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6z

Halkla iliskilerin uygulama alanlarindan biri olarak kabul edilen sponsorluga olan akademik ilgi, 1990l yillardan

itibaren ivme kazanmistir. LiteratUrde pazarlama iletisiminin bir unsuru olarak da ele alinan sponsorluk, kurumlara ve
markalara olan katkisi ydnunden kendini ispatlamis ve bu dogrultuda sponsorluk Uzerine bir literatur gelismistir. Hem
uluslararasi literatlir hem de TUrkiye'de sponsorlukla ilgili gelisen literatlrde elestirel/kulturel yaklasimlarin eksikligi
goze carpmaktadir. Sponsorlugun elestirisi sadece sponsorlugun alkollU icecekler ve tutun urUnlerinin dzendirildigi
orneklerin elestirisi ile sinirli kalmakta, sponsorlugun kurumlarin kullandigi ideolojik bir ara¢ olarak konumlandirildigi
calismalar literatlrde henlz yer almamaktadir. LiteratUrdeki bu eksiklik temelinde; bu calisma, Turkiye'de sponsorluk
alaninda yazilmis olan lisansustU tezlerde sponsorluga iliskin elestirel bir yaklasimin gelistirilip gelistirilmedigini ve
tezlerdeki arastirma egilimlerini ortaya koymayi amaclamaktadir. Bu kapsamda; ¢alismada, Turkiye'de sponsorlukla ilgili
yazilmis olan 48 yUksek lisans, 9 doktora tezi icerik analizi ydntemi ile incelenmistir. Analiz sonucunda, sponsorlukla ilgili
yazilmis olan lisansUstU tezlerin sponsorluga dair elestirel/kultarel bir yaklasim gelistirmedigi, tezlerin daha cok betimsel
orneklerle sinirli kaldigi ve arastirmalarin markalara/kurumlara sponsorluklarla ilgili ic géru saglamak Gzere tasarlandigi

ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Halkla iliskiler, Sponsorluk, Elestirel Yaklasimlar, Arastirma Yénelimleri, icerik Analizi.

ABSTRACT

The academic interest in sponsorship, which is accepted as one of the major areas of public relations, has gained
momentum since the 1990s. Sponsorship, which is also considered an element of marketing communication in the
literature, has proven itself in terms of its contribution to organizations and brands, and a literature on sponsorship
has developed in this direction. There is a lack of critical/cultural approaches in both the international literature and
the developing literature on sponsorship in Turkey. The criticism of sponsorship is limited to the examples arguing that
sponsorship encourages alcoholic beverages and tobacco products, and studies in which sponsorship is positioned as an
ideological tool used by organizations are not included in the literature. Based on the shortcomings of the literature, the
study aims to reveal whether a critical approach to sponsorship has been developed in the postgraduate theses written
in Turkey and to reveal the research trends in the theses. In this context, 48 master's and 9 PhD theses written about
sponsorship in Turkey were analyzed by using the content analysis method in the study. As a result of the analysis, it was
revealed that the postgraduate theses written about sponsorship did not develop a critical approach to sponsorship, the
theses were limited to descriptive examples and the theses were designed to provide insights about sponsorships to

brands and organizations.

Keywords: Public Relations, Sponsorship, Critical Approaches, Research Trends, Content Analysis.
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Giris

Toplumsal ve ticari bir olgu olarak sponsorlugun,
kisa tarihine ragmen hizli bir evrim gecirdigi
soylenebilir (Meenaghan, 2005: 243). Kokenleri
Antik Yunan ve Roma'ya dayansa da sponsorlugun
ticariamaglarla kullaniminin gérece yeni oldugunu
sdylemek muUmkindur, nitekim 1960’lardan
bu yana sponsorluk harcamalari bUyUk oranda
artis gostermistir (Meenaghan, 1991b: 5). 1984'te
dinya genelinde 2 milyar dolar olan sponsorluk
harcamalari 1997 yilinda 18,1 milyar dolara
yUkselmistir (Meenaghan & Shipley, 1999: 328).
2000'li yillarda sponsorluk harcamalari daha da
artmistir. IEG'nin (2018:2) arastirmasina gore, diinya
capinda sponsorluk harcamalari 2014 yilinda 55,3
milyar dolar iken, bu rakam 2018'de 65,8 milyar
dolara yukselmistir. GUnUmuzde, sponsorluk bir
pazarlama stratejisi olarak yukselmeye devam
etmekte ve her yil yaklasik ylzde dort buyume
gostermektedir (Eddy & Cork, 2019: 26). Turkiye'de
ise sponsorluk pazarinin 2017'de %5,7 buyudugu
belirtilmektedir (Anasponsor, 2018). Sponsorluga
ayrilan butcelerin  hem Turkiye'de hem de
dlnyada artmasi, sponsorlugun hem ulusal hem
de uluslararasi dlgcekte sektor haline geldigini
gostermektedir.

Meenaghan (1991a: 37-38) tutun ve alkol
reklamlarina yonelik hukimet politikalarinin
artmasini, reklamciligin artan Ucretlerini, bos
zaman aktivitelerinin artmasini, sponsorlugun
etkisini ispatlamasini, sponsorlu etkinliklerin
medya gorunimunun artmasini ve geleneksel
medyanin etkisizligini sponsorlugun
blUyUmesindeki etmenler olarak siralamaktadir.
Baska bir ifadeyle, kurumlarin sponsorluk
faaliyetlerine yonelmelerindeki en 6nemli gerekge,
sponsorlugun diger iletisim stratejilerine gore
daha dusuk butgelerle gerceklestirilebilirken
hedef kitlelere ulasmada daha da etkili olmasidir.
Ozellikle, toplumsal sorumlulukla bagdasmadigi
ya da sagliga zararl oldugu gerekgesiyle kamuoyu
baskisinin bulundugu tutln Urunleri ve alkollu
ickiler piyasasl reklam duzenlemelerine takildigi
icin, bu sektorlerde faaliyet gosteren markalar
yarattiklari olumsuz sonuglari bertaraf etmek icin
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sponsorluga ydnelmektedir (Harris, 2005: 488).
Bu acidan, sosyal sorumluluk uygulamalarina
benzeyen sponsorluk girisimleri, &zellikle hedef
kitleye ulasmadaki etkinligi bakimindan bir

sektore donusmustur.

Sponsorlugun bir sektére ddntsmesi, sponsorlukla
ilgili bir literatUrdn gelismesine zemin hazirlamistir.
Bu kapsamda, sponsorluk arastirmalarinin
1980'lerin ortalarinda filizlenmeye basladigi ve
1990'larin basinda artmaya basladigi soylenebilir
(Cornwell & Maignan, 1998: 11). Bu dénem ayni
zamanda, sponsorlugun pazarlama iletisiminin bir
unsuru olarak ele alinmaya basladigi déneme de
denk gelmektedir (Kogyigit & Kugukcivil, 2018: 117).
Cornwell ve Humphreys (2013: 394) sponsorlukla
konudaki
yatirimlarin da artmasiyla hizlanmaya basladigini

belirtmektedir.

ilgili  akademik calismalarin  bu

Sponsorlugun literaturde Uzerinde uzlasiimis bir
tanimi bulunmamakla birlikte, ¢alismalarda en
sik kullanilan tanim; sponsorlugu, ticari amaclara
ulasmak icin etkinliklere yapilan ayni ya da nakdi
yardim olarak tanimlayan Meenaghan'a aittir
(Cornwell & Maignan, 1998: 11). Meenaghan (1991a:
6) sponsorlugu; bir faaliyete, o faaliyetle iliskili
isletilebilir ticari potansiyele erisim karsihiginda
nakdi veya ayni olarak yapilan bir yatirrm olarak
tanimlamaktadir. Okay ise (2012: 6) sponsorlugu su
sekilde tanimlamaktadir:
Bir kurulusun kurumsal pazarlama ve iletisim hedeflerine
ulasmak amaciyla baglantili olan spor, kdltUr-sanat, gevre ve
sosyal alanlar gibi gelistiriimeye ihtiya¢ duyulan alanlardaki
Kisi, kurulus veya organizasyonlara maddi, malzeme,
techizat ve baska turlU desteklerle yapilan tum faaliyetlerin
planlamasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi (..) streglerini
kapsayan, taraflar arasinda belirli bir stre boyunca karsilikli

olarak birbirlerine fayda saglamaya yonelik olarak yapilan bir

is anlasmasi.

Farkhliklari bulundugu halde, sponsorluk tanimlari
genellikle iki nokta Uzerinde ortaklasmaktadirlar.
Bunlardan ilki sponsor olan taraf ile sponsoriugu
yapilan taraf arasindaki karsilikli yarara yapilan
vurgu, digeri ise sponsor olan taraf ile sponsoriugu
yapilan Urun arasindaki iliskiye yapilan vurgudur
(Nickell vd., 2011: 578). Bu agidan, sponsorlugu bir
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halkla iliskiler araci olarak gérmek mumkundur.
Zira halkla iliskilerin tanimlarina bakildiginda,
halklailiskilerin de kurumlar ve kamulari arasindaki
karsilikliyarara dayali iliskilerin insa edildigi iletisim
sUreci olarak tanimlandigi gérulmektedir (Public
Relations Society of America, 2022). Halkla iliskiler
araci olarak sponsorlugun, sponsor olan kurumlara
ve sponsorlugu yapilan kisi/kurum/etkinliklere
olan yararlari cesitlilik géstermektedir. Ornegin,
sponsorlugun sponsor olan ve sponsor olunan
taraflara ne gibi yararlar sagladigini Candz ve
digerleri (2019: 473) su sekilde anlatmaktadir:
iki yonlu isleyen sponsorluk, hem sponsor olana hem de
sponsor alana faydalar saglamaktadir. Sponsor olana;
isletmeye yonelik sempati, olumlu imaj, toplumsal kabul,
glven, karsilikli iletisim imkani ve isletmenin taninirhginin
artirilmasi faydalarini saglamaktadir. Sponsor alana ise;
ekonomik rahatlama veya bir diger ifadeyle maliyet
giderlerinin  dusUrulmesi ile sponsor olanin  medya

destegdinin alinmasi (nUfuzunun kullaniimasi) gibi faydalari
saglamaktadir.

Walliser de (2003: 8-9) sponsorlukla ilgili
¢alismalarin, sponsorlugun sponsor olan taraf
ile sponsor olunan taraf arasindaki etkilesime
dayandiginivesponsorlugunpazarlamaamaglarina
odaklandigr konusunda uzlastigini belirtmektedir.
Bu agidan, sponsorlugun tanimi Ulkeden
Ulkeye, arastirmacidan arastirmacilya degisse de
arastirmacilar sponsorlugun bagis, hamilik ve Urdn
yerlestirme gibi diger kurumsal faaliyetlerden
ayrildiglr  konusunda uzlasmaktadir (Walliser,
2003: 18). Ogzellikle, literatirde sponsorlugun
hayirseverlikten farkina vurgu yapilmaktadir.
Bu noktada, hayirseverlikte kurumun tanitimi
yapilmazken, sponsorluk uygulamalarinda
sponsor olunan tarafin beklentilerini karsilayacak
sekilde tanitim faaliyetinin gergeklestirildiginin
alti cizilmektedir. Ornegdin, Meenaghan (1991a:
36) yatirim araci olmasi bakimindan reklamciliga
benzese de sponsorlugun amacinin “fedakarhk”
olan hayirseverlikten ayrildigini belirtmektedir. Bu
sebeple, sponsorlukta temel amacin sponsor olan
kurumun tanitimi olduguna dikkat ¢ekilmektedir.
Zira sponsorluk karsilik beklenmeden yapilan
bir yardim olmadigi gibi “ismin gizlendigi bir
hayirsever bagdisi da degdildir” (Kazanci, 2019: 396).
Aksine, sponsorlukta, sponsor olan tarafin bir

etkinlige, kisiye ya da kuruma sponsor oldugunun
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basin toplantilarl, reklam, tanitim faaliyetleri
araciliglyla tanitilmasi esastir.

Cesitli kamularla iletisim kurmanin, kurum imajini
gelistirmenin, marka bilinirligini artirmanin ve satis
gelistirmenin bir yolu olan sponsorluk, kurumsal ve
stratejik iletisimin en 6nemli sacayaklarindan birini
olusturmaktadir. Zira sponsorluk, ulasilan kitlenin
buyuklugu ve gerceklestirilen kurumsal hedeflerin
fazlaligl acisindan ¢ok yonlu bir faaliyet olarak
gorulmektedir (Meenaghan, 2005: 246). Farkh
kategorilerdeki kamular, personel, politikacilar,
medya, paydaslar, tedarikgiler, bayiler, hedef pazar
ve kurumun kendisi, sponsorlukta seslenilen
kamular arasinda yer almaktadir (Meenaghan,
2005: 247).

Kurum imajini ve itibarini gelistirmek, kurumun
medyada yer almasini saglamak, Grdn/hizmeti
tanitmak, Urun/hizmetin  satisini desteklemek
gibi farkh amaclariyla birlikte sponsorlugun
halkla iliskiler, reklam ve pazarlama amagclari
bulunmaktadir (Okay, 2012). Ozellikle reklam yasadi
olan UrUnlerin duyurulmasi igin sponsorluktan
reklam amacli yararlanilmaktadir (Okay, 2012: 64).
Kurumun sponsor oldudu kisi/kurum/etkinligin
imajini  transfer etmesi, itibarini  ydnetmesi,
kamuoyunda gUven kazanmasi ve medya
gorunurligu saglayarak tanitim yapmasi amaciyla
yapilan  sponsorluklar, sponsorlugun halkla
iliskiler amaclarina 6rnek gosterilebilir (Okay,
2012: 71-90). Sponsorlugun pazarlama amagli
kullanimi ise, kurumun sponsorluklar araciligiyla
aran/hizmetini tanitmasi, yeni bir Grunu piyasaya
sUrmesi, pazarlama hedeflerini desteklemesi gibi
durumlarda goérulmektedir (Okay, 2012: 90-97).

Masterman (2007: 34-36) sponsorlugun nihai
amacinin, kurumun goérunurligunu ve kurum
hakkindaki farkindahgi artirmak, kurum imajini
gucglendirmek, kamularla iliski gelistirmek ve
bu iliskileri surdirmek oldugunu belirtir. Bu
acidan, sponsorlugun farkli amaclar olsa da
sponsorlugun temelde halkla iliskiler araci olarak
islev gordugunu sdylemek mumkundur. Ferrand
ve digerlerine gdre ise (2007: 48) sponsorlugun
kurumesal iletisim ve ticari iletisim olmak Uzere
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temelde iki amaci bulunmaktadir. Ticari iletisim
marka farkindaligi gelistirmek, satislari artirmak,
aran/hizmetin - gUvenirligini kanitlamak  ve
marka imajini ydnetmek gibi amaclari icerirken;
sirketin toplumsal rolinu mesrulastirmalk, iliskiler
gelistirmek ve kurum c¢alisanlarini motive etmek
gibi amaclar kurumsal iletisim bashgr altinda

degerlendirilmektedir.

Birden fazla amaca hizmet eden sponsorlugun,
literatUrde birden farkli kategorilendirme altinda
degerlendirildigi gorulmektedir. Ornegin,
literatirde sponsorlugu halkla iliskilerde bir
uygulama alani olarak (Kogyigit & KuguUkcivil,
2018; Gurbuz & Tarhan, 2019; Kazanci, 2019)
ele alan c¢alismalar bulunmakla beraber,
sponsorlugu pazarlama iletisiminin bir araci olarak
konumlandiran ¢alismalar da (Coskun, 1999; Pasali
Tasoglu, 2018; Kocadmer, 2019) bulunmaktadir. Bu
agidan, gunumuzde sponsorluk bir yandan buyuk
oranda pazarlama faaliyetinin bir parcasi olarak
(Meenaghan, 2005: 244) gorulurken, diger yandan
sponsorlugun “rekabet ortaminin genisledidi,
tuketicilerin bilinglendigi ve toplum istek ve
beklentilerinin arttigi  gunumuz kosullarinda
kuruluslarin  amacladiklari hedeflere ulasmada
son yillarda cokga tercih edilen bir halkla iligkiler
uygulamasi” (GUrbuz & Tarhan, 2019: 538) oldugu
da vurgulanmaktadir.
Sponsorlugun spor sponsorlugu, kaltar-
sanat sponsorlugu, sosyal sponsorluk ve ¢evre
sponsorlugu gibi farkh tdrleri bulunmaktadir
(Okay, 2012). Spor sponsorlugu, bireysel sporcularin,
spor takimlarinin, spor organizasyonlarinin ve
spor yayinlarinin  sponsorlugunu; kultdr-sanat
sponsorlugu muzik, gosteri sanatlari, sergi,
basim-yayim ve program sponsorluklarini; sosyal
sponsorluk ise sagdlik ve egitim sponsorluklarini
kapsamaktadir  (Okay, 2012). Bahsi gegen
sponsorluk tdrleri, etkinliklerin desteklenmesi
biciminde oldugunda, bu tarz sponsorluklar
“etkinlik sponsorlugu” olarak da adlandirilmaktadir.
En c¢ok harcama yapilan sponsorluk turG spor
sponsorlugu olsa da kurumlar hangi alanda
sponsorluk yapacaklarini kurumsal hedeflerine
gore belirlemektedirler. Cunku sponsorlugun

kurumsal felsefeyle ve kurumun Grin/hizmetleriyle
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uyumlu olmasi gerekmektedir (Meenaghan,
19917a: 41). Kurumsal felsefeleriyle uyumlu olmayan
bir sponsorluk, kurumlara yarardan c¢ok zarar
getirebilmektedir. Kurumlarin sponsor olacaklari
alani tercih etmelerindeki en &nemli unsur,
sponsor olunan etkinligin imajina yoneliktir. Baska
ifadeyle, imaj transferi sponsorluk secimindeki
en 6nemli unsurdur, hatta bu alanda bir literatUr
de gelismistir. imaj transferi hakkindaki literatUr,
sponsor olunan etkinlik ile Grdn arasindaki iliski ya
da uyum Uzerine yogunlasmaktadir (Cornwell &
Coote,2005:269).Bu gergevede,gengvedinamikbir
imaj gelistirmeyi hedefleyen bir kurumun, bir hat
koleksiyonuna sponsor olmasindansa bir genclik
festivaline sponsor olmasi stratejik iletisim karari
olacaktir. Sponsorluk alaninin tercihini belirleyen
diger 6nemli unsur ise, kurumlarin sponsor olunan
etkinlikler araciligiyla hedef kitlelerine ulasmak
istemeleridir. Ornegin, erkek Granleri Ureten bir
markanin erkek futbol takimina sponsor olmasi,
kadin voleybol takimina sponsor olmasindan daha
muhtemeldir. Bu agidan, sponsorlugun kurumlarin
kamularina ulagsmalariicin stratejik bir yatirim araci

oldugunu sdylemek mUumkundur.

Sponsorluk uygulamasinin kurumlar tarafindan
stratejik iletisim araci olarak  kullaniimasi,
akademik arastirmalarin bu alana yogunlasmasina
sebep olmustur. Ancak sponsorluk alanina yonelik
akademikilginin daha cokanaakim paradigmadan
beslendigi ve elestirel halkla iligkiler literatirunde
sponsorlukfaaliyetlerininelestirisineyerverilmedigi
gorulmektedir. Bu eksende, bu ¢calisma sponsorluk
faaliyetleri ile ilgili yazilmis olan lisansustu tezlerin
sponsorluga iliskin  elestirel  paradigmadan
beslenip beslenmedigini ve tezlerdeki arastirma
egilimlerini ortaya koymayi amaclamaktadir. Bu
kapsamda; c¢alismada, Turkiye'de sponsorlukla
ilgili yazilmis olan 57 lisansustu tez icerik analizi
yontemi ile incelenmistir. Calismada, Turkiye'deki
ve dunyadaki sponsorluk literatUrunun tartismaya
acllmasinin  ardindan, literatirde sponsorluk
faaliyetinin hangi noktalarda elestirildigine ve
elestirel halkla iliskiler literatUrindeki yerine yer
verilmistir. Calismanin arastirma bolumun de ise
¢alismanin amaci ve arastirma sorulari temelinde

lisansustu tezlerin analizi yapilmistir.
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Tirkiye'de ve Dliinyada Sponsorluk
Arastirmalari

Turkiye'de sponsorluk Uzerine gelisen literature
bakildiginda, 6zellikle sponsorlugun halkla iliskiler
ve pazarlama iletisimi ekseninde incelendigi gdze
carpmaktadir. Ornegdin, sponsorlugu bir halkla
iliskilerfaaliyetiolarakelealanTasdemir'egore (200T1:
102-103) sponsorluk faaliyeti spor, sanat, egitim,
saglik gibi alanlardaki etkinliklerle topluma; hedef
kitleyle iletisimde, tanitim ve imaj ¢alismalarinda
da kuruma katkl saglamaktadir. Sadece kar
maksimizasyonu igin degil kurumun tanitimi igin
de dnemli katkilari bulunan sponsorlugun reklami
ve pazarlamay! destekledigi de belirtiimektedir
(Zeybek, 2002: 565). Sponsorlugu kurumsal imaj
yaratiminin bir araci olarak konumlandiran Coban
ise (2003: 217) “dogru secilmis bir sponsorluk
uygulamasi[nin]

isletmenin  gérdndrldgunun

arttirilmasi, korunmasi ve gelistirilmesini
saglayarak isletmenin satis faaliyetlerini ve
kredibilitesini olumlu yonde” etkileyecegini ifade

etmektedir.

Sponsorlugu pazarlama iletisimi ¢ergevesinde
dederlendiren Karadeniz (2009) sponsorlugun
“kamuoyu olusturmak, sirketin tanitimini yapmak,
marka imajini gelistirmek ve tuketiciler Uzerinde
olumlu bir farkindalik yaratmak icin kullanilan”
bir ara¢ oldugunu ileri sUrerken, sponsoriugu
pazarlama iletisimi  ¢ergevesinde inceleyen
Ercis de (2012: 122-123) sponsorlugun “hem
daha ekonomik olmasi ve hem de tuketiciler
Uzerinde olusturdugu guvenin daha fazla
olmasi” gerekgesiyle reklamdan farkhlastigini
belirtmektedir. Sponsorlugu imaj olusturma araci
olarak degerlendiren Canoz ve Dogan da (2015: 34)
kurumlarin “iyi niyet olusturmak, kurum kimligini
desteklemek, kurumun hedef Kkitle tarafindan
benimsenmesini saglamak ve kuruma yoénelik
olumlu bir imaj olusturmak” Uzere sponsorluk

faaliyetinden faydalandiklarinin altini cizmektedir.

LiteratUrde, sponsorlugun marka degerine ve
tuketici davranislarina olan “etki’sini ve katkisini
inceleyen calismalar da bulunmaktadir. Pazarlama
amagli sponsorluk ile marka dederi arasindaki

iliskiyi inceledikleri arastirmalarinda Kogyigit ve
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KuUgukcivil (2018) pazarlama amaclh sponsorlugun
marka degeri Uzerinde olumlu etkisi oldugunu
ortaya koymuslardir. 2019 tarihli calismalarinda
ise Kogyigit ve Kugukcivil (2019) pazarlama amacglh
sponsorlugun marka farkindaligina ve tuketici
davraniglarina olumlu etkisi oldugunu ortaya
koymustur. Sponsorluk ve “kurumsal cekicilik”
arasindaki iligkiyi arastiran UstUnbas ve digerleri
ise (2020: 671) “bir kurumun spor, kultur-sanat,
cevre alanlarini desteklemesi ve sosyal etkinliklere
sponsorolmasinin potansiyel calisanlarin o kurumu
calismak igin iyi bir yer olarak degerlendirmesinde
etkili oldugu'nu bulgulamistir. Kocadmer de
(2019: 76) sponsorluk faaliyetlerinin “sayisi fazla
olan kurumlarin marka farkindah@i/cagrisimlarini
gelistirmesi daha olasI” oldugunu belirtmektedir.

Turkiye'de kurumlarin en ¢ok hangi alanlarda
sponsorluk yaptigini ortaya koyan calismalar da
bulunmaktadir. Ornegdin, Turkiye'nin 100 BuyuUk
Sanayi Kurulusunun kurumsal web sayfalarinda
sponsorluk calismalarina iliskin bilgilerin paylasilip
paylasiimadiginiinceleyen GurbUz ve Tarhan (2019)
kuruluslarin sponsorluk dali olarak en ¢ok spor
sponsorlugu, kultur-sanat sponsorlugu ve egitim
sponsorlugunu tercih ettiklerini ortaya koymustur.
Benzer sekilde, “Turkiye'nin En Degerli Markalar”
listesindeki ilk 10 markanin sponsorluklarini
inceleyen SilsUpur ve Kocabas (2021) ise s6z konusu
markalarin sponsorluk alani segimi bakimindan en
cok kultur-sanat ve spor alanlarini tercih ettiklerini

ortaya koymustur.

Uluslararasi literatUrde sponsorluga odaklanan
arastirmalara bakildiginda da sponsorlugun
cogunlukla  pazarlama iletisimi  ekseninde
incelendigi goérulmektedir. Sponsorlukla ilgili
ilk sistematik incelemeyi yapan arastirma,
Cornwell ve Maignan (1998)'e aittir. Cornwell ve
Maignan'in ¢alismasi (1998: 11-15) sponsorlukla
ilgili literaturde; sponsorlugun gelisimini, diger
iletisimsel araglara gore farkliliklarini, sponsorluk
kitlesini,

amagclarini,  sponsorluklarin hedef

sponsoriugun dlcimlemesini/etkisini, tuzak
pazarlama gibi karsi stratejileri ve sponsorlugun
reklamcilik, halkla iliskiler, tanitim ve pazarlamayla

iliskisini inceleyen calismalar oldugunu ortaya

Sayl 61, Bahar (2023)



Elestirel Halkla iliskilerin Gérmezden Geldigi Bir Alan Olarak Sponsorluk: Turkiye'de Lisansustl Tezler Uzerine Bir inceleme « Ebru AKCAY

koymustur. Arastirmalarinin sonunda, Cornwell ve
Maignan (1998: 12) sirketlerin sponsorlukla diger
iletisim faaliyetlerini nasil entegre ettiklerinin
ve bu c¢calismalarin  nasil  dlcumlediklerinin
arastirilmasini  6nermektedirler. Yazarlar, dunya
capinda sponsorluk Uzerine yUrutdlmus olan
arastirmalari  disiplinlerarasi  bir  perspektifle
incelemistir. Sistematik incelemenin kullanildigi
arastirmada, uluslararasi sponsorluk literaturinde
“sponsorlugun dogasl’, “sponsorlugun yoénetimsel

boyutlar”, “sponsorluk etkilerinin  6lcimu”,
“sponsorlugun stratejik kullanimi” ve “sponsorlukta
yasal-etik hususlar” olmak Uzere bes arastirma
yonelimi oldugunu belirtilmektedir (Cornwell ve

Maignan, 1998: 11-16).

Cornwell ve Maignanin c¢alismasinin  devami
olarak nitelendirilebilecek olan Walliser'in (2003)
calismasinda ise sponsorlukla ilgili 153 calisma
incelenmistir. Walliser (2003) sponsorlukla ilgili
literatUrun bir donusum gecirdigini belirtmektedir.
Walliser'in (2003: 20-21) galismasinin sonuglarina
gore, sponsorlukla ilgili c¢alismalar; aciklayici
yaklasimlardan birbirini tekrar eden yaklasimlara,
betimsel arastirma tasarimlarindan nedensel
iliskiyi aciklayan arastirmalara, yonetsel
yaklasimlardan tuketici odakli yaklasimlara dogru
doénusmektedir. Nickell, Cornwell ve Johnson
ise  (2011: 579) sponsorluk arastirmalarinda,
sponsorlugunetkileriniartirandegiskenlerinen ¢ok
tekrar eden konu oldugunun altini cizmektedir. Bu
acidan, sponsorlukla ilgili literatdrun, cogunlukla
sponsorlugun iletisimsel hedeflerine olan katkisini
artirmaya anaakim

yonelik paradigmadan

beslenen calismalardan olustugu soylenebilir.

Uluslararasi literatUrde, farkli sponsorluk alanlarina
yonelik yapilan ¢alismalari inceleyen arastirmalar
da bulunmaktadir. Ornegin, Charalambous
Papamiltiades’in arastirmasi (2012: 275) spor
sponsorluguyla ilgili arastirmalarin  ¢ogunlukla
betimsel oldugunu, kuramsal dayanaklarinin
ise yetersiz kaldigini ve bu eksiklige dayanarak
derinliklivenitelikselanalizleringergeklestiriimesini
onermektedir. Fechner ve digerleri (2022) ise, 42
makaleye uyguladiklari sistematik incelemede

spor etkinliklerinin sponsorlugu Uzerine odaklanan
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calismalari incelemis ve literatirun daha ¢ok ABD
odakli sponsorluk galismalarina odaklandigini ve
calismalarin sponsorlugun etkilerini dlcimlemek
icin veri toplama teknigi olarak cogunlukla anketi

kullandigini ortaya koymustur.

Uluslararasl sponsorluk literatlrinU sistematik
inceleme yontemiyle inceleyen Cornwell ve
Maignan (1998: 16) sponsorluga odaklanan
arastirmalarin farkli  sponsorluk  turlerinin
amagclari ve ciktiklari arasindaki iliskiyi daha iyi
kavrayacak, sponsorlugun tUketiciler Uzerindeki
etkilerini detayli bicimde degerlendirecek ve
sponsorlukla ilgili kuramsal dayanaklari ve
teorileri besleyecek calismalar olmasi yonundeki
Onerilerini  paylasmislardir.  Ancak sponsorluk
ile ilgili hem Turkiye'deki hem de uluslararasi
literatUrdeki calismalara bakildiginda, en buyUk
eksikligin sponsorlukla ilgili elestirel/kalturel bir
damarin gelismemesi oldugu ileri suarulebilir.
Bu cercevede, calismalarin tamamina yakini
bir pazarlama ya da halkla iliskiler stratejisi
olarak  sponsorlugun marka dederine ve
marka imajina olan katkisini incelemekle ya da
tuketici davraniglarina olan “etkilerini” dlgcmekle
ilgilenmektedir. Bu agidan, sponsorlugu yasal, etik
ve politik boyutuyla degerlendiren ve kuramsal
acidan elestirel bir analizini sunan arastirma
neredeyse yoktur. Sponsorlukla ilgili elestirel
olarak  degerlendirebilecek arastirmalar ise
cogunlukla, alkollU icecekler ve tutun urunlerinin
sponsorluklarinin ¢ocuklara ve genglere yodnelik
olumsuz etkilerini ortaya koyan calismalardan

olusmaktadir.

Elestirel Halkla iliskiler Paradigmasi ve
Sponsorluga Elestirel Yaklasimlar

TUtun ve alkol gibi sektorlere getirilen reklam
yasaklari, kurumlarin bu yasaklari sponsorluk
faaliyetleri araciligiyla asabilmelerini saglamis ve
kurumlar, sponsorluklar aracihidiyla bu Urunlerin
reklamlarini yapmaya devam ettikleri gerekgesiyle
elestirilmislerdir. Bu kapsamda, “sponsorlugun
reklamin amaglarini devralmasi[nin]”
sponsorluga yoénelik elestirilerin  gelismesine
zemin hazirladigi  soylenebilir  (Akgay, 2021:
320). Cornwell ve Maignan (1998: 15) literatUrde
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cok az calismanin sponsorlugun yasal ve etik
boyutlariyla ilgilendiginin altini gizerek UGg¢ ayri
kategoride sponsorlugun elestirisinin yapildigini
aktarmaktadir. Bunlardan ilki, sponsorlugun yasal
boyutuna iliskindir. Yazarlara gore, sponsorlukta
vergi konusu &nemlidir zira ABD'de eger bir
sponsor bir etkinlikte herhangi bir pazarlama
amacl gutmuyorsa bunun sponsorluk olarak
degil, bagis olarak tanimlandigini ve bu sayede
kurumlarin vergiden muaf kaldigini belirtmektedir.
ikinci olarak, yazarlar literatlrde bircok calismanin
alkollt icecekler ve tutun Urunleri Ureten sirketlerin
sponsorluklarinin  ¢ocuklar Uzerindeki olumsuz
etkilerine odaklandigini belirtmektedir. Son olarak,
yazarlar ¢ok az sayida calismanin sponsorlugun
olumsuz etkilerini incelediginin altini ¢izmektedir.
Dolayisiyla, yazarlara gére sponsorlugun sosyal
aktivitelerin gundemi belirleme gulcuyle ilgili
arastirmalar halen c¢ok kisithdir (Cornwell &
Maignan, 1998: 15-16).

GuUncel literature bakildiginda, sponsorlukla ilgili
elestirel calismalarin, sponsor olan kurumlar/
sektorler ve sponsor olunan etkinlikler arasindaki
iliskiye odaklandigini sdylemek mUmkundur. Zira
GUlve Onay'a gore (2021:83) “sponsorluk pastasinin
buyUk bir dilimini yasalarca; televizyon, radyo
ve gazete gibi iletisim mecralarinda, reklam ve
benzeri faaliyetlerde bulunma yasagi olan Uretici
firmalar olusturmaktadir. Bunlarin baslicalar; ilag,
alkol-tutun, silah vb. alet Ureticileri; medyumlar
ve kumar-bahis siteleri seklinde siralanabilir”
Benzer sekilde, Maher ve digerlerine gére (2006: 8)
gengleri hedef alan spor sponsorluklari genellikle
alkol ve sagliga zararli yiyecekler gibi sagliksiz
drunler Ureten sirketler tarafindan yapilmaktadir.
Bu nedenle, alkol ve tUtun sirketlerinin spor
sponsorluklari yillardir elestiri alirken, gunumuzde,
saglikh yasam trendlerine bagl olarak fast-food
ve alkolsUz icecek sirketleri de elestirilere maruz
kalmaktadir (Batty vd., 2016: 548).

Sponsorluga elestirel olarak yaklasan arastirmalar,
genellikle alkol ve tutin Urudnlerinin  spor
sponsorluklarina odaklanmaktadir. Alkol ve tutun
sponsorluklarini inceleyen arastirmalar, markalarin

sigara ve alkol tuketme davranisini 6zendirdigini
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vurgulamaktir (Carter vd., 2013: 2). Bu acidan, alkol
ve tutun markalarinin spor sponsorluklarina yonelik
elestirilerin halk sagligi cercevesinde yukseldigi
soylenebilir (Batty vd., 2016: 558-559). Davies (2009:
34-35) Birlesik Krallik'ta égrenim goren 14 ve 15
yaslarindaki 322 &grencinin dahil oldugu odak
grup ve anket calismasinda, erkek cocuklarinin
alkol kulturune entegre olmalarinin sponsorluklar
araciliglyla percinlendigini, kiz ¢ocuklarinin alkol
kullanimda ise alkol kullanimi ve sponsorluk
arasinda bdyle bir baglantinin kurulamayacagini
ortaya koymustur. Pettigrew ve digerleri (2012:
613) ise Avustralya’da 2005 kisiye yaptiklari anket
calismasinda, katilimcilarin sagliksiz yiyecek ve
icecek markalarinin  etkinlik sponsorluklarini
desteklemediklerini ortaya koymustur. Benzer
sekilde, Avustrulya'da gercgeklestirdikleri anket
calismasinda Kelly ve digerleri de (2012: 292-293),
ebeveynlerin ve spor yetkililerinin sponsorluk
kisitlamalarini destekledigini ve ozellikle
ebeveynlerin alkol, fastfood, sekerli icecekle, zararl
yiyecek-icecek markalarinin  ¢ocuk sporlarina
sponsorluk yapmamasi gerektigini dustunduklerini

ortaya koymustur.

Turkiye'deki sponsorluk arastirmalarinda ise
sponsorlugu bir halkla iligskiler araci olarak
kuramsal acidan elestirel bir perspektifle irdeleyen
cok az sayida galismanin oldugu goérulmektedir.
Ornegin, Sepetci (2015: 229) sponsorluk icin
“bir cevre etkinligine sponsor olan bir firmanin
Uretim surecinde c¢evreyi Kkirletmesini ya da
cocuklara yonelik sosyal sorumluluk projesi
gelistiren bir firmanin gocuk is¢i ¢alistirmasini”
orttigunu belirterek sponsorlugun elestirisini
yapmaktadir. Candéz ve digerleri ise (2021: 26)
sponsorlukla ilgili hukuki dayanaklarin eksikligine
vurgu yaparak “sponsorlugun her alaniyla ilgili
yasal duzenlemelerin daha net hale getirilmeleri
ve Ulkemizdeki sponsorlukla ilgili akademik
calismalarin, sponsorlugun hukuki boyutuna daha
bariz deginmeleri"ni d6nermektedir.

Turkiye'de sponsorlukla ilgili elestirel ¢alismalarin
azhgi, sponsorlukla ilgili literatirin egemen
halkla iliskiler paradigmasindan beslendigini

gostermektedir.  Halkla iliskilerdeki egemen
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paradigma, Grunig'in (2005: 15) halkla iliskilerin
“bir orgutle o orgutyd ilgilendiren kamular
arasindaki iletisimin ydnetimi” olmasi Uzerine
temellenmektedir. Bu gergevede, halkla
iliskilerdeki egemen paradigma halkla iliskilerin,
orgutici halklailiskiler,sosyal sorumluluk, kurumsal
reklamcilik, kriz/risk ydnetimi, imaj/algr yénetimi
ve sponsorluk gibi uygulama alanlari araciligiyla,
kurumlarin kamu kategorileriyle diyalog
kurmasini mumkun kildigini ileri stirmektedir.
Halkla iliskilerdeki

beslenen arastirmalar da halkla iliskilerin kamu

egemen  paradigmadan
cikari ile kurum cikarini dengeledigi dolayisiyla
hem kuruma hem de topluma katki sagladigini
soyleyerek halkla iliskilere olumlu yaklasirlar. Ancak
egemen halkla iliskiler paradigmasinin, halkla
iliskilerin kurumlarin kendi c¢ikarlarini gdzettigini
gizleyen kapitalist bir ara¢ oldugunu ileri sUren
elestirel halkla iliskiler paradigmasi halkla iliskileri
daha farkli kavramsallastirmaktadir. Elestirel halkla
iliskiler paradigmasi, halkla iliskileri “riza Uretimi
aracl”, “ideolojik bir aygit” ve “biling ydnetimi
sUrecinin arac’” (Ozdemir ve Aktas Yamanoglu,
2009: 20) olarak tanimlamaktadir.

Elestirel paradigma, halkla iliskilerin, kurumlarin
kamularin  rizasini  kazanmak icin ideolojik
birer aygit olarak islev goérdugunu ve halkla
iliskilerin  kurumlarin  temsil ettigi ideolojiden
ayri dusunUlemeyecegini ileri surmektedir. Bu
eksende, halkla iliskilerin egemen paradigmasina
yonelik elestiriler; halkla iliskilerin  yonetim
fonksiyonu olarak  tanimlanmasina, halkla
iliskiler kavrayisinin islevsel iletisim modellerine
dayandirilmasina, halkla iliskiler calismalarinin
cogunlukla 6rgut kuramlarindan beslenmesine ve
halkla iliskilerdeki iktidar iliskilerinin gdrmezden
gelinmesine yoneliktir (Curtin ve Gaither, 2005: 92).

Gower ise (2009) halkla iliskilerdeki elestirel
yaklasimlarin; postmodernist, elestirel/kulturel
ve uluslararasi perspektif olarak U¢ kategoride
dederlendirilebilecegini belirtmektedir. Gower'e
gore (2009: 34-35) postmodernist calismalar halkla
iliskilerin ideolojik dogasina, elestirel/kulturel
calhsmalar halkla iliskilerde iktidar sorununa

ve uluslararasi c¢alismalar halkla iliskilerdeki
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etnosentrizm sorununa odaklanmaktadir. Bu
elestiriler odaginda, halkla iliskilerdeki elestirel
paradigma halkla iliskilerin uygulama alanlarini
bahsi gecen tartisma odaklariyla analizetmektedir.

Halkla iliskilerdeki
temellenen

egemen  paradigmadan

calismalar ise, halkla iliskileri
yonetimsel ve aragsal bir bakis agisiyla veya
psikolojik ve davranissal bir bakis acisiyla
incelemekte (Ihlen ve van Ruler, 2007) ve kurumsal
hedeflere ulasmak icin halkla iliskilerin nasil
kullanildigina odaklanmaktadir (Botan ve Taylor,
2004: 651). Bu nedenle, Botan ve Taylor (2004: 651)
halkla iliskiler arastirmalarinin “6rgutsel hedefleri

ilerlettigi olcude” etkili oldugunu iddia etmektedir.

Turkiye'deki halkla iliskiler alaninda yazilan
lisansustu tezlerinin de benzer bir egilimde oldugu
sdylenebilir. Nitekim, 1980-2020 yillari arasinda
Turkiye'de halkla iliskiler alaninda yazilmis olan
doktora tezlerine icerik analizi uygulayan Isik
ve Simsek (2022: 17), inceledikleri 487 doktora
tezinden yalnizca 6 tanesinin elestirel halkla
iliskiler ~ paradigmasindan yazildigini  ortaya
koymustur. 1984-2007 yillari arasinda Turkiye'de
yazilmis olan 673 lisansUstu teze igerik analizi
uygulayan Okay ve Okay (2008:13) ise halkla iliskiler
alaninda yazilan lisansUstUu tezlerin genellikle
halkla iliskiler uygulamalarina odaklandigini, bu
egilimin halkla iliskilerin halen bir uygulama alani
tanimlanmasindan kaynaklandigini ve “halkla
iliskilerde kuramsal gelisime yonelik bir doktora
tezinin  hazirlanmadigini” ortaya koymustur.
Benzer sekilde, Turkiye'de halkla iliskiler alaninda
2008-2017 yillariarasinda yazilmis olan 240 doktora
tezini niceliksel icerik analizi ile inceleyen Solmaz,
Ergen ve Alkan (2018: 246-247) inceledikleri tezlerin
codunlukla “halkla iliskilerde pratik/uygulama”
alani olarak ele alindigini ve bu durumun “halkla
iliskiler ~ uygulamalarinin  gelisiminin  teorik
gelisimden daha fazla dnemsendigini” gosterdigini

ileri sirmuslerdir.

Turkiye'de halkla

lisansustu tezlere yonelik yapilan bu arastirmalarin

iliskiler —alaninda yazilan

disinda, ozellikle sponsorluk Uzerine yazilmis

olan bir ¢calisma bulunmamaktadir. LiteratlUrdeki
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bu bosluk cercevesinde, bu c¢alismanin cikis
noktasini Turkiye'de sponsorlukla ilgili yazilmis
olan lisansustu ¢alismalarin, sponsorluga ana akim
paradigmadan yaklastigi savi olusturmaktadir.

Yéntem

Arastirmanin amaci, Turkiye'de sponsorlukla ilgili
yazilmis olan lisansUstl tezlerde sponsorluga
gelistirilip
gelistirilmedigini ortaya koymak ve sponsorlukla

yonelik elestirel  bir yaklasimin

ilgili arastirma egilimlerini belirlemektir.
TUrkiye'deki

hazirlanmis olan toplam 57 lisansustu teze igerik

Bu cergevede, Universitelerde
analizi ydntemi uygulanmistir. “icerik analizi kisaca
mesajin  karakteristiginin  sistematik, nesnel,
niceliksel analizi olarak tanimlanabilir” (Neuendorf,
2002: 1). Ancak icerik analizi, niteliksel bicimde
de tasarlanabilir. Bu cergevede, niceliksel icerik
analizi, bir iletisim iceriginin belirli kategorilere
gore sistematik olarak analizini ve bu kategorileri
de iceren baglantilarin istatistiksel yontemlerle
analizini ifade ederken (Riffe, Lacy ve Fico,
2014: 3), niteliksel icerik analizi yodun/yorum
gerektiren, soézel/gdrsel, farkli kaynaklardan elde
edilen, arastirmacinin goérisme veya odak grup
gibi yontemlerle topladigi verilerin ve niteliksel
materyallerin  “anlaminin  sistematik  olarak
tanimlanmasi” anlamina gelmektedir (Schreier,

2012: 1-2).

Niceliksel icerik analizinin kullanildigi analiz icin,
ulasilan tezlerin konu dagilimlarina, yillara goére
dagilimlari, kuramsal boélimde sponsorluga ne
kadar yer ayirdiklari, inceledikleri sponsorluk turd,
sponsorlugu tanimlama bicimleri, kullandiklari
yonteme/veri toplama teknidi, tezlerin amac¢ ve
oneri bolumleri inceleme kategorileri  olarak
belirlenmistir. Bu kategoriler i¢in  kodlama
cizelgesi olusturulmus ve tezler bu cizelgeye gore
degerlendirilmistir. Bu kategoriler cergevesinde,
calismanin arastirma sorulari asagidaki gibidir:

1. Turkiye'de sponsorlukla ilgili yazilmis lisansustu
tezlerde sponsorluk nasil tanimlanmaktadir?

2. LisansUstu tezlerde incelenen sponsorluk
tarlerinin dagilimi nedir?

3. LisansUstU tezlerin kuramsal boélumlerinde,
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sponsorluga ana baslik altinda mi yoksa bir alt

baslik altinda mi yer verilmistir?

4. Lisansustu tezler igcinde, elestirel ve anaakim
paradigmadan beslenen calismalarin dagihmi
nedir?

Arastirma sorularina yanit bulmak amaciyla, Mart
2022 tarihinde YOK Tez Uzerinden, “sponsorluk”
anahtar kelimesi yazilarak yapilan taramada 282
yuksek lisans tezi, 55 doktora tezine ulasiimistir.
Tarama oncelikle tezlerin; tez adi, konu, dizin ve 6zet
boélumlerinde “sponsorluk” ifadesi gegen tezlerle
sinirlandiriimistir. Taramanin ikinci asamasinda; tez
adl, konu, dizin ve 6zet bélumlerinde “sponsorluk”
ifadesinin  gectigi tezlerin hangi konularda
yazildigina dair bir tablo olusturulmustur. Tez adi,
konu, dizin ve 0Ozet bolumlerinde “sponsorluk”
ifadesinin gectigi yuksek lisans tezlerinin konu
dagilimlari Tablo Tde gdsterilmistir.

Tablo 1 Tez Adi, Konu, Dizin ve Ozet Bélumlerinde “Sponsorluk”
ifadesinin Gectigi Yiksek Lisans Tezlerinin Konu Dagilimlari

Konular Sayi %
isletme m 28
Spor 85 21
Halkla iligkiler 60 15
iletisim Bilimleri 26 6
Reklamcilik 24 6
GuUzel Sanatlar 12 3
Ekonomi 10 2
Sosyoloji 8 2
Bankacilik 7 2
Turizm 7 2
Hukuk 6 1
Radyo-Televizyon 6 1
Muzecilik 5 1
Sanat Tarihi 5 1
Gazetecilik 4 1
Sahne ve Goruntd Sanatlari 3 1
Egitim ve Ogretim 2 0
EndUstri ve EndUstri MUhendisligi 2 0]
Kamu Yonetimi 2 6]
Maliye 2 0]
Muzik 2 0
Arkeoloji 1 0]
Bilgisayar MUhendisligi Bilimleri-Bilgisayar . 0
ve Kontrol

Enerji 1 0]
Halk Saghgi 1 o]
Hastaneler 1 6]
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Havacilik MUhendisligi 1 0]
Psikoloji 1 o]
Saghk Kurumlari Yonetimi 1 0]
Sigortacilik 1 o]
Sivil Havacilik 1 0
Siyasal Bilimler 1 o]
Ucak MUhendisligi 1 o]
Uluslararasi iligkiler 1 0
Toplam 402 100

Tablo Tde gosterildigi Uzere; tez adi, konu, dizin
ve Ozet bolumlerinde “sponsorluk” ifadesinin
gectigi yuksek lisans tezlerinde en cok tercih
edilen U¢ konu alani sirasiyla “isletme”, “spor” ve
“halkla iliskiler"dir. Bu bulgu, sponsorlugun isletme
alaninda ele alindigini ve ozellikle spor bilimleri
alaninda calisildigini gdstermektedir. Bu bulgu,
sponsorlugun en ¢ok harcama yapilan alaninin
spor alani oldugu yénundeki saptamayla da (Okay,
2012: 109) paralellik gostermektedir. Konu alani
olarak “halkla iliskiler"in UgUncu sirada yer almasi
da sponsorlugun halkla iliskiler disiplini ilgili bir
alan olarak gdrulmesiyle aciklanabilir.

Tez adi, konu, dizin ve O&zet bolumlerinde
“sponsorluk” ifadesinin gectigi doktora tezlerinin
konu dagilimlari ise Tablo 2'de gosterilmistir.
Tablo 2'de gosterildigi Uzere; tez adi, konu, dizin
ve O&zet bolumlerinde “sponsorluk” ifadesinin
gectigi doktora tezlerinde en c¢ok tercih edilen
Uc¢ konu alani sirasiyla “isletme”, “halkla iliskiler”
ve “spor’"dur. Bu bulgu, doktora duzeyinde de
sponsorlugun isletme alaninda ele alindigini,
halkla iliskiler disiplini ve spor bilimleri alanlari ile
iliskilendirildigini gdstermektedir.

Tablo 2 Tez Adl, Konu, Dizin ve Ozet BélUmlerinde “Sponsorluk”
ifadesinin Gegtigi Doktora Tezlerinin Konu Dagilimlari

Konular Sayi %
isletme 26 34
Halkla iligkiler 15 20
Spor 7 9
iletisim Bilimleri 6 8
Reklamcilik 4 5
Ekonomi 3 4
Egitim ve Ogretim 2 3

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi
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Muazik 2 3
Radyo-Televizyon 2 3
Siyasal Bilimler 2 3
Sosyoloji 2 3
Tarih 2 3
Gazetecilik 1 1
Hukuk 1 1
Sanat Tarihi 1 1
Toplam 76 100

Analizin UgUncU asamasinda, konu alani “halkla
iliskiler”"olarakisaretlenmisyutkseklisansvedoktora
tezleri tespit edilmistir. Bu sinirlandirmanin temel
gerekgesi, calismada sponsorlugun bir halkla
iliskiler araci olarak tanimlanmasi ve sponsorluk ile
ilgili yapilmis olan lisansustu tezlerin halka iliskiler
alaninda nasil bir gérinumu oldugunun tespit
edilmesinin hedeflenmesidir. Arastirmaya dahil
edilen lisansuUstu tezlerin en ¢cok hangi sponsorluk
alaniyla ilgili inceleme yaptigini ortaya koymak
icin, Okay'in (2012) sponsorluk kategorileri (spor
sponsorlugu, kdaltur-sanat sponsorlugu, sosyal
sponsorluk ve cevre sponsorlugu) takip edilmistir.

Ayrica, bu sinirlandirma sponsorlukla dogrudan
ilgili olmayan tezlerin kapsam disi birakilmasi
acisindan yapilmistir.  Taramada ayrica YOK
Tez Merkezi'nde erisimi engellenmis tezler de
kapsam disi birakilmistir. Bu sinirhiliklarla birlikte,
arastirmanin evrenini sponsorluk alani ile iligkili
olan lisansustu tezler olusturmaktadir. Calismanin
orneklemini  ise, amagl  &6rneklem yoluyla
belirlenmis olan ve halkla iligkiler alanti ile baglantili

tezler olusturmaktadir.

Bulgular

Calismada konu alani “halkla iliskiler” olarak
belirtilmis, erisime agik ve yukarida bahsi gegen
kriterlere uygun olan 9 doktora tezi ve 48 yUksek
lisans tezi olmak Uzere toplam 57 teze ulasiimistir.
YUksek lisans ve doktora tezlerinin yillara gore
dagihmi Tablo 3'te verilmistir. Turkiye'de, halkla
iliskiler alaninda sponsorlukla ilgili  yazilan
lisansustu tezlerin 1990’larin sonlarinda yazilmaya
baslanmasi, sponsorluga olan akademik ilginin
1990'larda basladigini gdstermektedir. Bu bulgu,
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Tablo 3 Sponsorlukla ilgili Yiksek Lisans ve Doktora Tezlerinin Yillara Gére Dagilimi

Yillar Y.uksek % Doktora % Toplam %
Lisans

1996 - 0 1 m 1 2
1997 1 2 - 0 1 2
2001 1 2 - 0 1 2
2003 1 2 o] 1 2
2005 1 2 - 0 1 2
2006 3 6 1 n 4 7
2007 2 4 - 0 2 4
2008 1 2 1 n 2 4
2009 5 10 1 il 6 il
2010 1 2 1 n 2 4
20T 1 2 1 il 2 4
2012 2 4 - 0 2 4
2014 1 2 - 0] 1 2
2015 3 6 1 Il 4 7
2017 2 4 - [0} 2 4
2018 7 15 1 1l 8 14
2019 10 21 - 0 10 18
2020 3 6 1 il 4 7
2021 2 4 - 0 2 4
2022 1 2 0] 1 2
Toplam 48 100 100 57 100

halkla iliskiler alaninda yazilan yuksek lisans ve
doktora tezlerindeki artisin 1990'lardan sonra
basladigini  ortaya koyan diger c¢alismalarin
bulgulariyla (Okay ve Okay, 2008; Cetin, Yasin ve

Sénmez, 2016) uyumluluk gostermektedir.

Konu alani “halkla iliskiler” olarak belirtilmis
lisansUstu tezler incelendiginde, ilk géze carpan
detay, 57 tezden 21 tanesinin (%37) kuramsal
boélumunde sponsorluga yalnizca bir alt baslk

sponsorluk ve ¢cevre sponsorlugu) gére dagilimina
bakildiginda, yuksek lisans tezlerinin 20’sinin (%42)
spor sponsorlugunu, 9unun (%19) kultdr-sanat
sponsorlugunu, 2 tanesinin ise sosyal sponsorlugu
inceledigi gorulmustur (bkz. Tablo 5). Kultur-sanat
sponsorlugunun, spor sponsorlugundan sonra
en c¢ok butgce ayrilan sponsorluk alani oldugu
g6z 6nune alindiginda (Okay, 2012: 184), bu bulgu
yUksek lisans tezlerinin sponsorluk faaliyetlerinin
yogunlastigl alanlar Uzerine gergeklestirildigini

Tablo 4 LisansUstU Tezlerin Kuramsal Bélumlerinde Sponsorluga Ayirdigi Yer

Yuksek Lisans % Doktora % Toplam %
Alt baslik 17 35 44 21 37
Ana baslik/bslum 31 65 56 36 63
Toplam 48 100 100 57 100

olarak yer verilmis olmasidir. Tablo 4'te gosterildigi
gibi, 48 yUksek lisans tezinin 31'inde (%65), 9
doktora tezinin 5 tanesinde (%56) sponsorlugun
bir ana baslk ya da bolum olarak yer aldigi
gorulmektedir. Bu bulgu, sponsorlugun lisansustu
tezlerin yarisindan fazlasinda kuramsal bolimde
ana baslik olarak ya da bolum olarak yer aldigini
gostermektedir. Budurum, lisansustu ¢alismalarda
sponsorluklailgilikuramsaldayanaklarin gelismeye
basladiginin gdstergesi olarak okunabilir.

Arastirmaya dahil edilen lisansUstu tezlerin

inceledikleri sponsorluk tdrlerine (spor

sponsorlugu, kdualtur-sanat sponsorlugu, sosyal

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

ortaya koymaktadir. Ayrica,yUksek lisans tezlerinde
sponsorluk  turlerinin  bir arada incelendigi
daha kapsamli arastirmalarin da bulundugu
gorulmektedir. Bu durum, yUksek lisans duzeyinde
sponsorlukla ilgili gerceklestirilen akademik
calismalarin sponsorluk faaliyetine butdncul bir
cerceveden yaklastigini gostermektedir. Doktora
tezlerinin ise sponsorluk alanlarini bir arada
incelemekten ziyade, tek bir sponsorluk turtne yer
verdikleri gorulmektedir (bkz. Tablo 5). Nitekim, 2
doktora tezi (%22) spor sponsorlugunu, 3 doktora
tezi (%33) kultur-sanat sponsorlugunu ve 1 doktora
tezi ise (%l11) sosyal sponsorlugu incelemistir.
Yani sira, 9 doktora tezinden yalnizca 1 tanesi
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(%11) tum sponsorluk turlerini arastirmasina dahil
etmistir. Bu bulgu, doktora duzeyinde sponsorluk
arastirmalarinin, karsilastirmali analizlerden ziyade
belirli bir sponsorluk turdnu kapsamli sekilde
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faaliyetlerinin planlanmasini, uygulanmasini ve
degerlendirmesini icerdigini vurgulamaktadir.

Sponsorlugu iletisim araci ya da iletisim stratejisi

Tablo 5 LisansUst( Tezlerde incelenen Sponsorluk Turd

Sponsorluk Turu Yiksek Lisans % Doktora % Toplam %
Spor Sponsorlugu 20 42 2 22 22 39
Kultdr-Sanat Sponsorlugu 9 19 3 33 12 21
Sosyal Sponsorluk 2 4 1 n 3 5
Spor Sponsorlugu, Kultur-Sanat Sponsorlugu ve
1 2 - 1 2
Sosyal Sponsorluk
Spor Sponsorlugu ve Kultlir-Sanat Sponsorlugu 4 8 - 4 7
Kultur-Sanat Sponsorlugu, Sosyal Sponsorluk ve
- 1 2 - 1 2
Cevre Sponsorlugu
Spor Sponsorlugu, Sosyal Sponsorluk ve Cevre
z 1 2 - 0 1 2
Sponsorlugu
Spor Sponsorlugu, Kultlr- Sanat Sponsorlugu,
° 4 1 il 3 5
Sosyal Sponsorluk ve Cevre Sponsorlugu
Diger 8 17 2 22 10 18
Toplam 48 100 9 100 57 100

inceleyenanalizlerden olustugunu gostermektedir.

Tablo 6'da gosterildigi  gibi, yuksek lisans
tezlerinin  %33'Unde, doktora tezlerinin ise
%44'0Unde  sponsorluk  pazarlama ya da

butunlesik pazarlamanin bir bileseni olarak

konumlandiriimistir.  Bu eksende, lisansustU
tezlerin sponsorlugu, kurumlara ticari faydalar
saglayan ve karsiliik yarara dayall ticari bir is
anlasmasi ve ticari bir yatinnm olarak tanimladigi
gorulmustur. S6z konusu tezlere gore, sponsorluk
kurumlarin tutundurma amacglarina ve pazarlama
hedeflerine ulasmak igin gerceklestirdikleri destek

anlamina gelmektedir.

Yine Tablo 6'da goésterildigi gibi, yuksek lisans
tezlerinin  %29'unda, doktora
%44'Unde  sponsorluk  halkla
olarak tanimlanmaktadir. Sponsorlugu

tezlerinin  ise
iliskiler araci
halkla
iliskiler araci olarak konumlandirilan calismalar,
siklikla sponsorlugun karsilikli yarara dayanan
bir is anlasmasi olduguna, ayni ya da nakdi
sekilde gerceklesebilecedine vurgu yaparken,
sponsorlugun kurumlari ve etkinlikleri sosyal,
spor ya da kultlr-sanat alanlarinda desteklemek
anlamina geldiginin altini  gizmektedirler. Bu
halkla

degerlendirilebilecek bir

acidan  bu c¢alismalar, sponsorlugun

iliskilerin  altinda

uygulama alani  oldugunun ve tanitimla

olan badlantisinin altini  ¢izerek kurumlarin

bu  dogrultuda  gergeklestirdikleri iletisim
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olarak tanimlayan doktora tezi bulunmamakla
birlikte, yUksek lisans tezlerinin %23'U sponsorlugu
kurumsal iletisim stratejilerinin bir araci oldugunu
belirtmektedir. Doktora tezlerinin  %I11'i  ise
sponsorlugu kurumsal iletisim teknigi olarak
tanimlamaktadir. Bu oran, yuksek lisans tezleri icin
%6'dir.Sponsorlugu kurumsaliletisim teknigiolarak
konumlandiran calismalarin sponsorluk tanimlari,
pazarlama ve halkla iliskiler odakli tanimlardan
farklihlk gdstermemektedir. Bunun sebebi, her iki
yaklasimin sponsorlugu kurumlarin iletisimsel
hedefleri gerceklestirmek Uzere spor, kultur-
sanat, sosyal ve ¢evre gibi alanlari desteklemesi
sureci olarak tanimlamalaridir. Benzer sekilde,
sponsorlugu kurumsal iletisimin bir araci ya da
halkla iliskilerin veya pazarlamanin bir araci olarak
tanimlayan ¢alismalar, sponsorluk faaliyetinin
planlama, uygulama ve degerlendirme asamalarini
iceren bir sUre¢ olduguna vurgu yapmaktadir.
Sponsorluk, yuksek lisans tezlerinin %4'Unde itibar
ve imaj yaratma araci olarak, %2'sinde marka
iletisiminin bileseni olarak ve %l'inde medya ile
iliski kurma araci olarak tanimlamaktadir (bkz.
Tablo 6).

Sponsorlukla ilgili lisansustu tezlerin sponsorlugu

tanimlama bicimlerine bakildiginda, tanimlarin

sponsorlugun amaglarinin temel alinarak
tanimlandigi  ancak temelde buyUk  bir
farklihk gostermedigi gérulmektedir. Ayrica,

tanimlamalarin timune bakildiginda, tanimlarin
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Tablo 6 LisansUstu Tezlerin Sponsorlugu Tanimlama Bigimleri

Sponsorlugu tanimlama bigimi Y!Jksek % Doktora % Toplam %
Lisans

Pazarlama/butUnlesik pazarlama araci 16 33 4 44 20 35

Halkla iligkiler araci 14 29 4 44 18 32

iletisim araci/stratejisi n 23 - 0 n 19

Kurumsal iletisim teknigi 3 6 1 n 7

itibar/imaj yaratma araci - 0 2

Marka iletisiminin bileseni 1 - 0 1 2

Medya ile iligkiler 1 - 0 1 2

Toplam 48 100 9 100 57 100
hicbirinde sponsorlugun elestirel bir yaklasimla dahil edilen lisansustu tezlerin niceliksel arastirma
tanimlanmadigi gorulmektedir. Diger bir tasarimlarini tercih ettigini goéstermektedir. Bu
ifadeyle, incelenen tezlerin higbiri sponsorlugu bulgu, Nickell, Cornwell ve Johnson'in (2011
kurumlarin, kendi iletisimsel hedeflerine 579) sponsorluk arastirmalarinda, c¢ogunlukla

ulasmalari i¢in kullanilan ideolojik bir arag olarak
tanimlamamaktadir.

incelenen tezlerin hangi yoéntemi kullandidi
incelendiginde, incelenen yUksek lisans tezlerinin
%38'ininvedoktoratezlerinin %56'sininveritoplama
teknigi olarak anketi tercih ettigi goérulmektedir
(bkz. Tablo 7). Tezlerde en c¢ok tercih edilen veri
toplamateknigininanketolmasi,tezleriningogunun
etki arastirmasi olmasindan kaynaklanmaktadir.
Bu durum tezlerin basliklarina da yansimaktadir.
danhil
baslklarina bakildiginda, sponsorlugun “kurumsal

Arastirmaya edilen lisansUstu tezlerin

imaja”, “kurumsal itibara”, “kurumsal cekicilige”,
“tUketici davranislarina/satin alma davranisina/
tUketici tutumuna”, “marka bilinirligine”, “marka

"o

degerine”,

" ou

marka farkindaligina”, “markalasmaya”
ve “marka imajina” olan etkisine ve katkisina
odaklanan c¢alismalar oldugu gorulmektedir.
Tez basliklarinda bu kavramlarin tercih edilmesi,
sponsorlugun pazarlama ve halkla iliskilerin bir
dali olarak degerlendirildigini gosterdigi gibi, etki,

katki gibi kavramlarin kullanilmasi ise arastirmaya

sponsorlugun etkilerinin incelendigini belirttigi

bulgusunu destekler niteliktedir.

hedef
sponsorluk faaliyetlerini nasil algiladigini dlgmeyi

incelenen lisansustl  tezler kitlelerin
hedefledigi icin calismalarda anket kullaniimistir.
Bu

42 makaleyi

bulgu, spor sponsorluguna odaklanan

sistematik inceleme yontemiyle
(2022)

etkilerini

inceleyen Fechner ve digerlerinin séz

konusu calismalarin  sponsorlugun

olcimlemek igin veri toplama teknigi olarak
cogunlukla anketi kullandigina yonelik bulgusuyla

paralellik gostermektedir.

incelenentezlerdeikincien ok kullanilanydntemin

ornek olay incelemesi oldugu gorulmustur.
incelenen yiksek lisans tezlerinin %31, doktora
tezlerinin %22'si arastirma tasarimi olarak o6rnek
olay incelemesini kullanmistir (bkz. Tablo 7). Bu
bulgu, Turkiye'de 1980-1992 yillari arasinda yazilmis
olan 33 reklam, 42 halkla iliskiler lisansUstU tezin
betimsel analizini yapan Serdarogdlu ve Dogan’in

(2022: 203) inceledikleri tezler icinde en c¢ok

Tablo 7 LisansustU Tezlerin Metodolojik Yaklasimlari

Veri Toplama Teknigi/Yéntem Y!" ksek % Doktora % Toplam %
Lisans
Anket 18 38 5 56 23 40
Ornek Olay incelemesi 15 31 2 22 17 30
Gorusme 6 13 - ¢} 6 n
icerik Analizi 5 10 - 0 5 9
Karma Model (Goérusme ve Anket) 2 4 1 n 3 5
Kajrma Model (Gérisme, Metin Analizi ve ] 5 . 0 1 5
Gozlem)
Karma Model (Ornek Olay incelemesi ve Anket) 1 2 - 0 1 2
Karma (icerik Analizi ve Anket) - o] 1 n 1 2
Toplam 48 100 9 100 57 100
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kullanilan yontemin 6rnek olay incelemesi oldugu
tespitiyle uyumludur.

incelenen tezlerin &rnek olay incelemesini
kullanmalari, tezlerin sponsorluk faaliyetlerini
birer 6rnek olarak ele almasiyla iliskilidir. Baska bir
ifadeyle, s6z konusu tezler yeni gelismekte olan
sponsorluk uygulamalarina iliskin bilgi aktarmak
ve basarili drnekleri gdstermek Uzere cogunlukla
betimsel kalmistir. Bu bulgu, incelenen tezlerin
sponsorluk faaliyetinin  elestirel bir analizini
yapmaktan ziyade iyi érneklerine odaklanmasiyla
aciklanabilir.

Bu bulgular 1siginda, incelenen tezlerde
gostergebilimsel analiz, elestirel séylem analizi,
retorik analiz gibi elestirel paradigma icerisinde
kullanilan yontemlerden faydanimadidi acikga
gorulmektedir. Bu bulgularin, tezlerin elestirel
halkla iliskiler yaklasimlarindan yararlanan bir
kuramsal temele oturtulmadigini gostermekte

olup sonuglarin sponsorluga yonelik elestirel bir
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sponsorlugun etkinligini kanitlayan calismalarin

tekrari  niteliginde oldugu ve nihayetinde
markalara bir i¢c goru kazandirdigini soylemek
yanlis olmayacaktir. Bu noktada, incelenen tezlerin
amagclari gdéz onune alindiginda, yine tezlerin
elestirel bir yaklasimdan wuzak kaldigi ortaya
clkmaktadir. incelenen tezlerden ancak %2'si
sponsorlugun elestirel bir incelemesini yapmayi
hedefledigini ifade etmekte ancak bu tezler de
kuramsal acidan sponsorlugun bir elestirisini

yapmamaktadir.

incelenen tezlerin amaclarinin yani sira, tezlerin
sonu¢ ve tartisma bolumlerinde yer verdikleri
oOneriler teorik ya da metodolojik onerilerden
ziyade, kar amaci guden kurumlara ve markalara
yoénelik  énerilerden  olusmaktadir.  incelenen
tezler, kurumlara; sponsorlugu o6nemsemeleri,
sponsor olduklari kisi/kurum/etkinligin imajiyla
kendi imajlarinin uyumlu olduguna dikkat
etmeleri, hedef kitle uyuma dikkat etmeleri,
surdurulebilir  ve

sponsorluk  faaliyetlerinin

Tablo 8 LisansUstU Tezlerin Amaclari

_Tezin Amaci Sayi %
Sponsorlugun markaya katkisinin dlgtlmesi 30 53
Sponsorluklar hakkinda bilgi edinmek 4 7
Sponsorlugun tuketicilerin satin alma davranisi Uzerindeki etkisi dlgmek 3 5
Sponsorluk uygulamalari hakkinda éneri gelistirmek 4
Sponsorlugun elestirel incelemesini yapmak 4
Diger' 16 28

_Toplam 57 100

bakis agisinin henuz gelismemis olmasiyla iliskili
oldugu ileri sarulebilir.

Tezlerin teorik ve metodolojik olarak sponsorluga

elestirel  yaklasmamalari, tezlerin  amaglari
incelendiginde de goértlmektedir. incelenen
toplam 57 tezin %53'UnUn amaci sponsorlugun
markaimajina,itibarinave markadegerine katkisini
olgmek, %7'sinin amaci sponsorluk hakkinda bilgi
edinmek, %5'inin amaci sponsorlugun tuketicilerin
satin alma davranisi Uzerindeki etkisini 6l¢cmek ve
%4’ UnUn amaci sponsorluk uygulamalari hakkinda
Oneri gelistirmek olarak ifade edilmektedir
(bkz. Tablo 8). Tezlerin sponsorlugun markaya

olan katkisini 6lgcmeyi hedefleyen c¢alismalarin,

yaratici olmasi, sponsorlugun kurumsal iletisimin
tum bilesenleriyle uyumlu olmasi ve diger
iletisim kampanyalariyla desteklemeleri, dijital
ve geleneksel iletisim araclarindan birlikte
yararlanmalari, stratejik planlama yapmalari,
spor/e-spor ve sosyal sorumluluk alanlarindaki
sponsorluk calismalarina &ncelik vermeleri ve
sponsorlukla ilgili personele egitim vermeleri gibi
konularda oneriler getirmektedir. Tezlerde yer alan
oneriler arasinda sponsorlugu yasal ve toplumsal
boyutlariyla ele alan éneriler de bulunmaktadir. Bu
oneriler cok az olmakla birlikte, sponsorluga dair
yasalar olusturulmasi ve sponsorlugun toplumsal
cinsiyet esitligine/toplumsal konulara duyarli
olarak gergeklestirilmesi Uzerinedir.

1 Dogrudan sponsorlukla ilgili olmayan ve dolayisiyla tez amacinin dogrudan sponsorlukla ilgili olmayan tezler diger

kategorisine dahil edilmistir.

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi
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Tezlerde yer verilen Onerilere bakildiginda,
tezlerin sponsorluga dair elestirel bir yaklasim
gelistirmekten ziyade kurumlar ve markalar
icin bir yol haritasi ve rehber goérevi goérdugu
sdylenebilir. Nitekim incelenen tezlerin yalnizca
iki tanesinde sponsorluklarin toplumsal konulara
ve toplumsal cinsiyet esitligine duyarli olmasi
gerektiginin alti gizilmektedir. Ancak bu &nerileri
dile getiren tezler de sbz konusu O&nerileri,
bUtdnlUklt bir teorik artalan ile sunmadigi, bu
sebeple s6z konusu tezlerin dnerilerinin kuramsal
bir yaklasimla desteklenmedigi goérulmektedir.
Bu kapsamda, tezlerin oOneri bolumlerinin
sponsorluga dair gelisen literaturin gelismesi
ve Ozellikle sponsorlugun elestirel bir analizinin
yapllmasindan ziyade, sektdre i¢ goru olusturmak

Uzere tasarlandigi soylenebilir.

Sonug¢ ve Tartisma

Turkiye'de sponsorlukla ilgili yazilan lisansustUu
tezlerin incelendidi bu calismada, bir halkla iliskiler
araci olan sponsorluga dair elestirel bir literatlrun
gelisip gelismedigi ortaya koyulmaya calisiimistir.
Bu dogruluda, YOK Tez Merkezi aracihdiyla
ulasilan 48 yuksek lisans ve 9 doktora tezine
icerik analizi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu,
Turkiye'de sponsorlukla ilgili yazilmis olan ve konu
alani “halkla iliskiler” olarak isaretlenmis olan
lisansustu tezlerin, konu dagilimlarinin isletme,
halkla iliskiler ve spor oldugu ortaya konmustur.
Bu bulgu, sponsorlugun lisansUstu tezlerde
isletmelerin ve bu dogrultuda halkla iliskilerin
onemli bir bileseni olarak konumlandirildigini
ortaya koymustur. Ayrica, sponsorlukla ilgili
yazilan tezlerin cogunlukla konu alani olarak sporu
isaretlemis olmasi, sponsorluk harcamalarinin en
cok oldugu alanin spor oldugu dusunuldugunde
(Okay, 2012: 109) literaturin sektort takip ettigi
soylenebilir. Ayni sekilde, incelenen tezlerin yillara
gore dagilimina bakildiginda, sponsorluga dair
akademik ilginin 1990'h yillarda ivme kazandidi
goérulmustur. Bu bulgu, Okay ve Okay'in (200) ve
Cetin, Yasin ve Sénmez'in (2016) halkla iliskiler
alaninda yazilan lisansUstu tezlerindeki artisin
1990'lardan sonra basladigr yonundeki bulgularini
destekler niteliktedir.
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“Lisansustly  tezlerin  kuramsal bolumlerinde,
sponsorlugaanabaslikaltinda miyoksa biralt baslik
altinda mi yer verilmistir?” seklindeki arastirma
sorusuna yonelik olarak, incelenen tezlerin
kuramsal bélumlerine bakildiginda, lisansUstu
tezlerin yarisindan fazlasinin sponsorluga ana bir
bolum olarak yer verdigi gorulmustar. Bu agidan,
lisansUstu tezlerin Turkiye'de sponsorluga yonelik
teorik bir birikimi olusturmada dnemli bir unsur
oldugu soylenebilir. Tezlerde hangi sponsorluk
tardnudn incelendigine bakildiginda ise, “lisansUstu
tezlerde incelenen sponsorluk turlerinin dagilimi
nedir?” seklindeki arastirma sorusuna yonelik
olarak, tezlerde sirasiyla en ¢ok spor sponsorlugu,
kultur-sanat sponsorlugu ve sosyal sponsorlugun
incelendigi goérulmustar. Sponsorluk
harcamalarinin  yine sirasiyla en ¢ok spor
sponsorlugu, kultur-sanat sponsorlugu ve sosyal
sponsorlugunda yodunlastigi dusunuldugunde
(Okay, 2012), teorik Uretimin pratigi takip ettigi
sonucuna varmak mumkundur.

“Turkiye'de sponsorlukla ilgili yaziimis lisansustu
tezlerde sponsorluk nasil tanimlanmaktadir?”
seklindeki  arastirma  sorusuna, lisansustu
tezlerin  sponsorlugu c¢odunlukla pazarlama/
butunlesik pazarlamanin bir bileseni ya da bir
halkla iliskiler araci olarak tanimladigi seklinde
yanit bulunmustur. Bu kapsamda, Turkiye'de
lisansUstu tezler kapsaminda gelisen literatdrun,
uluslararasi literatlrin yénelimleriyle benzerlik
tasidigr gorulmektedir. Tezlerde, sponsorlugun
pazarlamanin ya da halkla iliskilerin araci olarak
konumlandiriimasi, sponsorlugun kurumun
pazarlama hedeflerine, kurumun tanitimina,
imajina ve itibarina olan katkisi konusunda
bir uzlasma oldugunu da gostermektedir. Bu
gergevede, tezlerin bircogunun sponsorlugun
tUketici davranislarina ya da marka degerine/
marka imajina ‘“etkisini” ve “katkisini” olgmeyi

hedefledigi gdrulmustur.

Tezler bu dlcimlemeyi yapmak icin veri toplama
teknigi olarak daha ¢ok anketi tercih etmistir.
Bu egilimin, sponsorlukla ilgili yazilan tezleri,
kurumlar icin yapilmis olan pazar arastirmalarina

ya da kamuoyu arastirmalarina yakinlastirdigi
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soylenebilir. Nitekim tezlerde gelistirilen dnerilere
bakildiginda da tezlerin tamamina yakinin
kurumlar icin sponsorluk faaliyetlerini daha
etkin bir bicimde gelistirmek Uzere o6nerilerde
bulundugu gordlmustur. Bu nedenle, Botan
ve Taylor'in (2004: 651) egemen halkla iliskiler
paradigmasinin halkla iliskileri kurumsal hedeflere
ulasmak igin bir arag olarak gordugu yonundeki
yaklasimiyla uyumlu olarak, sponsorluk ile
ilgili lisansustlu tezlerin egemen halkla iligskiler
paradigmasindan temellendigini sdylemek
mumkundur. Bu kapsamda, “Lisansustu tezler
icinde, elestirel ve pozitif paradigmadan beslenen
cahsmalarin dagilimi nedir?” seklindeki arastirma
soruya, arastirmaya konu olan tezlerin sponsorluga
dair elestirel bir yaklasim gelistirmedigi seklinde
yanit verilebilir. Bu bulgu, Isik ve Simsek’in (2022:
24) “Turkiye'de halkla iliskiler alaninda c¢alisilan
doktora tezlerinin blUyUk ¢cogunlugunun anaakim
paradigma”dan beslendigine ydnelik tespitini
destekler niteliktedir.

Ayrica, henUz yeni gelismekte olan bir alan olarak
sponsorluga dair bilgi aktarmaylr amacglayan
tezlerin 6rnek olay incelemesi yontemini de
kullandigr ve calismalarin ¢cogunlukla betimsel
kaldigr gérulmustdr. Bu bulgunun ise, Serdaroglu
ve Dogan'in (2022: 206) halkla iliskiler ve reklama
iliskin lisansUstu tezlerde “tanimlayici analiz"in
kullanildigina destekler

yonelik  bulgularini

nitelikte oldugu soylenebilir.

Yapilan analiz sonucunda, Turkiye'de sponsorlukla
ilgili yazilmis olan lisansustu tezlerin sponsorlugu
toplumsal ve kultdrel c¢iktilari olan ideolojik
bir ara¢ olarak degil, kurumlarin hedeflerini
gerceklestirmek Uzere kullanilan yonetim islevinin
bir pargasi olarak konumlandirdigini soylemek
mumkundur. Halkla iligskilere ve o6zellikle halkla
iliskilerin sosyal sorumluluk, kriz iletisimi, risk
iletisimi gibi uygulama alanlarina yonelik gelismis
olan elestirel yaklasimlarin, sponsorluk icin hentz

gelismedigini sdylemek mumkundur.

Arastirmanin sonuglari, sponsorluk literatUruyle
ilgili ilk sistematik incelemeyi yapan Cornwell

ve Maignan’in (1998: 11-16) uluslararasi
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sponsorluk literatUrunde “sponsorlugun
dogasl”, ‘“sponsorlugun ydnetimsel boyutlar”,
“sponsorluk etkilerinin  dlcimu”, “sponsorlugun
stratejik kullanimi” ve “sponsorlukta yasal-etik
hususlar” olmak Uzere bes arastirma ydnelimi
oldugu yonundeki tespitleriyle de paralellik
gostermektedir.  iki calisma arasindaki temel
farklilik, Turkiye'de sponsorlukla ilgili yaziimis
olan lisansUstu tezlerde yasal-etik hususlara ve
sponsorlugun elestirisine dedinen arastirmalarin
henlz bulunmamasidir. Sponsorluk literatUrdeki
bu eksikligin, sponsorluga dair literatUrin henuz
gelismemis olmasiyla ya da gelismis literatdrun
birbirini tekrar eden c¢alismalardan olusmasiyla
iliskili oldugu soylenebilir. Bu eksende, gelecek
arastirmalar ig¢in sponsorlugun ideolojik bir arag
olarak kurumlar tarafindan nasil kullanildiginin
incelenmesi ve halkla iliskilerde gelismis olan
elestirel yaklasimlarin sponsorluk uygulamalarina

uyarlanmasi dnerilebilir.
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Extended Abstract

Since the 1990s, research on sponsorship has
increased. As both an element in marketing
communication and in public relations,
sponsorship attracted organizations' attention
because of the increase in government policies
towards tobacco and alcohol advertisements,
in the costs of advertising and in the media
appearance of sponsored events. Also, sponsorship
proved its effectiveness over the ineffectiveness
of traditional media. As sponsorship budgets
increased globally, the number of academicians
studying this subject increased, and a literature
on this subject emerged. In other words, studies
on sponsorship have started to accelerate with the

increase in investments in sponsorship.

Although there is no agreed definition of
sponsorship in the literature, the most frequently
used definition of sponsorship belongs to
Meenaghan, who defines sponsorship as an
investmentincashandinkindinaneventtoachieve
commercial purposes. Accordingly, sponsorship
is generally examined on the axis of brand
communication or marketing communication
in the extant literature on sponsorship. Studies
mostly examine the positive “effects” and
contribution of sponsorship to consumer behavior
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by using quantitative methods. It can be argued
that the biggest deficiency in sponsorship
research is the lack of critical and cultural
approaches towards sponsorship. In fact, most
of the studies are concerned with examining the
contribution of sponsorship as a marketing tool or
public relations strategy to brand value and brand
image or measuring its “effects” on consumer
buying behavior. In this respect, there is limited
research that evaluates sponsorship with its
ideological, cultural, and political outputs and that
presents a critical analysis of sponsorship. When
studies evaluate sponsorship from a critical point
of view, it is generally considered a public health
concern. Therefore, those studies mostly focus on
the negative effects of sponsorship of alcoholic
beverages and tobacco products on children and
youth. Those studies especially examine sports
sponsorships of alcoholic beverages and tobacco
products. Generally, research examining sports
sponsorships of alcoholic beverages and tobacco
products exhibits how brands encourage children
and youth to use alcohol and cigarettes through
sponsorships.

In the literature on sponsorship in Turkey, there
are also very few studies that conceptualize
sponsorship activities with critical and cultural
perspectives. Within this research trends, the
aim of the study is to reveal whether a critical/
cultural approach towards sponsorship has
been developed in postgraduate theses written
on sponsorship and to identify research trends
related to sponsorship in Turkey. In this context,
the content analysis was applied to a total of 57
postgraduate theses (48 master's theses and
9 PhD theses) written in universities in Turkey.
For the analysis, the subject areas, publication
years, theoretical designs, preferred definitions of
sponsorship, the methodology and data collection
techniques, the purpose and suggestion sections
of the theses and the type of sponsorship analyzed
in the theses were examined.

The analysis revealed that the postgraduate

theses written about sponsorship in Turkey

conceptualize sponsorship not as an ideological
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tool with social and cultural outputs, but as a
part of a management function used to achieve
organizations’ commercial and communicational
goals. Therefore, it is possible to argue that the
critical/cultural approaches to public relations
(and especially in social responsibility, crisis
communication, risk communication) have not
yet been fully developed for sponsorship research.
The analysis also revealed that postgraduate
theses mostly define sponsorship as a component
of integrated marketing or a public relations
tool, and most of the theses aim to measure the
“effects” of sponsorship on consumer buying
behavior or on brand value. So much so that
theses mostly used questionnaires as data
collection technique to measure those “effects”.
Hence, it can be said that this research trend
brings the theses closer to market research or
public opinion surveys made for organizations. As
a matter of fact, it is seen that almost all theses
make suggestions for organizations to develop
their sponsorship activities more effectively to
achieve their organizational goals. In addition,
it has been observed that the theses aiming to
convey information about sponsorship, as a newly
developing field, also use the case study method.

It can be said that these theses remained mainly
descriptive, are mostly based on the mainstream
paradigm, and do not develop a critical/cultural
approach to sponsorship as a public relations
activity. Therefore, it is possible to argue that the

postgraduate theses on sponsorship seem to be
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designed to provide insight for organizations and
brands about sponsorship effectiveness. In this
context, it can be suggested that future research
examine how sponsorship is used by organizations
as an ideological tool and to adapt the critical/
cultural approaches developed in public relations

to sponsorship practices.
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