve vergi tesvikleri
yapilmaktadir. Tirkiye’de 16 Haziran 2004’te sponsorluk yasasi ¢ikmistir. Yasa sonrasi
Turkeell, Beko, Ulker, Tiirk Telekom, Cafe Crown, Aksa Sigorta gibi pek ¢ok kurum, kurulus,
isletme ve marka Tiirkiye liglerinde yarisan futbol, basketbol, voleybol gibi branslara isim,

stadyum, tedarik gibi sponsorluklarda bulunmustur.
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Kurum ve kuruluslar belirledikleri amaclara ulasabilmek icin sponsorluk faaliyetinde
bulunurlar. Mesajlarinin hedef kitleye dogru aktarilabilmesi, kendi alanlarina yonelik spor
dallar1 ve sporcular1 destekleyerek miimkiin olur. Spor sponsorlugu desteklemenin tiirii ve

alanina gore iki baglik altinda incelenir.

Spor sponsorlugu tiirleri destekleme c¢esidine ve desteklemenin alanina gore iki boliimde
incelenmektedir. Desteklemenin tiiriine gore sponsorluk ayni ve nakdi olarak ikiye
ayrilmaktadir. Ayni sponsorluk malzeme, ulasim, techizat ve ekipman destegini kapsamaktadir.
Dogrudan para verilerek yapilan sponsorluk destegini ise nakdi sponsorluk olarak
adlandirilmaktadir (Camci, 2009: 31).

Tablo 3: Tiirkiye’de Sponsorluk Harcamalarinin Tiirlerine Gore Dagilimu (Tiirk Li1ras1)5

Sponsorluk Tiirlerine Gore Dagilim(13.09.2001-20.01.2020)

Nakdi 1.381.541.902,61 TL % 14,06
Ayni 225.961.395,80 TL %85,94
Toplam Sponsorluk 1.607.503.298,41 TL

Tablo 3’te belirtildigi tlizere Tiirkiye’ de 2001-2020 yillarinda yapilan sponsorluklarin
%85.94’1i nakdi sponsorluk, % 14.06°1 ise ayni sponsorluk seklindedir.

Desteklemenin alanina gore spor sponsorluklarinda isletmeler, spor sponsorlugu
faaliyetlerinde bulunurken, kendi amag¢ ve hedeflerine en uygun olan spor organizasyonuna
yonelmek durumundadir (Ciftcibasi, 2017: 41). Spor sponsorlugu asagidaki alanlarda
gergeklestirilebilmektedir:

. Bireysel Sporcu Sponsorlugu,
. Spor Takimlart Sponsorlugu,
. Spor Organizasyonlar1 Sponsorlugu,

Swww.sponsorluk.gov.tr/istatistikler, 2019 (Erisim Tarihi: 12.12.2021)
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. Spor Yayinlar1 Sponsorlugu,
. Spor Tesisleri Sponsorlugu,

. Spor Kuruluslar1 Sponsorlugu.

1.7.1. Bireysel Sporcu Sponsorlugu

Bireysel sporcularin sponsorlugu; amatér veya profesyonel sporcularin yapmakta

olduklar1 spor dallarinda basarili olanlarin, daha 6nce o spor dallarinda basarili olmus veya ileri

de basarili olabilecek olan sporcularin ihtiyaglarimin karsilanmasi veya profesyonel

desteklenmesi seklinde tanimlamistir (Okay, 2005: 83).

Firmalar iirlin veya markalarini tanitmak, hedef kitlede giiven duygusu olusturmak ve

medyada daha fazla yer bulabilmek amaciyla taninmig ve alaninda basarili isimlerle ¢aligmak

isterler. Sporcularin basari ve yetenekleri marka ile 6zdeslestirilir. Bu ylizden sponsor olunacak

isim belirlenirken basari, yetenek, doping, alkol, yasakli madde kullanim ge¢misi olmayan,

medyatik, karizmatik/ ¢ekicilik gibi niteliklere sahip olmasi beklenir.

Sponsor firmanin bireysel sporculari desteklemesinden elde edecegi faydalari ve

sporcudan beklentileri su sekilde siralamak miimkiindiir (Cavusoglu 2011: 37):

Sporcularin forma veya esofmanlarinin iizerine destekleyen kurulusun isminin yer
almas1 veya teghizat: giymesi. Ornegin birgok spor faaliyetinde Adidas firmasinin
sporculara techizat desteginde bulunmasi ya da sporcuyu destekleyen kurulugun isminin

yer aldig1 bir bez pargasini sporcunun formasinin iizerine takilmast.

Sporcularin dogrudan dogruya reklamlarda kullanilarak izleyicileri iiriin ya da hizmeti
satin almaya cagirmalari. Ornegin Tiirk Hava Yollar1 reklamlarinda Kobe Bryant’in

oynamast

Ozel giinlerde veya misafirperverlik faaliyetlerinde, desteklenen sporcunun davet edilen
onemli hedef kitle mensuplariyla iliski kurmada veya kurulus lehinde olumlu bir hava
olusturmada kullanilmasin1 saglar. Ornegin bayi toplantilarinda sponsor olunan

sporcularin davete katilmasi gibi.

Bireysel sporcu sponsorlugunun isletmelere getirdigi avantajlar ise su sekilde

siralanmustir (Agak ve Karabulut, 2016: 76);
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e Desteklenen sporcunun formasinda veya aksesuarlarinda sponsor isletmenin

logosunun/isminin bulunmasiyla hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilmesi,

e Sporcunun miisabakalarda ve giinlik hayatinda da destekgi isletmenin {iriiniinii

kullanmasiyla tanitimin daha genis kitlelere ulagsmasi,

e Sporcunun sponsor markanin {iriin reklamlarinda yer almasiyla hedef kitleye dogrudan

ulagmasi ve {riiniin satin alinmasi konusunda ilgi uyandirmast,

e  Ogzel tanitim giinlerinde sporcunun da organizasyona katilimi ile daha fazla ilgi cekmesi

seklinde belirtilebilir.

Nike, diinyanin en 6nemli tenis yildizlarindan biri olarak kabul edilen Roger Federer ile
2008-2018 yillar1 arasinda devam eden bir sponsorluk anlagmasi imzalamistir. Diinyaca iinlii
tenisgiyi karsilagsmalarinda giydiren marka ayrica her yil i¢in Federer’e 7.5 milyon $ 6demistir.
Nike, 2017 yilinda 8. Wimbledon sampiyonlugunu elde eden Roger Federer’i kutlamak igin
siirli sayida tizerinde 8 rakami bulunan tenis ayakkabilari, 19. Grand Slam’i kutlamak icin ise

tizerinde “Ro8er” logolu tisortler tiretmistir.

Resim 1: Nike’in Roger Federer igin tasarlamis oldugu ayakkab1
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Resim 2: Nike’inRogerFereder i¢in tasarlamis oldugu tisort

Forbes tarafindan belirlenen 2020 yilinin en ¢ok kazanan 10 sporcusu hazirlanan tabloda

goriilmektedir. Tabloda sporcularin yillik gelirleri, branslari, sponsorlar1 ve yil boyunca elde

ettikleri gelir belirtilmistir®.

Tablo 4: 2020 yilinda Diinyanin en ¢ok kazanan 10 sporcusu

Sporcu Adi Yillik Gelir Brangi Sponsorlar:

RogerFederer 106.3 milyon dolar Tenis Uniglo, Rolex, Mercedes-Benz,
CreditSuisse, Wilson, Barilla, Sunrise,
MoetandChandon

Cristiano Ronaldo 105 milyon dolar Futbol Nike, HerbalifeNutrition, KFC, TagHeuer,
AmericanTourister

LionelMessi 104 milyon dolar Futbol Pepsi, Adidas, Dolce&Gabbana,

AirEuropa, Gatorade, Tata Motor

®https://www.forbes.com/celebrities (Erisim Tarihi: 14/12/2020).
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Neymar 95.5 milyon dolar Futbol Puma,BeatsElectronics, DAZN, Electronic
Arts, Gillette, Mastercard, Nike, RedBull,
TCL
Lebron James 88.2 milyon dolar Basketbol 2K Sports, AT&T, BeatsElectronics, Coca-
Cola, GMC, KIA Motors, Nike, RIMOWA,
Walmart
StephenCurry 74.4 milyon dolar Basketbol Callaway Golf, Chase, Fanatics, Under
Armour
KevinDurant 63.9 milyon dolar Basketbol Degree, Master &Dynamic, Nike, YouTube
TigerWoods 62.3 milyon dolar Golf Bridgestone, Discovery Communications,
Inc, HeroMotocorp, Monster Energy, Nike,
Rolex, TaylorMade, UpperDeck
KirkCousins $60.5 milyon dolar Amerikan Bose, CenturyLink, Nike, Panini
Futbolu
CarsonWentz 59.1 milyon dolar Amerikan Amazon, Bose, Fanatics, Nike, NRG
Futbolu Energy, WheelsUp

1.7.2. Spor Takimlar1 Sponsorlugu

Giinlimiizde sporun evrenselliginin anlagilmasiyla spor takimlar1 sponsorlugu artik tek bir

sponsorla degil birgok sponsorla olabilmektedir. Ana sponsor, spor malzemesi sponsoru, saglik

sponsoru, takim elbise sponsoru, sigorta sponsoru, , ulasim sponsoru, otomotiv sponsoru ve

yiyecek-icecek sponsoru gibi birgok alanda farkli sponsorluk anlasmalari yapilmaktadir
(Ciftgibasi, 2017: 44). Bu duruma 6rnek olarak; 2019-2020 sezonunda Ampute Futbol A Milli

Takimi’na Spor Toto, Turkcell ve Tiirkiye Futbol Federasyonu ana sponsor olurken, Turkish

Airlines ve Ufuk Universitesi resmi tedarik sponsoru olmustur.

Bir takimin birden fazla alanda sponsoru olabilmektedir. Asagidaki tabloda 2020-2021

sezonu Tiirkiye Futbol Siiper Ligi’nde yer alan takimlar ve sponsorlar1 (forma, gogiis, sirt, kol,

sort ve corap) yer almaktadir.

Tablo 5: 2020-2021 Siiper Lig Futbol Sezonu’nda yer alan takimlar ve sponsorlari
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Takim Ad1 Gogiis Gogiis Forma Sirt Forma Forma Sort | Forma
Avrupa Tiirkiye Kol Corap
Galatasaray TurkishAirlines Sixt Magdeburger Nesine.com - -
Sigorta
Fenerbahcge - Avis Halley Tiipras Aygaz Nesine.com
HeForShe
Besiktas Beko Beko Aksa Giiris - -
Trabzonspor - Vestel Medikal Park QNB Finansbank | Intercity -
Basaksehir TurkishAirlines DecoVita Aksa Colin’s Intercity -
AtakasHatayspor | - Concorde Aksa Koru Sigorta Portal Grup | -
Hotel Restorasyon
&Resort
Aytemiz CorendonAirlines | Tav Aksa Kirkbiyik A.S. AnexTour Can
Alanyaspor Havalimanlari Kardesler
Biiyiiksehir Bel. | - - Aksa Arenya - -
Erzurumspor
Caykur Rizespor | - Caykur Aksa Didi Didi -
Demir - Demir Ingaat | Demir Holding Sms Marmara | - -
GroupSivasspor Group
Fatih - - Aksa - - -
Karagiimriik
Fraport-Tav - Regnum AnexTour CorendonAirlines | - 7 Mehmet
Antalyaspor
Gaziantep Futbol | - Sanko Bu 100°den | - Maisonnette | -
Kuliibii Gaziantep

Genglerbirligi

SkylineTower

Aksa
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Goztepe Tiirkerler Aksa Jotun Misli.com Misli.com
Hes Kablo Istikbal Mahmoodcooffee | Kayseri  Seker | Hes Kablo -
Kayserispor Fabrikast A.S.
ittifak Holding Spor Toto MahmoodCooffee | Torku Beysu Spor Toto
Konyaspor

NO-ON
Kasimpasa - Ciner Aksa Beypazari Intercity -
MKE - Imalati-1 MahmoodCooffee | - - -
Ankaragiicii Harbiye
Yeni - Medicana Aksa HDI Sigorta HDI Sigorta | -
Malatyaspor

Jakamen
Yukatel - Yukatel M2MUnity Abali Route | Yukamo -
Denizlispor Control

HDI Sigorta 2020-2021 sezonunda futbol, basketbol, hentbol, voleybol, tenis, kiirek ve
binicilik olmak {izere 7 farkli bransta 41 takima sponsorluk destegi vermektedir. Tablo 6’da
HDI Sigorta’nin 2020-2021 sezonunda sponsorlugunu iistlendigi futbol takimlarinin detayli

incelemesi yer almaktadir.

Tablo 6: HDI Sigorta 2020-2021 sezonu sponsorluklar1’

Siiper Lig BTC Malatyaspor, Basaksehir, Caykur Rizespor, Genglerbirligi,
Denizlispor

TFF 1. Lig Giresunspor, ~ Bandirmaspor,  Balikesirspor,  Eskisehirspor,
Istanbulspor, YilportSamsunspor, Altay SK, Boluspor

Misli.com 1. Lig Pazarspor, Eyiipspor

7 https://www.hdisigorta.com.tr/sponsorluklar (Erigim Tarihi: 01/02/2021)
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Misli.com 2. Lig

Misli.com 3. Lig Manisaspor, Yalovaspor, Diizcespor, Nevsehirspor, Darica
Genglerbirligi, Ofspor, Somaspor, Arhavispor

Bolgesel Amator Lig | Beykoz 1908, Samandag Spor Kuliibii, Tonya Dogan Spor

1. Amator Lig Istanbul Kastamonuspor ~Genglerbirligi, Marzinc Burunsuz

Karabiikgiicii

Kadinlar Amator

Bursa Panayir, Pendik Camlikspor, Fenerbahge U 14, 15, 16, 17 ve
19 Altyap1 Sponsorlugu

Tablo 7:2020-2021 Siiper Lig forma tedarik sponsorluklari®

Nike Ankaragiicli, Denizlispor, Galatasaray, G. Gaziantep, Hatayspor,
Kayserispor, Kasimpasa, Rizespor ve Yeni Malatyaspor

Puma Biiyiiksehir B. Erzurumspor, Géztepe ve Sivasspor

Macron Genglerbirligi, Trabzonspor

Adidas Besiktas, Fenerbahge

Lotto Konyaspor

Kappa Antalyaspor

Uhlsport Alanyaspor

Bilcee Basaksehir Spor

Woulfz Fatih Karagtimriik Spor

®https://blog.anasponsor.com/2020-2021-super-lig-detayli-sponsorluk-infografigi/ (Erisim Tarihi 01/02/2021)
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Tabloda da goriildiigii tizere Nike markasi 2020- 2021 Siiper Lig sezonunda Ankaragiicii,
Denizlispor, Galatasaray, G. Gaziantep, Hatayspor, Kayserispor, Kasimpasa, Rizespor ve Yeni
Malatyaspor olmak {izere 9 takima, Puma; Biiyiiksehir B. Erzurumspor, Goéztepe ve Sivasspor

olmak iizere 4 takima sponsor olmustur.

2020-2021 Futbol Siiper Ligi’nde yer alan takimlardan ise on tanesinin isim sponsoru

bulunmaktadir.

Tablo 8: 2020-2021 Futbol Siiper Lig Takimlari ve isim sporlart.

Siiperlig Takimlari Isim Sponsorlar
Alanyaspor Aytemiz

Ankaragiicti Makine Kimya Endiistrisi
Antalyaspor Fraport-Tav Antalya Airport
Basaksehir Medipol

Denizlispor Yukatel

Hatayspor Atakas

Kayserispor Hes Kablo

Konyaspor Ittifak Holding

Rizespor Caykur

Sivasspor Demir Group
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Spor organizasyonlar1 sponsorlugu birden fazla bireysel sporcu veya takimin iginde
bulundugu faaliyetleri kapsamaktadir. Olimpiyat Oyunlari, Formula 1 Grand Prix, Basketbol
Stiper Ligleri gibi ulusal ve uluslararasi yarismalar spor organizasyonlarina 6rnek gosterilebilir.
Bu ve benzeri biiyiik spor organizasyonlar1 sadece reklam ve televizyon yayimn haklarindan
saglanan gelirler ile diizenlenmektedir Olimpiyat Oyunlarinda reklam ve yayin gelirlerin yani
sira “Top Sponsorlar” (The Olympic Partner) olarak adlandirilan esas ve resmi sponsorlarla
birlikte diger kiiciik veya orta diizeyde sponsorlarin yaptigi katkilarda bulunmaktadir (Oztiirk,
2013: 10).°

Tablo 9: Olimpiyat Oyunlar1 Top Sponsorlari.

Atosorigin Coca-Cola Dew
GE McDonalds Omega
Panasonic Procter Gamble Visa

Spor organizasyonlarinin sponsorlugunda yapilan spor faaliyetlerinde hem techizat hem
de para bakimindan destek saglanmaktadir. 2021 yilinda popiilaritesi tekrar artan Formula 1

Grand Prix organizasyonuna sponsor olan markalara asagidaki tabloda yer verilmistir.

Tablo 10: 2021 y1li Formula 1 Grand Prix ana sponsorlari.

Rolex DHL Expo 2020
Heiken Aramco Pirelli
Emirates 188Bet Fanatec
AMG HotelsforHope AWS

% https://mediacat.com/dunden-bugune-olimpiyat-sponsorluklari (Erigim Tarihi: 01/02/2021)
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Spor organizasyonlarinin sponsorlugunu {istlenen firmalarin; sponsorluk antlagsmasi ile

belirlenen unsurlar disinda elde edebilecegi yararalar soyle siralanabilir (Schaaf, 1995: 171):
¢ Spor organizasyonun yapilacagi yerde saha kenarina reklamlarin1 koymak,

e Sponsor firmanin vermis oldugu spor techizati ve kullanilan nakil araglari {izerinde

sponsor firmanin reklaminin yer almasi,

e Spor organizasyonuna katilan ve yarisan sporcularin iizerinde sponsor firmalarin
reklamlar;; motor yariglar1 gibi faaliyetlerde yarismacilarin ara¢ vb. bakimini yapan

yardimcilarin lizerinde sponsor firmanin reklaminin bulunmasi,

e Ulusal veya uluslararasi, 6zel veya resmi, yapilan spor faaliyetlerinin sponsoru ile bu
faaliyetlerin adin1 birlestirme olanagi verir. Ornegin, Nutra Sweet Profesyonel Artistik Paten

Sampiyonasi.

¢ Basili materyaller ve goriilebilecek yerlere firmanin adin1 veya iiriiniin reklamini koyma

olanagi verir.

Spor sponsorluklarinda uluslararasi organizasyonlar sayesinde iiriinlerini biiyiik kitlelere
duyurmak, marka bilinirligi ve giliven olusturma agisindan firsatlar sunmaktadir. Cogu firma
destekledikleri spor organizasyonlarina kendi isimlerini vermektedir (Argan, 2001: 37). Bu
konuda 6rnek spor organizasyonlar1 olarak Sportoto Siiper Lig, Ziraat Tiirkiye Kupasi, ING

Basketbol Siiper Ligi ve Vestel Veniis Sultanlar Ligi gosterilebilir.

1.7.3. Spor Yayinlari Sponsorlugu;

Toplumda yiiksek bir taninirlik orani elde etmek isteyen kuruluslar ¢esitli programlarin
sponsorlugunu istlenerek, sesli anonslar ya da gorsel dgelerle veya her ikisi ile birlikte
izleyicilere kendilerini duyurmaya ve tiiketicilerin kendileri hakkinda olumlu duygu ve
diisiinceler gelistirmesini saglamaya c¢alismaktadir (Akyiiz, 2017: 70) Ozel televizyon
kanallarinin hayata gegmesi ve yayginlasmasiyla, spor programlarinin da sponsorluk
faaliyetleri kapsamimna girdigi goriilmektedir. Ornegin, NTV’nin spor program kusaginin
sponsoru Firatpen “sporun ve sporcunun dostu” sloganini her programin baginda, sonunda ve
reklam aralarinda yayilayarak spor sponsorlugu ¢alismasini hayata gecirmektedir. Star TV’de

Sampiyonlar Ligi yayin sponsorlugunu UEFA’nin resmi sponsoru olan Ford ve Play Station
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yapmistir. Dolayistyla yayin baglangicinda, devre arasinda ve yaym sonunda Ford’un
Sampiyonlar  Ligi resmi sponsoru oldugu slogan1 tekrarlanarak  sponsorluk

gerceklestirilmektedir (Soyer, 2003: 95).

1.7.4. Spor Tesisleri Sponsorlugu;

Spor tesisleri sponsorlugu, spor komplekslerini yapim, onarim c¢aligmalarini, spor
aletlerinin donanimin saglanmasin1 ve diger kullanim alanlarinin diizenlenmesine yonelik
sponsorluk yatirimlarini kapsamaktadir (Cift¢ibasi, 2017: 48). Spor tesislerinin sponsorlugunda
sponsorluk faaliyeti tamamlandiktan sonra tesis, stadyum veya antrenman salonlarina
sponsorun ismi veya logosu verilmektedir. Asagidaki tabloda stadyum isim sponsorluguna

sahip takimlarin listesi verilmistir.

Tablo 11: Tiirkiye Siiper Lig Takimlar1 Stadyumlari

Siiper Lig Takimlar: Stadyumlar

Besiktas Vodafone Arena

Fenerbahge Ulker Spor ve Etkinlik Salonu
Galatasaray Tirk Telekom Arena

Caykur Rizespor Didi Arena

Aytemiz Alanya Bahgesehir Okullar1

ittifak Holding Konyaspor Medas

Trabzonspor Medikal Park Stadyumu
Gaziantep Futbol Kuliibii Kalyon Stadyumu
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1.7.5. Spor Sponsorlugunun Kategorileri

Spor sponsorlugu dort alt baglikta ele alinabilir. Bunlar; 6zel sponsorluk, ana sponsorluk,
yardimci sponsorluk ve resmi malzeme tedarikg¢isi olarak siralanabilirler. Cesitli spor
branslarinda bu kategoriler icin farkli isimler de kullanilmaktadir. Ornegin teniste yardimei
sponsorluk i¢in mevcut veya sunucu sponsor, ana sponsorluk i¢in unvan sponsor kavramlariin
kullanildigr goriilmektedir (Argan, 2004: 72). Brooks (1994) sponsorluk kategorilerinin kisa bir

Ozetini su sekilde analiz etmistir:

Tablo 12: Sponsorluk Kategorilerinin Ozet Analizi.

Sponsorluk Tiirii Giivence Kisa Tammlama

Ozel Sponsor Tek basina finansal giivence. » Promosyonel amaglarla spor platformunu tek
bagina kullanma.

» Olayin sahibi olabilme

» Genellikle organizasyonda, yonetimde ve
olayda 6nemli bir s6z hakkina sahip olma.

Ana Sponsor Onemli finansal giivence, ancak daha | » Minimum c¢aba ile tanitim firsatlarmi en
kiigiik finansal giivencede bulunan firmalar | yiiksege ¢ikartmak i¢in en iyi firsattir.
ile spor platformu paylasilir.

» Olayin nasil organize edilip yonetilecegi ile
ilgili bityiik bir s6ze sahip olabilir.

Yardime1 Sponsor Bunlar nakit, triin veya hizmet asli | » Genellikle bir drin  kategorisi i¢inde
sponsorun arkasinda daha kiigiik firmalar | sponsorlugun ayricaligina sahiptir.

ile giivencede bulunan firmalardir.
» Mal veya hizmet c¢ogunlukla olay igin
gereklidir. Jimnastik yarismasi igin jimnastik
ekipmani, maratonlar igin zaman aletleri vb.

Resmi Malzeme Tedarikgisi Yardimer bir sponsor ile benzer bir | » Genellikle bir {rin kategorisi  i¢inde
diizeydedir. Ancak {iriinler yarisma igin | sponsorlugun bir ayricaligina sahiptir.

zaruri degildir. Firmaya donecek finansal
baglt olarak resmi bir tedarik¢i iriiniin

. » Herhangi {iriin kategorisi, hazir yiyecekler,
fiyat1 yiiksek olabilir.

alkolsiiz icecekler, pizza, golgelik gibi iiriinleri
kapsayan Uriinler de resmi bir tedarikgi olabilir.

(Brooks’tanakt. Argan, 2004: 188).

1.7.5.1. Ozel Sponsor

Yalnizca tek bir hususta sponsorluk faaliyetine katilinan sponsorluk tiiriine 6zel

sponsorluk adi verilmektedir. Ozel sponsorlar birtakim imtiyazlara sahiptirler. {1k olarak ismini
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herhangi bir spor olayma verebilir, ikinci olarak spor takimina kendi ismini verebilir. Ugiincii

ve son olaraki ise kupaya kendi ismini verebilme ayricaligina sahip olabilir.

1.7.5.2. Ana Sponsor

Ana sponsor genellikle ismini bir spor etkinliginin adina ya da basligina verme
cabasindadir. Bu durum ana sponsorabiiyiik bir avantaj saglar. A Milli Futbol Takimimizin ana

ve resmi sponsorlart agagidaki tablolarda belirtilmistir.

Tablo 13: A Milli Futbol Takimi ana sponsorlar1®®

Ana Sponsorlar
Spor Toto Nike Turkeell
Mercedes-Benz Arcelik Turkish Airlines
DenizBank BTC Turk Vivo

Tablo 14: A Milli Futbol Takimi resmi sponsorlari!

Resmi Tedarikciler

Acibadem Cocacola
Damat Tween Gilette
McDonalds Opet

1.7.5.3. Yardimct Sponsorluk

Yardimc1 sponsorluk iiriin kategorilerine boliinmiis birkag isletmeyi kapsayan
sponsorlugun ikinci bir diizeyidir. Nitekim bir firma, sadece bir otomobil lastigi firmasi veya
sadece bir petrol firmas1 veya zaman aletleri firmasi olabilir. Bu gibi sponsorlugun fiyati birkag

yiiz $’dan, yiizbinlerce $’a kadar olabilir ve bu fiyat nakit, mal veya hizmet seklinde de olabilir.

Ohttps://www.tff.org/Default.aspx?pagelD=175 (Erisim Tarihi: 07/07/2021)
Uhttps://www.tff.org/Default.aspx?pagelD=175 (Erisim Tarihi: 07/07/2021)
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Yardimci sponsorlugun pozitif yonii, firmalarin kendi iiriin kategorileri i¢inde ozellikli bir
sponsorluga sahip olmalaridir. Nitekim, yaratici bir planlama ve siki bir ¢aligsma ile yardimeci
bir sponsor 6nemli derecede az para ile asli bir sponsor kadar ayni derecede basarili olabilir.
Yardimci bir sponsor olmak minimum bir risk getirdigi i¢in, sponsorlukta deneyimsiz olan bir

firma asli sponsorluktaki riskleri almadan 6nce bir test yapmalidir (Argan, 2004: 74-75).

1.7.5.4. Resmi Malzeme Tedarikcisi

Resmi malzeme tedarikgisi, yardimci sponsorlugun o6zel bir seklidir. Yardimei
sponsorlara benzer sekilde, resmi tedarik¢iler cogunlukla kendi iiriin kategorilerinde 6nemli bir
ayricaliga sahip olurlar. Bununla birlikte, yardimci sponsorluk ve resmi tedarikgiler 6nemli bir

acidan farklilik gosterir.

Uluslararasi bir olayin resmi tedarikgisi olmak diinya ¢apinda bir pazarlama stratejisi ile
uluslararasi bir firmanin imaj1 igin énemli olabilir. Ornegin, olimpiyat oyunlarinda yarisan en
onemli sporcularin asli ve yardimer sponsoru olabilir. Bu sponsorlar, olimpiyat oyunlarinin
resmi tedarik¢ilerinden c¢ok, resmi oyunlardan daha fazla promosyonel deger elde ederler.
Bilinen NikeSwish giyen kosucularin sayis1 bunun kanitidir. Nike, olimpiyat oyunlarinin resmi
bir tedarik¢isi degildir. Bununla birlikte, Nike 6dnemli sayida sporcunun resmi ve yardimci
sponsorudur ve bu nedenle yogun olarak bu ayakkabi markasimin bir¢ok sporcu tarafindan

giyildigi goriiliir.

Tablo 15: 2020-2021 Sezonu Futbol Stiper Ligi Resmi Tedarikgileri.

Nike Ankaragiicti, Antalyaspor, Denizlispor, Galatasaray, G. Gaziantep,
Genglerbirligi, Hatayspor, Kayserispor, Kasimpasa, Rizespor, Yeni
Malatyaspor

Puma BB Erzurumspor, Géztepe, Sivasspor

Macron | Genglerbirligi, Trabzonspor
Adidas | Fenerbahce, Besiktas

Lotto Konyaspor

Uhlsport | Alanyaspor

Kappa Antalyaspor

Bilcee Basaksehir SK

Whultz | Fatih Karagiimriik
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FEMINIZM

2.1. Feminizm Kavrami

Feminizm kavramu, ilk olarak Mary Wallstonecraft’in 1792 yilinda yayimlanmis olan “A
Vindication of the Rights of Women” (Kadin Haklarinin Gerekgelendirilmesi) isimli
calismasinda karsimiza ¢ikmaktadir (Donovan, 2013: 21). Sarah Grimke, Elisabeth Candy
Stanton, Susan B. Antony, Harriet Taylor ve J. Stuart Mill gibi isimler kadin hareketinin 6nde
gelen temsilcileri arasinda yer almaktadir. Feminist ideolojiye gore diinya {izerindeki tiim
iktidarlar erkekleri kadinlardan daha {ist seviyede tutmaktadir. Bu erkeklerin toplumsal, siyasal
ve sosyal hayatta iistiinliiglinii elde tutmasina olanak vermektedir. Kadinlar bu hakimiyet alani
icerisinde ekonomik alanda ilerleyememis, iicretsiz ev isi ve erkegin bakimi gorevini

iistlenmekten toplumsal hayata dahil olamamaktadir.

Zaman igerisinde odaginda bulunan problemler, bagl oldugu kiiltiirel ve siyasal yapilar
ve bunlara bagli etmenler cevresinde farkli feminizm tanimlamalari bulunmaktadir. Bu
tanimlarda birkag1 su sekildedir: Feminizm; cinsiyetlerin esitligi yani; kadin ve erkegin esitligi
kuramina dayanan ve toplumda kadinlara erkeklerle esit haklar verilmesini isteyen bir akimdir
(Arat 1991: 12). Bagka bir tanimda; kadinlarin igerisinde bulunduklarit toplumsal hayatta
erkeklere gore ikincil bir konumda geri planda kalmasi, emeginin somiiriilmesi, ezilmesi ve esit
haklar verilmemesi noktasinda harekete gecirilerek ortaya c¢ikmis bir ideoloji olarak
tanimlanmaktadir (Giines, 2017: 246). Altinbas’a (2010) gore feminizm 17. yiizyilda
Ingiltere’de sanayilesme doneminin getirdigi kapitalizm anlayisi ile ortaya ¢ikmustir. Sanayi
Devrimi ile birlikte geleneksel aile yapist degismis, kadinlar ikinci plana atilmistir. Erkek
ticretli bir calisan olarak evin gecimini saglarken kadin; cinsel anlamada nesnellestirilmis, esi,
cocuklari ve evi ile sorumlu biri olarak konumlandirilmistir. Aydinlanma Cagi’yla beraber aklin
giiclinilin ortaya ¢ikmasi ve skolastik diisiincenin zayiflamasi; kadinlarin da hayatlarini, iktidar
sistemlerindeki yerlerini, toplumsal hayattaki rollerini sorgulamalarin1 saglamistir.
Wallstonecraft’a (akt. Arat, 1991: 32) gore kadin ve erkek arasinda yaratilistan kaynaklanan bir
fark  bulunmamaktadir. Kadinlarin  i¢inde bulundugu sefalet eksik egitimden

kaynaklanmaktadir yani problem kadin ve erkegin toplumsallagsma siirecinde yer almaktadir.
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Feminist kuram temelde cinsiyetgiligi ele alarak erkek egemenliginden uzak elestirel bir
yaklagim izleyerek bilimi, sadece erkeklerin tanimladigi alandan ¢ikarmayi hedeflemektedir
(Cakir, 1996: 307). Bu amaci gergeklestirmek icin toplumsal cinsiyet sorunlarini politik,
kiltiirel, sosyolojik vb. alanlarda ele almaktadir. Tiim bu yaklasimlar incelendiginde genel
olarak feminizmin temel hedefinin; kadinin 6zgiirliigii ve temel haklar1 olusturmak oldugu

goriilmektedir.

Tarihsel olarak feminist hareketin sonucunda liberal feminizm, radikal feminizm,
Marksist feminizm ve kiiltiirel feminizm gibi farkli feminist goriisler tiretilmistir. Bu gortisler
kisaca Ozetlenmis, tezin ekseninde yer alan liberal feminizm teorisine ise detayli olarak yer

verilmigtir.

Marksist Feminizm; Marksist teoriye gore kadimin ekonomik bagimliligi onun
Ozglrliigiinii ortadan kaldirarak erkege bagimli hale gelmesine yol agmistir. Ev ve ¢ocuk
bakiminin kadinlara atfedilmesi, ekonomik yasamdan uzak tutulmasi kadinin kamusal alanda
kendine yer bulamamasina sebep olmaktadir. Marksist diisiiniirlere gore ev islerinin kadinlara
yiiklenen bir gorev olmasi kadini sosyal yasamda yabancilastiran bir unsurdur. Cinsel is
boliimiine dayanan ve soyutlastirict bir is bolimiinii ifade etmektedir. Bu nedenle cagdas

sosyalist feminizmin temel ilgi alan1 kapitalist toplumda evin roliinii belirlemek olmustur

(Danovan, 2013:149).

Kiiltiirel Feminizm; Kiiltiirel feminist gelenegin baslangici olarak Margaret Fuller’in
1845 yilinda yayinlanan “On Dokuzuncu Yiizyilda Kadin” (Woman in the Nineteenth Century)
adli eseri kabul edilmektedir. Fuller, bilginin duygusal ve sezgisel yoniine vurgu yapmaktadir
(Donovan, 2001: 71-72). Kiiltiirel feminizmle birlikte kadma atfedilen ozellikler kadini
erkekten daha tistiin kilmaktadir. Kadin ve erkegi iki kutuplu kabul eden bu gelenek, iki kutbun
birbiriyle uyumlanmasi ve i¢ ice gecmesi sonucunda kadinhigin kiiltlirii dogal yollardan
kadmlastiracagini savunmaktadir (Ozsdz, 2008:54). Kiiltiirel feminizm, kadin ve erkek arasinda
esitligi tesis etmenin yollarin1 aramak yerine, kadinin iistiin 6zelliklerine ve istiinliigline dayali
bir anaerkil rejimi, mevcut ataerkil rejimin yerine ikame etmeyi 6nermektedir (Giines, 2018:
146). Kiiltiirel feminist teorinin altinda barigsever, isbirlik¢i ve farkliliklarin siddetsizligi

etrafinda kurulacak anaerkil bir kadinlar toplumu yaratma arzusu yer almaktadir. (Donavan,

2001: 73).
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Radikal Feminizm; Radikal feminist kuram 1960’larin sonunda medeni haklar ve savas
karsiti kampanyalar icin etkinlere katilan kadinlar tarafindan New York ve Boston’da
gelistirilen bir akimdir. Akimin temelini toplumdaki ataerkil yapmin kendi menfaatleri
dogrultusunda kadinlar1 somiirdiigiinti ve bu durumu kullandig1 bir yapmin yer aldig1 goriisii
yatmaktadir. Radikal feministler, Marksist erkeklerle birlikte ¢aligmis olmalarina ragmen
erkeklerin tizerlerindeki baski ve davraniglarini fark etmeleri lizerine “’Yeni Sol’” hareketine
tepki gostermeye baslamiglardir. Radikal feministler, Marksizm’in sorunsalini, toplumsal
olarak belirlemesine karsi ¢ikmaktadir. Bu nedenle, radikal feminizmin bilinen en temel savi,
“kisisel olan politiktir” iddiasidir (Donovan’dan akt. Ilic & Yildirim, 2018: 204). Radikal
feministler evlilik kurumu, cinsiyet rolleri ve heteroseksiiellik gibi konular1 sorgulamistir.

Erkeklerin kadinlara kars1 iistliigiinii 6rneklendirmede erkek siddetine dikkat ¢cekmistir.

2.1.1. Liberal Feminizm

Liberal feminizm tarihteki ilk feminist kuramdir. Aydinlanmaci liberal feminizm olarak da
adlandirilir. Akileilik ve pozitivizm etkileri goriilmektedir. Kadin ve erkek arasindaki cinsiyet
farkliliklarinin nasil olustugunu ve bu farkliliklarin kaynagini incelemektedir.  Liberal
feminizmin temelini bireysellik, 6zgiirliik, akilcilik, esitlik, hosgorii, riza ve anayasa kavramlari
olusturmaktadir. Benzer bir goriiste Altinbas (2010) liberal feminizmin liberal teoriden
etkilendigini, esitlik, 6zgiirliik ve bireysellik gibi anahtar kavramlar lizerine olustugu goriistinii
savunmaktadir. Liberalizm toplum yerine bireyr Oncelie koyan, bireyin Ozgiirliigiini
onemseyen bir yapidir. Kadin taniminin yapildigi aile, ilk sosyal iliskilerin kuruldugu, ilk
iletisim kurulan ve kadinin ilk kimlik kazandig1 mekan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Liberal
feminizmde bireysel haklarin gelisimi ile kadinlarinin konumunun gelismesinin paralel bir yol
izleyecegini savunulmaktadir (Senkal, 2016: 99). Mary Wallstonecraff, John Stuart Mil, Harriet

Taylor liberal feminizmin 6nde gelen savunucularindan sayilmaktadir.

Aydinlanmaci liberal feministlerin temel goriisleri ve tutumlari su sekilde dzetlenebilir (Ozsoz,
2008: 52):

¢ Akla inang neredeyse tanriya inang ile esdegerdir. Aklin tiim gelenekg¢i yapilardan {istiin

oldugu ve bireysel vicdanin iistiinliigii savunulmaktadir.

e Kadin ve erkek ruhu aynidir. Buna bagl olarak akilci yeteneklerinin de ayn1 olduguna

inanilmaktadir.
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e Toplumsal degisim veya toplumsal doniisiimii saglayabilecek en etkili gii¢ egitimdir.

¢ Birey herkesten bagimsiz olarak hareket eden, haysiyeti bagimsizligina bagh yalniz bir

varliktir.

¢ Dogal haklar doktrinine bagli kalinarak kadin haklar1 19. ylizyilda 6zellikle kadinlarin

oy verme hakki tizerinde durulmustur.

Liberal feminizm temelde iki séylem iizerine dayanmaktadr. Ilki erkekle esitlik, ikincisi
ise kadinin 6zgiirliigiidiir. Erkeklerle esitlik, hukuksal alanda esitlik, egitim alaninda esitlik, aile
yasaminda esitlik ve sosyal hayatta esitligi kapsamaktadir. Wallstonecraff (akt. Donovan,1997:
34) kadmin kole olarak kalmasinin temelinde, hayattaki tek amacinin erkege hizmet oldugunu
Ogreten toplumsallagsma siirecinin bulundugunu 6ne siirmektedir. Liberal feministlere gore
egitimde kadin ve erkek igin firsat esitligi saglanirsa kadinin Ozgiirliige kavusmasi
kolaylasacaktir. Egitim ile kamusal alanda kendisine yer bulan kadin; 6zgiirliigliniin teminatini
da elde edecektir (Cigekli, 2019: 16). Kadinin, ataerkil diizende kendisine dayatilan rolleri
kabul etmeyerek 6zel alan kamusal alana gecisinin saglanacag fikrini 6ne stirmektedirler. Buna
gore, kamusal alan, 6zel alanin karsisinda olan is diinyasi olarak tanimlanmaktadir (Marshal,
1999: 380). Habermas ‘Kamusalligin Yapisal Déniisiimii’ adli ¢alismasinda(2010: 175);
ekonomik giice sahip olmayan kadin ve g¢ocuklarin kamusal alanin digina itildigini One

surmektedir.

Liberal feminizmin ilk amaci kadinlara, erkeklerle esit sekilde oy hakki tanimasi
olmustur. Temelinde, muamelede, firsatta ve statiide kadin erkek esitligi arayis1 bulunur.
Kadmlarm, erkeklerin diinyasinda erkeklerle esit bir sekilde yer almasmin ayrimci
uygulamalarla siirekli engellendigini one siirmektedirler (Flynn; 1997: 313-321).Feminizmde
esitlik kavrami ilk olarak liberal feminizm tarafindan ele alinmistir. 1789 yilinda Fransiz
Devrimi’nin etkisiyle Insan ve yurttas Haklar1 Bildirgesinin temelinde ortaya ¢ikmustir (Dal,
2012: 22-23).Firsat esitligi, bir yarisma ortaminda, kisilerin serbestce yarismalari, daha basarili
ve yetenekli olanlarin bir toplumsal konumda 6ne ¢ikmasi ile miimkiin olmaktadir. Ancak bu
asamada kosullar1 birbirinden farkli bireylerin firsat yarisinda da dezavantajli olacagi fikrinden
hareketle sartlarda esitlik tiirii ortaya ¢ikmistir. Sartlarda esitlik tiirii amaci, yarisa katilanlarin
ayni noktadan ve ayni sartlarla yarisa baslamalarini saglamaktir (Tural, 2002: 42).Sonuglarda
esitlik anlayis1 kadin ve erkeklerin farkliliklarinin géz 6niinde bulundurulmasini istemektedir

(Y1lmaz, 2009: 24).
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Ozetlemek gerekirse liberal feminizm kadinlarin erkeklerle esit hukuki ve ekonomik
haklara sahip olmas1 gerektigi goriisiinii savunmaktadir. Kamusal alanlara kadinlara esit haklar
tanimasini ve mevcut ayrimciligin sona ermesini isterken bunun ancak egitim ile miimkiin

olabilecegini ifade etmektedir.

2.1.2. Feminizm ve Spor

Spor, sinirlart ¢ok genis cografi ve kiiltiirel alanlara yayilan, bireysel anlatilarin siyasal
ve kiiltiirel anlatilarinda konumlanabildigi ¢oklu anlamlar diinyasidir (Koca, 2006: 81-99).
Dunnnig (1999) sporu gii¢lii ve hirsh erkek sporcular1 bedenlerini silah olarak kullandiklar1 bir

savas meydani olarak tasvir etmistir.

Kadinlarin spor tarihinde yer almasi Viktorya Donemi’ne dayanmaktadir (Hargreaves,
2002: 53). Bu donemde kadinlarin giiciinii annelik i¢in saklamasi gerektigi goriisi
savunulmustur. Agir antrenmanlarin kadinlar i¢in fiziksel ve ahlaki probleme neden olabilecegi
ileri stirlilmiistiir (Tolvhed, 2003: 273-289).Kadinlarin Olimpiyat Oyunlarina kabulii de
erkeklerden farkli seyirde ilerlemistir. 1896 Olimpiyat Oyunlarina kabul edilmeyen kadin
sporular, 1990 Paris Olimpiyat Oyunlarina organizatorlerin inisiyatifiyle IOC onayi olmadan
katilmistir. Resmi olarak tenis ve golf yarismalarina katilirken, gayri resmi olarak 11 spor

dalinda boy gostermislerdir.

Spor feminizmi, kadinlarin tarihsel olarak spor alaninda haklarindan mahrum birakilmasi
ve alandan diglanmasi olarak cisimlesen ayrimciliga karsi miicadele olarak tanimlanmistir
(Hargreoves, 2004). Spor feministleri spordaki toplumsal cinsiyet esitsizliklerini analiz eder,
ayrimciligin arka planindaki sosyal, kiiltiirel ve politik unsurlarin ortadan kalkmasi i¢in de
¢coziimler Uretmektedir. Bu duruma ornek olarak liberal feministlerin katkisiyla Amerika
Birlesik Devletleri’nde egitimde cinsiyet ayrimciliginin yasaklanmasini igeren 1972 tarihli
Madde 9 kanunun ardindan, tenis oyuncusu Billie Jean King’in girisimiyle 1974’te Women’s
Sports Foundation spor orgiitii kurulmustur. Bu orgiitler farkli cografyalarda kadinlarin spor
araciliryla giiglenmesi adina calismalar yiiriitmektedir (Oztiirk, 2016: 38). Liberal feminist
yaklasimin daha ¢ok iizerinde durdugu esas politik hedef, kadinlarin erkeklerle esitliginin
saglanmasidir. Sporda esitlik i¢in liberal yaklasimlar siklikla erkeklerle ayni1 kaynak ve
olanaklar1 kadinlara da olusturma, engelleri yikip katilimlarini zorla kabul ettirme arayigina

dayanmaktadir. (48). Tiirkiye de ise 2012 yilinda kurulan Kadinlar i¢in Spor ve Fiziksel
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Aktivite Dernegi (KASFAD) kadinlarin esit sartlarda spora katilmalar1 ve gliclenmeleri igin

caligsmalarini siirdiirmektedir.

Liberal feminizmin ortaya c¢iktigi donem kadinlarindan baski altinda kalmasindaki
yapisal iliskilerin sorgulanmaya baslandigi donemdir. Sporda liberal feminist yaklasimiyla
yiiriitiilen ¢alismalarda yeni bir déneme girilmistir. icinde bulunduklar1 yapi, deger ve iktidar
iligkilerini inceleyen arastirmacilar, kadinlarin spor alanindaki konumlarint toplumsal ve

kiltlirel referanslara dayandirarak agiklamaya baglamislardir.

2.1.3. Toplumsal Cinsiyet ve Spor

Toplumsal cinsiyet kavrami kadin ile erkek arasindaki farkliliklarin toplumsal ve kiiltiirel
hayatta nasil yer buldugunun agiklanmasina odaklanir. Toplumlarin kiiltiirel norm ve
degerlerine gore kadin ve erkeklere farkli statiide sorumluluklar yiiklenmektedir. Cinsiyet
kavrami1 biyoloji ile baglantilidir. Kromozom, iireme organlari, hormonlar ile agiklanirken
toplumsal cinsiyet kavrami; dogustan tasinan biyolojik mesaj lizerine bir cinsel kimlik
gelistirmesi, ardindan sahip oldugu cinsiyet baglaminda diger insanlarla iliskiler kurmasi ve
kendi ilgi alanlarini buna yonelik se¢mesi, son olarak da zamanla cinsiyetlere iliskin mevcut

stereotipleri yasam igerisinde kendisinin kullanmaya baslamas1 seklinde ortaya koyulmaktadir

(Lynn, 1998: 45).

Theberge’e (1993) gore, spor deneyiminde bedenin ve fiziksel performansin iist diizeyde
onemli olmasi, spor ortamini toplumsal cinsiyet ideolojilerinin yapilanmasi ve dogrulanmasi
i¢in giiclii bir ortam haline getirmektedir. Ozellikle yarigma sporlari, erkeklik ve kadilikla ilgili
cok kuvvetli mesajlar tasimakta ve spor, geleneksel olarak erkeksi cinsiyet rolii 6zellikleri
gerektiren bir erkek etkinligi olarak goriiliip, Ustilin sportif performans erkeklikle esdeger kabul
edilmektedir. Erkegin dogustan giiclii, kadinin biyolojik 6zellerinin ise daha asagida oldugunu

savunan bir yaklasimi vardir.
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TURKIYE’DE VE DUNYADA KADIN SPOR TAKIMLARI

SPONSORLUK ORNEKLERI

Glinlimiizde yerel, ulusal ve kiiresel olmak iizere kadinlar sporun her alaninda yer
almaktadir. Cok uluslu isletmeler varliklarini siirdiirebilmek i¢in sponsorluk faaliyeti ile spora
katkida bulunmaktadir. Fakat bu faaliyeti gerceklestirirken kimi zaman liberal feminizm
1s181nda yol alirken, kimi zaman da kadini ikinci plana atan sponsorluk faaliyetleri ile liberal
feminizm disinda ¢aligmalar gergeklestirmislerdir. Tez ¢alismasinda kadinlarin spor alaninda
da erkeklerle esit statii ve sartlarda yer almasinin gerekliligi, toplumsal, kamusal ve ekonomik
alanda Ozgiirliigline kavusabilmesi, ev ve aile yasamindan uzaklasarak kamusal alanda
goriiniirliige sahip olmasi nedeniyle liberal feminizm teorisine bagdastirilmistir. Tiirkiye’de ve
diinyada kadin spor takimlarina destek veren firmalar ile gergeklestirilen sponsorluk faaliyetleri
ele alinirken, son yillarda basarilariyla medyada sik¢a yer bulan kadin voleybol takimi ve
cogunlukla erkek sporu olarak nitelendirilen ve algilanan futbol takimlari incelenmistir. Kadin
ve erkek takimlar1 arasindaki farklilig1 ortaya koymak adina A Milli Erkek Voleybol ve Futbol
Takimlariin sponsorlarina yer verilse de, tezin ana ekseninde kalmak adina detayli olarak
sponsorluk  faaliyetlerine  deginilmemistir. Diinyadaki kadin takimlarina  yonelik
gerceklestirilen sponsorluk ¢alismalarindan ise yalnizca kadin odakli olan, kadini merkeze alan

ve On planda tutan sponsorluk caligmalar1 ele alinmistir.

3.1. A Milli Kadin Voleybol Takim

Tirkiye’ de voleybol brans1 1919 yilinda Selim Sirr1 Tarcan 6nderliinde faaliyet gostermeye
baslamis, Tiirkiye Voleybol Federasyonu ise 1958 yilinda Voleybol-Eltopu Federasyonu adiyla
kurulmustur. 1970-1971 sezonunda erkekler ligi, 1984-1985 sezonunda ise kadinlar ligi
oynanmaya baslamistir.}21956 yilinda Paris’te diizenlenen Erkekler Diinya Voleybol
Sampiyonasi Tiirk Voleybol tarihinin milli takimlar diizeyinde yer aldig1 ilk turnuva olmustur.
Kadinlar voleybol tarihinde ilk uluslararasi karsilagsma ise 1957 yilinda diizenlenen Uluslararasi
Istanbul Turnuvasi olmustur. Giiniimiizde voleybol bransinda Milli Takimlarimiz, kadinlarda;

A, 23 yas alt1, 20 yas alt1, 18 yas alt1 ve 16 yas alt1, erkeklerde; A, 23 yas alti, 21 yas alt1, 19

2https://www.tvf.org.tr/tarihce/ (Erisim Tarihi: 10/07/2021)
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yas alt1 ve 17 yas alt1 olmak iizere farkli kategorilerde iilkemizi yurt disinda resmi ve 6zel

uluslararas1 miisabakalarda temsil etmektedir.

A Milli Kadin Voleybol Takimimiz son 10 yilda katildigi uluslararas1 sampiyonlarda
gosterdigi basarilar ile ulusal ve yerli basinda adindan sik¢a séz ettirmektedir. Sporda elde
edilen basarilan akabinde dikkatleri tizerine toplayan A Milli Kadin Takim1’miz biiyiik firmalar
ile gergeklestirdikleri sponsorluk faaliyetleri ile de glindemde sik¢a yer almaktadir. 2020-2021
sezonu ve Tokyo 2020 Olimpiyatlarinda Kadin Voleybol Takimi’mizin yaninda destekleri ile

yer alan sponsor firmalar asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 16: A Milli Kadin Voleybol Takimi’mizin 2020-2021 sezonu sponsorlari

VESTEL Kadmn Milli Takimlar Ana Sponsorlugu olarak
anilmaktadir. Ayni zamanda Kadm Milli
Takimlarin forma gdgsiinde VESTEL logosu
bulunmaktadir. Tiim antrenman ekipmani, seremoni
esofmanlarinda logosu bulunmaktadir.

PORCOZ Kadm Milli Takimlar Ana Sponsorudur. Kadin
Milli Takimlar1 antrenman tigortlerinde logosu
bulunmaktadir.

ISBIR YATAK Kadm Milli Takimlar Ana Sponsoru

ORKID Kadm Milli Takimlar Resmi Sponsoru, ayni

zamanda ma¢ formas1 omuz kisminda ve mag tayti
paca kisminda logosu bulunmaktadir.

ACIBADEM Milli Takimlar Saglik Sponsoru

AXA SIGORTA Milli Takimlar Resmi Sponsoru, Milli Takimlar
Sigorta Sponsoru olarak anilmaktadir.

MIKASA Milli Takimlar Resmi Top Sponsoru

OPET Milli Takimlar Yakit Tedarik Sponsoru
SUPRADYN Kadin Milli Takimlar Resmi Sponsoru
KIGILI Kadm Milli Takimlar Giyim Sponsoru

37



KUZEYDEN Kadin Milli Takimlar Tedarik Sponsoru

PTT Milli Takimlar Resmi Kargo Sponsoru

B-GOOD Milli Takimlar Saglik Bantlar1 Sponsoru

Kadin Voleybol Takimimizin Ana sponsoru olan Por¢dz’iin Tokyo 2020 Olimpiyatlari

icin yliriittigl sponsorluk faaliyetinde kullandig1 gorsellere asagida yer verilmistir.

POR

@ 1vF | o

Voleybel Milli Takimlar Ana Spensoru

Resim 3: Por¢dz A Milli Kadin Takimu Olimpiyat afisi.
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Resim 4: Por¢oz A Milli Erkek Takimu afisi.

Porgiiz'le
#lertemizZaferlere

Resim 5: Por¢6z A Milli Kadin Voleybol Takimi Tokyo 2020 Olimpiyat Oyunlar1 afisi.
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HHelalOlsun

Resim 6: Por¢dz A Milli Kadin Voleybol Takimi Tokyo 2020 Olimpiyat Oyunlari Reklam Filmi

Porgoz firmasi afislerinde  “Evde Ekstra Giiclii’” ve ‘’Por¢oz’le Tertemiz
Zaferlere’’ sloganlarini kullanirken gorsellerde yer alan kadin sporcularin ellerinde
sponsor olan firmanin temizlik tiriinleri goriilmektedir. Por¢6z reklamlarinda kullanilan
ve sponsorluk yapildiginin da altin1 ¢gizen tiim bu gorseller, kullandig: dil ile liberal
feminizmin disinda kaldig1 goriilmektedir. Bu gorseller kadini toplumda ikincillestiren,
kadinin asilmaya calisilan iicretsiz olarak ev yasamini diizenleyen, c¢ekirdek ailesini
yonetip, erkegin ihtiyaglarini gidermekle ylikiimlii gorevine yakin bir sdylemde
bulunmakta ve bu yoniiyle feminist perspektiften uzaklagmaktadir. Por¢dz firmasinin A
Milli  Erkek  Takimi i¢in  hazirlamis  oldugu ¢alismada ise  sadece

“#TertemizZaferlere "etiketi ile sloganlarini kullanilirken, erkek sporcular ile temizlik

tirtinlerinin ayni afislerde yer almadig goriilmektedir. Bu durum spor sponsorluklarinda
ve reklamlarinda kadin-erkek ayriminin, kadinin ikincil pozisyonda birakilmasinin bir
kanit1 gibidir. Dolayistyla Aydinlanma Cagi ile birlikte kadinin toplumsal yasamin bir
pargast olarak kendini kabul ettirme ¢abasinin 21. yiizyilda hala devam etmekte oldugu
soylenebilir. Her ne kadar liberal feminizm yaklasimi, toplumdaki kadin-erkek

esitsizliginin ve kadinlarin ikinci planda algilanmasinin sebeplerine ve bu siirece
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odaklansa da, kadin takimina destek olma ¢abasi olumlu bulunmasina ragmen verdigi

mesaj bakimindan feminist anlayisla ters diismektedir.

GUC SENDE
ORKiD SENINL

i 8

KADIN MiLLI
VOLEYBOL TAKIMI

Soainy

Resim 7: Orkid, A Milli Kadin Voleybol Takimi Tokyo 2020 Olimpiyat Oyunlar1 afisi.

Spor evrensel bir faaliyettir. Sporun cinsiyeti yoktur ve bir spor dali sadece kadina ya da
erkege ait degildir. P&G sirketi altinda faaliyet gosteren Orkid markasi kendisini A Milli Kadin
Voleybol Takimizin “’Cesaret Sponsoru’’ olarak tanimlamaktadir. Uluslararasi ve ulusal
organizasyonda biiylik basarilar elde eden A Milli Kadin Voleybol Takimi’mizin takipgi
kitlesinin biiylik bir boliimiinii erkek izleyiciler olusturmasina ragmen sadece kadinlarin
kullandigi bir tiriniin sponsorluk faaliyetini gerceklestirmesi tepkilere sebep olmaktadir. Ancak
bu durum liberal feminist anlayisla ortiismektedir. Cilinkii liberal feminizm kadin ve kadina ait
olan her seyin 6tekilestirilmesine kars1 bir durusu ifade etmektedir. Erkek takimlarin sponsorluk
faaliyetlerinde sik¢a gordiigiimiiz bir bakim iiriinii olan jilet markalari elestirilmezken,
kadinlara ait bir bakim -hatta temel ihtiyag- {iriiniinlin elestirilmesi ironik olarak
degerlendirilebilir. Bu nedenle Orkid’in kadin takiminin cesaret sponsoru olmasi feminist
perspektifte diislindiirlicii olmakla birlikte ayni zamanda ismi gibi cesaret verici olarak

goriilmektedir. Feminist agidan bu konunun diislindiiriicii olmasi; kadin takimlarina yalnizca
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kadinlara ait bir iiriiniiniin sponsor olabilmesiyken, erkek takimlarina uniseks diyebilecegimiz

her tiirlii iirtinden ya da hizmet sektoriinden sponsor bulunabilmesidir.

3.2. Besiktas Kadin Futbol Takimi-Avon Isbirligi

i l\l\\[\H[R\ﬂD[\ BN\N\ it

PROMBR s - aLLes o G
nq w >

Resim 8: Besiktas Kadin Futbol Takimi ve Avon isbirligi tanitim fotografi.

Besiktas Kadin Futbol Takimi 2014 yilinda kurulmustur. 2020-2021 sezonunda
miicadelesine Turkcell Kadin 1. Ligi’nde devam etmektedir. Avon ise 1886 yilinda kurulmus
giizellik ve kozmetik markasidir. Ana hedef kitlesi kadinlar olan marka 2017-2018 sezonunda
Besiktas Kadin Futbol Takimi’nin ana sporu olmustur. Ikili arasinda gerceklesen bu isbirligi
Tirkiye’de Kuliipler Kadin Futbolu bazinda imzalanmis ilk sponsorluk anlasmasi olarak da
tarihi bir 6nem tasimaktadir. Avon markasi, futbolun erkek sporu olarak anilmasinin 6niine
gecmek, kadin futbolunun bilinirligini saglamak, hedef kitlesine kadin izleyici eklemek ve daha
fazla kadin sporcuyu spora kazandirmak amaciyla Besiktas Kadin Futbol Takimi’na sponsor

olmustur. Kadinlarin her alanda oldugu gibi futbolda da erkekler kadar basarili olacaklarina
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inan¢lariin tam oldugunu belirten marka, Besiktag Kadin Futbol Takimi’nin spora giizellik,

fedakarlik ve basar1 getirecegini belirtmistir.'3

Avon markasi futbolun erkek sporu olarak anilmasini engellemek, kadinlar1 da bu alanda
gorliniir kilmak istedigini belirtmistir. Fakat spor evrenseldir ve cinsiyeti yoktur. Kadinlara
yonelik kisisel bakim ve kozmetik markasi olan bir firmanin bu yaklasimi, futbolun erkek
izleyicisinin bulundugunu yok sayan bir anlayistir. Bu yaklagimla liberal feminizme gore kadini
ev yasamindan uzaklastirip kamusal alanda goriiniir kilmaya ¢alismasiyla birlikte kadin erkek

esitligi konusuna aykir1 bir yaklasim sergiledigi sdylenebilir.

3.3. P&G A Milli Futbol Takimlar: Sponsorlugu

Ulkemizde spor denilince akillara gelen ilk alan futboldur. Bu alanda A Milli Erkek
Futbol Takimi ilk kez 26 Ekim 1923 tarihinde uluslararasi bir turnuvada yer alirken, A Milli
Kadin Futbol Takimi ise ilk uluslararast miicadelesini 1995 yilinda vermistir. Ulkemizde
futbolun erkek sporu oldugunu algisi hakimdir. Spor kiiltiirel kodlarin en yogu sekilde tiretildigi
bir alandir. Giinlimiizde en ¢ok kullanilan arama motorlar1 incelenip “kadin futbol takimi”
taramast yapildiginda “Uluslararasi miisabakalarda Tiirkiye'yi temsil eden kadin milli

» Yifadesinin yer aldig1 goriilmektedir. Bu etiketleme ile

takiminin 6nemli bir basarist yoktur
kadin takimlarinin tilkemizde hala hem saha da hem de saha disinda miicadelesinin devam ettigi

gorilmektedir.

Tiirkiye Futbol Federasyonu (TFF) ile Procter & Gamble (P&G) arasinda 2017 yilinda
bir is birligi anlagmas1 imzalanmistir. P&G biinyesinde bulunan markalardan Gillette, A Milli
Erkek Futbol Takimi’nin, Ariel ise A Milli Kadin Futbol Takimi’nin sponsorlugunu

{istlenmistir. *°

Bhttps://bjk.com.tr/tr/haber/71836/avon kadin futbol takimimizin ana sponsoru olduhtml (Erisim Tarihi:
04.07.2021)
4https://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCrkiye_kad%C4%B1n_mill%C3%AE_futhol_tak%C4%B1m%C4%B1
(Erisim Tarihi 19/11/2021)

Bhttps://www.milliyet.com.tr/skorer/futbolda-dev-ortaklik-2455276 (Erisim Tarihi: 12.12.2021).
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Resim 9: Kadin Futbol Takimi P&G sponsorluk afisi
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Gillefte '%

TURK MiLLi FUTBOL TAKIMI ERKEK BAKIM MARKASI

Resim 10: Erkek Futbol Takimi1 P&G sponsorluk afisi

P&G ve A Milli Futbol Takimlart sponsorluk galismasi incelendiginde tipki Por¢dz ve A
Milli Voleybol Takimlarinda ortaya konulan liberal feminizm sdylemine aykir1 yaklasimlarin
bulundugu sdylenebilir. Kadin Milli Takimi afisinde toplumun her kesimine hitap edebilecek,
fakat toplumsal bir yargi olan kadinin ev islerinden sorumlu olarak atfedilmesi algisi nedeniyle
genel olarak kadin tiiketicilerin kullanimma yonelik temizlik {irlinlerinin  kullandig:
goriilmektedir. A Milli Erkek Takimi afiginde ise sadece erkek tiiketicilerin kullanima 6zgii bir

iirtin tirag bicag1 markasinin yer aldig1 goriilmektedir.
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Kadin spor takimlarini ve kadin sporcular1 desteklemeye yonelik gergeklestirilen tiim bu
sponsorluk faaliyetlerinin, bir kisminin cinsiyetci bir bakis agisiyla, kadin takimlarini ve kadin
sporcular1 6tekilestiren, ayrimer bir dil kullandigi bir kisminin ise liberal feminist perspektifle
gerceklestirildigi ve ayrimer ya da Gtekilestiren bir dil kullanmadiklar1 goriilmektedir. Bu
durumun da sponsorluk caligmalarinin iletisim sektoriindeki profesyoneller tarafindan
gerceklestirilip gergeklestirilmedigiyle dogru orantili oldugu distiniilmektedir. Ciinki
profesyonel bir iletisim faaliyeti olan sponsorluk ¢alismalarini, bagis, mesenlik, hamilik vb.
girisimlerden ayiran temel 6zelligin belirlenen hedef kitlelere, dogru mesajla, dogru zamanda

ulagsmak oldugu bilinmektedir.

3.4. Burger King Steveage FC Sponsorlugu

Burger King, 1954 yilinda Amerika’da McLAmore David tarafindan kurulan fast-food
restoranlar zinciridir. Burger King firmas1 2019-2020 sezonunda Ingiltere 2. Futbol Ligi’nde
yer alan Steveage FC Kadin Futbol Kuliibii ile sporda cinsiyet esitligini saglamak adina
Stevenage erkek takimi ile ayni sartlar ve ayni diizeyde sponsorluk yapacagini bir anlagma
imzalamistir. ¥® Bu anlagsma sonucunda Burger King Steveage FC Kadim Futbol Kuliibii’niin

forma goglis sponsoru olmustur.

Bhttps://www.campaigntr.com/burger-king-ingiltereden-kadin-futboluna-destek-burger-queen/ (Erisim Tarihi:
11.11.2021)
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Resim 11: Burger King’in Steveage FC Kadin Futbol Takimi i¢in hazirladigi tamitim afisi.

BurgerQuenn Kadin Futbol Takimi i¢in iki farkli renkte forma tasarlanmaistir.

Resim 12: Steveage FC Kadin Futbol Takim formalari.

Burger King, futbol sporunun erkek egemen yapisini ortadan kaldirmak, kadinlarin da
erkeklerle ayni zorluklarla sporda miicadele ettigini gostermek, esit sartlar ve sponsor destegine
ihtiyaclart oldugunu vurgulamak adina kadin takiminin formalarinda Burger King olarak degil
“Burger Queen” ismiyle yer almayr tercih etmislerdir. Bu durum esitlik¢i bir anlayis
benimsedigi goriilen Burger King markasi i¢in liberal feminist perspektif baglaminda olumlu
ve yapici bir uygulama olarak degerlendirilmektedir. Boylelikle kadin haklar1 ve 6zellikle kadin
sporcu haklari i¢in markasmin ismini dahi degistirmekten ¢ekinmeyen Burger King/Burger
Queen, herhangi bir cinsiyete mal edilemeyecek uniseks bir marka olarak gercek anlamda

liberal feminist anlayisa paralel bir sponsorluk faaliyetine imza atmistir.

3.5. Adidas- Amerika Birlesik Devletleri Voleybol Milli Takimlar Sponsorlugu

2017 yilinda diinyada spor giyimin 6nde gelen markalarinda Adidas ve ABD Voleybol
Milli Takimlar1 arasinda uzun siireli bir sponsorluk anlagsmasi imzalanmistir. Anlasma

kapsaminda Adidas Erkek ve Kadin A Milli Voleybol Takimlari, ABD Erkek ve Kadin Geng
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Milli Voleybol Takimlari, ABD Erkek ve Kiz Geng A Milli Voleybol Takimlari, ABD Plaj
Voleybolu ve Paralimpik spor takimlarinin giinlik yasam, ayakkabi ve spor giyim

sponsorlugunu iistlenmistir.’

USAVolleyball

Resim 13: Adidas-USAVoleybol Milli Takimlar Sponsorlugu

Resim 14: Lauren Carlini Adidas-USA Voleybol Milli Takimlar Sponsorlugu Reklam Yiizi

7 https:/iwww.improveyourvolley.com/adidas-volleyball-uniforms.html (Erisim Tarihi: 13.01.2022)
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Resim 15: Adidas-USA Voleybol Milli Takimlar Sponsorlugu Reklam Afigi

Anlagmanin reklam yiiziit ABD’li milli takim sporcusu Lauren Carlini olmustur. Lauren
Carlini diginda isbirligini duyurmak i¢in hazirlanan tanitim gorsellerinde kadin sporculara da

yer verilmistir.

Diinyada kadn spor takimi sponsorluklari 6rnek ¢aligmalari incelendiginde Burger King
ve Adidas markalarinin Tiirkiye’de yapilan kadin takim sponsorluklarindan farkli noktalara
degindigi goriilebilir. Tiirkiye’de yapilan ¢alismalarda daha gok liberal feminizm teorisi disinda
kalan, kadinlar1 toplumda otekilestiren bir dil kullanirken diinyadaki orneklerde kadinin
toplumda ve sporda erkeklerle esit sart ve statiide tutuldugu, kamusal alanda kadinin goériiniir

kilinmasina 6nem verildigi goriillmektedir.
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DEGERLENDIRME VE SONUC

Giliniimiizde degisen rekabet kosullar1 karsisinda kurumlar varliginm siirdiirebilmek ve
hedef kitle lizerinde olumlu izlenimler birakabilmek adina bir¢ok halkla iliskiler faaliyeti
stirdiirmektedir. Bu kapsamda kurumlar tarafindan yiirtitiilen sponsorluk faaliyetlerinin kurum
imaj1 agisindan olduk¢a onemli bir unsur oldugu bilinmektedir. Sponsorlukta temel amag
taraflarin aras1 karsilikli fayda elde edilmesini saglamaktir. Sporun evrensel olmasi, milli
duygulara yon vermesi ve aidiyet hissi yani sira en énemli 6zelligi olan genis hedef kitlelere
kisa siirede hitap edebilmesi sporu ekonomik kar amaci giiden bir ticari kurum haline getirerek
enduistrilestirmistir. Spor eglenme, dinlenme, saglikli yasamin gerekliligi ve bir yaris olmanin
Otesine gecerek kiiltiirel Giretimlerin de olusturuldugu bir alandir. Spor ve sponsorluk arasindaki
is birligi spor ve sporcular agisindan degisimlere yol actifi gibi giindelik hayat pratikleri
acisindan da Onemli degisimlere neden olmaktadir. Ozellikle sponsorluk faaliyetleriyle
sporcularin reklam ve pazarlama kampanyalarmin bir pargasi haline gelmesi spor

sponsorlugunda koklii bir degisim yaratmaktadir.

Feminizm, cinsiyet ayirimciligina karsi ¢ikarak cinsler arasinda siyasal, ekonomik ve
toplumsal esitligi savunan bir goriistiir. Arastirma ekseninin dayandirildig liberal feminizm
kavrami kadinlarin erkeklerle esit hukuki ve ekonomik haklara sahip olmasi gerektigi goriisiinii
savunmaktadir ve kamusal alanlarda kadinlara esit haklar tanimasini ve mevcut ayrimeiligin

sona ermesini isterken bunun ancak egitim ile miimkiin olabilecegini ifade etmektedir.

Arastirma kapsaminda Tiirkiye ve diinyada kadin spor takimlarina yonelik
gergeklestirilen sponsorluk calismalarina yer verilmistir. Giindelik yasamin her alaninda oldugu
gibi, sporda da cinsiyet esitsizlikleri s6z konusudur. Miisabaka, karsilasma, yarig, spor
organizasyonlar1 gibi etkinlikler erkeklik ve kadinlikla ilgili kuvvetli mesajlar tagimakta ve
spor, geleneksel olarak erkeksi cinsiyet rolii 6zellikleri gerektiren bir erkek etkinligi olarak
kabul edilmektedir. Bu baglamda spor sponsorlugu faaliyetinde bulunacak isletmelerin erkek
sporcu ve takimlarina yoneldigini gézlemlenirken, kadin sporcu ve takimlara biiyiik oranda

sadece kadinlara 6zgii tirlinler {ireten isletmelerin sponsor oldugu tespit edilmistir.

Spor evrensel bir faaliyettir. Sporun cinsiyeti yoktur ve bir spor dali sadece kadina ya da
erkege ait degildir. Bu nedenle karsilastirma yapabilmek adina erkek takimlar ve sporcular da

tez ¢aligmasinda saglikli bulgulara ulagsmak i¢in incelenmistir. Erkek sporcu ve takimlarin
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sponsorluk caligmalarinda da dogrudan erkek tiiketicilere yonelik iiriinler bulunmasina ragmen,
kadin takimlari ile kiyaslandiginda uniseks denilebilecek her cinsiyete hitap eden iiriin ve
hizmetlerin ¢ogunlukta oldugu ve bu markalarin c¢ogunlukla ana sponsorlar oldugu

gorilmiistiir.

Kadinlarin giindelik yasamin her alaninda oldugu gibi sporda da ozgiir olabilmesi,
erkeklerle esit sart ve standartlarda yarigabilmeleri i¢in sponsorlara duyulan ihtiya¢ kaginilmaz
bir gercektir. Ornek sponsorluk ¢alismalari incelendiginde Aydinlanma Cagi ile birlikte kadinin
toplumsal yasamin bir parcasi olarak kendini kabul ettirme ¢abasinin 21. yiizyilda hala devam
ettigi goriilmektedir. Liberal feminizm ideolojisiyle asilmaya calisilan kadin erkek ayrisindaki
esitlik sorunu, kadmin iicretsiz olarak ev yasamini diizenleyen, cekirdek ailesini yonetip,
erkegin ihtiyaglarim1  gidermekle yiikiimli gorevine aykir1 sdylemde bulundugu
gozlemlenmektedir. Tiirkiye’de yapilan isbirliklerinde kadin sporcu ve takimlarina sponsorluk
yapan isletmelerin genel olarak sadece kadinlara 6zgii iiriinler iireten hijyenik ped, kozmetik,
cilt bakim {irlinleri ve temizlik malzemeleri oldugu goriilmektedir. Bu noktada kadin spor ve
sporculara yonelik gergeklestirilen sponsorluk faaliyetlerinin feminist perspektiften oldukca
uzak hatta cinsiyet¢i bir cercevede gerceklestirildigi soylenebilir. Diinyadaki kadin spor
takimlar1 sponsorlarinin 6rnekleri incelendiginde ise kadin erkek takim ayrimina bakilmaksiniz
global markalarin kadin takimlarina sponsor oldugu ve hatta reklam yiizlerinde kadin sporcu ve

takimlara yer verdigi goriilmektedir.

Tiirkiye’deki kadin spor takimlarinin sponsorlar ile diinyadaki kadin spor takimlarinin
sponsorlart arasinda nitelik ve yaklasim agisindan farklar bulunmaktadir. Her ne kadar
iilkemizde de dogrudan kadinlara yonelik iirlinleri ya da hizmeti isaret etmeyen sponsorlar
bulunsa da, diger sponsor firmalarin ya da markalarin kadinlara yonelik iiriinler arasindan
secilmesi sebebiyle s6z konusu markalarin da kadini toplumsal olarak ayni yere
konumlandirildig1 anlami ¢ikmaktadir. Ornegin ana sponsor olan Vestel, Por¢dz ve Orkid
markalariyla yan yana geldiginde sadece kadinlara yonelik olan {iriinleri (6rnegin kiiclik ev
aletleri) akla gelmektedir. Bu sorunsalin ¢dziilebilmesi i¢in kadin takimlarina ya da kadin
sporculara daha fazla cinsiyet¢i yaklasimdan uzak markanin sponsor olmasi beklenmektedir.
Ciinkii ancak bu sekilde liberal feminizm baglaminda kadin takimlari ve sporcular1 6zgiir
olduklarmi hissedebileceklerdir. Diinyada gordiigiimiiz Burger King/Burger Queen 6rnegi ile
dogrudan kadin sporcular1 gosteren Adidas markasinin bu yaklasimi dogru bicimde anladiklari

ve uygulamaya koyduklar1 sdylenebilir. Feminizm ve liberal feminist politikalarin sponsorluk
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caligmalarinda 6zellikle de spor sponsorluklarinda uygulanabilirligi gercekte ¢ok miimkiin
olmakla birlikte, ne yazik ki glinlimiizde dahi sorunsali asamamis bicimde uygulanmaktadir.
Liberal feminist politikalar, hi¢bir bireyi, 6zellikle de kadini, dislamayan, ikinci plana itmeyen,
Otekilestirmeyen  yaklasimlart  benimsemektedir. Tez c¢alismast  sonucunda  spor
sponsorluklarinda ve kadin takimlarina yonelik tiim iletisim faaliyetlerinde toplumsal cinsiyet
yaklasimina paralel uygulamalar oldugu sonucu ortaya g¢ikmaktadir. Dolayisiyla kadin
takimlarina ya da kadin sporculara yonelik sponsorluk calismalarindaki belirleyici gii¢

toplumsal cinsiyet olmaktadir.

Sonu¢ olarak her toplumun kendi dinamikleri ¢ergevesinde sekillenmis bir spor
sponsorlugu anlayisinin varhigi dikkati ¢ekmektedir. Bu nedenle iilkemizdeki kadin spor
takimlarinin sponsorlari destek olmak amaciyla iyi niyetli girisimlerde bulunurken, bir yandan
da kadinin toplumdaki roliiniin altin1 ¢izen ve liberal feminizmle Srtlismeyen faaliyetlere imza
atmaktadirlar. Bu durum kadin takimlarin ve sporcularin desteklenmesi anlaminda siiphesiz
yanlis degildir ancak diizeltilmesi gereken Onemli noktalar bulunmaktadir. Diinyada ise
ozellikle ABD, Ingiltere vb. sporun ve sporcunun 6n planda oldugu, dzgiirliiklerin daha sik
konusulup tartisilabildigi iilkelerde s6z konusu orneklerin feminist perspektifle daha fazla
ortiistiigii goriilmektedir. Ciinkii sponsorluk drneklerine bakildiginda, kadin sporculara ve kadin
takimlarina verilen destegin ve 6nemin alti ¢izilirken onlarin ¢ok da fazla 6tekilestirilmedigi,
aksine erkeklerle esit olarak (King-Queen/Kral-Kralige) konumlandirildiklar1 dikkati
cekmektedir.

Bu tez calismasiyla Tiirkiye’deki kadin spor takimlarina yonelik gerceklestirilen
sponsorluk faaliyetleri, diinyadan secilen 6zel birka¢ Ornekle karsilastirilarak cinsiyetei
yaklagimlar ¢ercevesinde ortaya konmustur. Calismanin benzer ya da farkli konularda ve farkl
kapsamda arastirma yapilabilmesi agisindan yonlendirici oldugu distinilmektedir. Tezin
iletisim bilimleri alanina katki saglamasi, sonrasinda yapilan bu konudaki her ¢alismanin ise

liberal feminizm agisindan umut verici olmasi beklenmektedir.
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