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SPONSORLUK HARCAMALARI ve
REKLAM GIDERLERI ARASINDA YASANAN KARMASA
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1 - GIRIS

Vergi otoriteleri arasinda ve yazil basinda tar-
tisma konusu yapilan onemli konulardan birisi
sponsorluk harcamalari ile reklam giderleri arasin-
da fark olup, olmadigidir. Aslinda bu konunun tar-

tisma konusu yapilmasinin en énemli nedeni Res-

mi gazetede' yayinlanarak yiiriirlige giren “5727
saylll Tatin Mamullerinin Zararlarinin Onlenmesi-
ne Dair Kanunda Degisiklik Yapilmasi Hakkinda
Kanun” olusturmaktadir. S6z konusu bu kanun ver-
gi kanunlari disinda bir kanun olmasina ragmen
Gelir Vergisi Kanunu (GVK) ve Kurumlar Vergisi
Kanunu’nda (KVK) dizenlemeler yapmaktadir.
5727 sayili Kanunun genel cercevesi, vergi
kanunlari disinda konulari icermekle birlikte ka-
nun maddelerinin birinde GVK ve KVK’'nin mad-
de hikimlerine atifta bulunulmakta ve diizenle-
meler yapilmaktadir. S6z konusu atifla alkolli
ickiler ve tutin mamullerine ait ilan ve reklam
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giderlerinin, gelir ve kurumlar vergisi matrahinin
tespitinde gider olarak indirim konusu yapilama-
yacagl belirtilmektedir.

S6z konusu kanun yurarlage girdikten sonra
alkol ve alkollt ickiler treten firmalarin sponsor-
luk harcamalari ile reklam ve ilan giderleri arasin-
da fark olup, olmadigi tartisma konusu olarak gtin-
demde yerini almis ve konunun tam olarak acikli-
ga kavusturulmasi istenmistir. Sponsorluk harca-
malari ile ilan ve reklam giderleri arasinda yasa-
nan bu karmasay! acikliga kavusturmak bu yazi-
mizin konusunu olusturmaktadir. Bu amag dogrul-
tusunda ilk olarak sponsorluk harcamalarinin indi-
rim konusu yapilamayacagini distindiren ve tar-
tismalara sebep olan kanun metnini inceleyelim.

2- 5727 SAYILI TUTUN MAMULLERININ

ZARARLARININ ONLENMESINE DAIR

KANUNUN GETIRDIKLERI

Ulkemiz insaninin sagligi distntlerek hazir-
lanmis bir kanun olmasi bakimindan 5727 sayili
kanun, insanlarin saghgini korumak amaciyla
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toplumda yasayan buttn bireylere yukumlultk-
ler getirmektedir. Bu sayede devletin birincil go-
revlerinden biri olan tlke halkinin saghgini koru-
yucu onlemleri ve tedbirleri almasi konusunda
yeni dizenlemeler getirmektedir.

Kanunun gerekce” metninde, Anayasa’da her-
kesin, saglkli ve dengeli bir cevrede yasama
hakkina sahip oldugu, cevreyi gelistirmenin, gev-
re saghgini korumanin ve cevre kirlenmesini 6n-
lemenin, devletin ve vatandasin odevi oldugu
belirtiimistir. Yine Anayasamizin 58'nci madde-
sine atifta bulunarak devletin gencleri alkol dtis-
kiinliigiinden, uyusturucu maddelerden, suclu-
luk, kumar ve benzeri kota aliskanliklardan ve
cehaletten korumak icin gerekli tedbirleri almasi
gerektigi aciklanarak kanun metninin gerekgesi
aciklanmistir.

Bunlarla birlikte insan ve toplum sagligina pek
¢ok zararlar veren tutin Urtnlerine halkimizin
trilyonlar 6demekte oldugu ve devletin de gelir
sagladigl dustincesiyle hareket ettigi bu sektdrden
daha fazlasini titin Urdnlerinin sebep oldugu
basta kanser olmak Uzere kalp damar hastaliklar
ve diger tahribatlar dolayisiyla saglik problemle-
rine 6dendigi kanun gerekgesinde aciklanmustir.

Bu nedenler gbz oniine alinarak “5727 sayili
Tutin Mamullerinin Zararlarinin Onlenmesine
Dair Kanunda” kisileri titin ve tatin trtnlerinin
zararlarindan korumak amaciyla, bu udrtnlerin
aliskanliklarini 6zendirici reklam, tanitim ve tes-
vik kampanyalarindan koruyucu tedbirleri almak
zere yeni dizenlemeler yapilmaktadir.

Bu kanunun amaci dogrultusunda konumuzu
direkt olarak ilgilendirmeyen konulari icerse de ge-
nel olarak kanunu tanimlamak amaciyla yapilan

duzenlemeleri su sekilde siralayabiliriz. Kanu-
nun amaci; kisileri ve gelecek nesilleri tuttn
aranlerinin zararlarindan, bunlarin aliskanliklari-
ni 6zendirici rekldam, tanitim ve tesvik kampan-
yalarindan koruyucu tertip ve tedbirleri almaktir.
Bu sayede herkesin temiz hava soluyabilmesini
saglamasi amaclanmakta ve bu yonde yeni du-
zenlemeler yapilmaktadir.

Kanun metninde, tutin Grinlerinin ve dretici
firmalarin isim, marka veya alimetleri kullanila-
rak her ne suretle olursa olsun reklim ve tanitim
yapilamayacagl aciklanmistir. Ayrica bu Urlnle-
rin kullanilmasini ¢zendiren veya tesvik eden
kampanyalarin diizenlenemeyecegi, tuttin Grin-
leri Greten ve pazarlamasini yapan firmalarin, her
ne surette olursa olsun hicbir etkinlige isimlerini,
amblemlerini veya iiriinlerinin marka ya da isa-
retlerini kullanarak destek olamayacaklari belir-
tilmistir. Bu metinde 6zellikle tutln tGreten bircok
firmanin kendi isimlerini vererek, marka veya
amblemlerini koyarak reklam ve ilan yapamaya-
caklart konusu net bir sekilde agiklanmaktadir.
Bu durumda tittn Ureten firmalar sponsor anla-
minda hicbir etkinlige ismini, amblemini, marka-
sini vererek destek olamayacaklardir.

Ayrica firmalar her ne amacla olursa olsun
uretilen ve pazarlamasi yapilan titin Grtinlerini
bayilere veya tiketicilere tesvik, hediye, esanti-
yon, promosyon, bedelsiz veya yardim olarak
dagitamayacaktir. Her ne amacla olursa olsun,
tattn Grunlerinin isim, logo veya amblemleri kul-
lamlarak bildirim yapilamayacak ve basin-yayin
organlarma ilan verilemeyecektir.

Televizyonda yayinlanan programlarda,
filmlerde, dizilerde, muzik kliplerinde, rekldm

* Tatiin Mamullerinin Zararlarinin Onlenmesine Dair Kanunda Degisiklik Yapilmasi Hakkinda Kanun Teklifi Gerekge-
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ve tamtim filmlerinde titiin driinleri kullamla-
mayacak goruntilerine yer verilemeyecektir.
Ozellikle bu madde ile tutin Grinleriyle ilgili
gorsel yayin yapilarak reklam ve ilan gideri yap-
manin imkansiz oldugu aciklanmaktadir.

Yapilan dizenlemenin gerekcesinde ve ka-
nun metninde titlin ve titin mamulleri treten
firmalarin reklam ve ilan giderleri yapamayacak-
lari agtklanmaktadir. Ayrica bu firmalarin spon-
sorluk harcamasi anlaminda etkinliklere isimleri-
ni, amblemlerini, marka veya isaretlerini koyarak
harcama yapamayacaklar acgiklanmaktadir.

Kanunla yapilan bu dizenlemenin vergi ka-
nunlari acisindan dnem arz eden en 6nemli hi-
kimleri 5727 sayili kanunun “Kontroliin Saglan-
mast” baghkli besinci maddesinin 11 numaral
bendinde yer almaktadir. S6z konusu madde
metninde “31/12/1960 tarihli ve 193 sayili Ge-
lir Vergisi Kanununun 41 inci maddesinin birin-
ci fikrasinin (7) numarali bendinde belirtilen ilan
ve reklam giderleri gelir ve kurumlar vergisi
matrahinin tespitinde gider olarak gosterile-
mez.” seklinde agiklama yapilmaktadir. S6z ko-
nusu 5727 sayili Kanun resmi gazetede yayinla-
narak yururlige girmesine ragmen her madde
hikmuntn gecerlilik tarihleri farkli oldugundan
her maddenin yururlik tarihi kanunda ayrica be-
lirlenmistir. Bu konuda 5727 sayili Kanun dutizen-
lemesinin 10.madde metninde ilan ve reklam gi-
derlerinin gider olarak yazilamayacagina dair
hikmun yayimi tarihinden 4 ay sonra yurtrlige
girecegi belirtilmistir. Bu durumda 5727 sayil
Kanunun 11.maddesinde yer alan hikiim uyarin-
ca alkollt ickiler ve titiin mamullerine ait ilan ve
reklam giderleri 79 Mayis 2008 tarihinden itiba-
ren gider olarak gosterilemeyecektir.

Yapilan diizenlemeye istinaden GVK’'nin
41'nci maddesinin 7 numarali bendine baktigi-
mizda; “Her tirlii alkol ve alkollii ickiler ile tii-
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tin ve tiitiin mamullerine ait ilan ve reklam gi-
derlerinin % 50’sinin (90/1081 sayili BKK ile (0)
stfir) gider olarak indirim konusu yapilamayaca-
g1 aciklanmustir. (Bakanlar Kurulu, bu orani %
100’e kadar artirmaya, sifira kadar indirmeye
yetkilidir) Kanun metninde belirtildigi tizere Ba-
kanlar Kuruluna ilan ve reklam giderlerinin ora-
nini belirleme yetkisi verilmistir. Bakanlar Kurulu
bu yetkisini 90/1081 sayili karari ile kullanmis ve
bu orani % O (sifir) olarak belirlemistir. S6z konu-
su karar uyarinca ilan ve reklam giderlerinin ta-
maminin indirilebilmesine imkan taninmustir.

5727 sayih Tatin Mamullerinin Zararlarinin
Onlenmesine Dair Kanunda sadece tiitiin ve ti-
tin mamulleriyle ilgili hiktimler olmasina rag-
men vyapilan bu dizenlemeden GVK'nin 41/7
maddesinde yer aldig) tzere alkol ve alkollt icki-
lerin ilan ve reklam giderleri de etkilenmekte ve
bu nevi giderlerde indirim konusu yapilamamak-
tadir. Bu nedenle bu nevi trinleri Greten firmalar-
da bu diizenlemeden etkilenmekte ve bu firmala-
rin ilan ve reklam giderleri indirim konusu yapila-
mamaktadir. Ancak bu firmalarin sponsorluk an-
laminda yaptiklari harcamalar konusunda her-
hangi bir dizenleme yer almamaktadir. Bu firma-
larin tanitimini yapmak amaciyla yapilan reklam
harcamalarinin sponsorluk harcamasi kapsamin-
da indirim konusu yapilip - yapilamayacagi konu-
sunda herhangi bir diizenleme bulunmamaktadir.
Avyrica kanunla yapilan dizenlemenin alkol ve al-
kollu ickiler treten firmalarin reklam ve ilan gi-
derleri ile birlikte sponsorluk harcamalarini da
kapsamakta olup-olmadigi ve sponsorluk harca-
malarinin indirim konusu yapilip - yapilamayaca-
g1 konusunda bir netlik bulunmamaktadir.

GVK ve KVK yapilan bu dizenleme Anaya-
samizin 58’nci maddesinde yer alan devletin
gencleri alkol diiskiinliigiinden korumak ama-
ciyla gerekli tedbirleri ve koruyucu onlemleri
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almasi gerektigine uygun olarak yapilmigtir. Ul-
kemizde son yillarda gencler arasinda alkol ve
alkol trtinlerinin tiketiminin arttigi bilinen bir ger-
cektir. Bu gergegi gozler dniine seren Yesilay’'in,
Saglk Bakanliginin, Muhtelif kuruluglarin ve Turk
Egitim Sendikasinin yaptigi bilimsel anlamda bir-
cok arastirma bulunmaktadir. S6z konusu arastir-
malarda sigaraya baslama yasl 10, alkole baslama
yasi 11, uyusturucuya baslama yagi 12 olarak tes-
pit edilmistir. 2004 yilinda yapilan bir aragtirma-
da, genclerin yuzde 13U sigara, yluzde 7’si alkol,
yuizde 1,29’u uyusturucu kullandigr tespit edilmis-
tir. Turk Egitim Sendikasi’nin 2005 yilinda 40 ilde
13 bin 430 6grenci 9 — 17 yaslari arasindaki genc-
ler arasinda yapilan ankette genclerin %16’sinin
sigara kullandigi, % 11’nin alkol kullandigi, %
2,9’nun uyusturucu kullandigr belirlenmistir. Ayri-
ca sokak cocuklar arasinda Yesilay'in yaptigi bir
ankete gore, sokak cocuklarinin %84’U sigara,
%68'i alkol, %82’si ise uyusturucu kullanmakta-

dir.” Bu nedenle devletin bu konuda gerekli 6n-
lemleri almasi gerektigi apacik ortadadir.
Genclerin alkol kullanmalarinin gerek sebep-
leri konusunda, gerekse genclerin alkol kullan-
malarini engellemek amaciyla yapilmasi gere-
kenlerin neler olmasi gerektigi konusunda bircok
aragtirmasi, bilimsel kitaplari ve makaleleri bulu-
nan Prof. Dr. Mehmet Unal alkol kullanimini en-
gellemek amaciyla alinmasi gereken onlemler
konusunda; “Alkol icmeyi 6zendiren televizyon
ve radyo yayinlar yayin disi birakilmal ve Alkollu
ickilerden daha yiiksek vergi alinmalidir. Yasal si-
nirlamalar getirilmeli ya da arttinlmahdir” seklinde

actklamalarda bulunmU§tur.4 Kanun koyucunun

s6z konusu kanunu yurirlige koymasinda ki asil
amacinin yukarida yer alan ¢nlemleri almak ol-
dugunu dustinmekteyiz.

Kanun metnini ve gerekcesini ayrintili olarak
inceledigimizde, tutlin Grdnleri treten ve pazar-
lamasini yapan firmalarin, her ne surette olursa
olsun hicbir etkinlige isimlerini, amblemlerini
veya liriinlerinin marka ya da isaretlerini kulla-
narak destek olamayacaklari belirtilmekte oldu-
gunu gormekteyiz. Kanunda yer alan bu madde
ile tatin ve tattin Grtnleri agisindan sponsorluk
giderlerinin indirim konusu yapilamayacagi gayet
aciktir. Ayrica GVK’'nin kanun metninde yerini
alacak duzenleme ile alkol ve alkollt ickiler tre-
ten firmalarin reklam ve ilan giderleri de indirim
konusu yapilamamaktadir. Bu noktada reklam ve
ilan giderleri ile sponsorluk harcamalari arasinda
bir ayrimin olup - olmadigl konusu akla gelmek-
tedir. Alkol ve alkollu ickiler treten firmalarin bu
kanunla reklam ve ilan giderlerini indirim konu-
su yapamayacak olmasi, sponsorluk giderlerinin
de indirim konusu yapilamayacagini akla getir-
mekte ve konunun net olarak agikliga kavusturul-
masi gerekmektedir. Bu nedenler gbz ontine alin-
diginda reklam ve sponsorluk kavramlarinin ve
amaglarinin agikliga kavusturulmasi, séz konusu
harcamalar arasinda bir farkin bulunup - bulun-
madigl konusunda bize bir fikir verecektir.

3- VERGi KANUNLARINDA REKLAM
GIDERLERI ve SPONSORLUK HARCAMALARI
ILE ILGiLi YER ALAN DUZENLEMELER
Ulkemiz uygulamasinda gelir ve kurumlar
vergisi mukelleflerinin indirebilecekleri giderler

* Bk. “2006 Yesilay Haftasi Raporu” Cevrimici: www.yesilay.org.tr. (Erisim:25.01.2008)

! ALATUNA, Zeynep. “Gengler Neden Alkol Kullaniyorlar” Cevrimici: www.aydinsm.saglik.gov.tr/buharkent/

gencler_neden_alkol_kullaniyorlar.html, Erisim :20.01.2008
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incelendiginde, genel olarak sponsorluk harca-
malarinin gider olarak kabul edilmedigi fakat sa-
dece, sporda sponsorluk harcamalarinin indiri-
mine izin verildigi gorilmektedir. Ulkemizde
sponsorluk destegine ihtiyag duyan bilim, sanat
ve kamu yarari yuksek pek cok alanda degil de,
yalnizca sporda sponsorluk giderlerinin indiril-
mesine izin verilmemesini vergi kanunlarinda bir
eksiklik olarak gormekteyiz. Ancak egitim ve sag-
lik gibi yaran tartigilamayacak kadar énemli ko-
nularda sahislarin veya firmalarin yaptiklari har-
camalarin, GVK ve KVK’'In metninde bagis sek-
linde indirim konusu yapilmasi bu konuda yapi-
lan destegi tesvik eder niteliktedir.

Sponsorluk harcamalari 5105 sayil Genglik ve
Spor Genel Mudurligi’'ntn Teskilat ve Gorevleri
Hakkinda Kanun ile Bazi Kanunlarda Degisiklik
Yapilmasina Dair Kanun’un 4. maddesi ile
GVK'nin 89/5. ve KVK'nin 10/b maddesinde,
“3289 sayili Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii-
niin Teskilat ve Goérevleri Hakkinda Kanun ile
17.061992 tarih ve 3813 sayil Tiirkiye Futbol Fe-
derasyonu Kurulug ve Gorevleri Hakkinda Kanun
kapsaminda yapilan sponsorluk harcamalarinn;
amator spor dallari icin tamami, profesyonel spor
dallari icin %50 si,”nin gider olarak indirilebile-
cegi seklinde diizenlenmistir. Bu Kanun’un yayimi
tarihinde yurarlige girmistir. 5105 sayili Yasada
onceki diizenlemeden farkli olarak amator ve pro-
fesyonel spor organizasyonlari ve sporcu ayrimina
yer verilmis ve profesyonel spor dallan icin indi-
rim oraninda kisittama yapilmistir.  Sponsorluk
harcamalarinin amatér spor dallan icin tamami,
profesyonel spor dallan i¢in %50'si, Gelir Vergisi
mukelleflerince yillik beyanname ile bildirecekle-
ri gelirden indirilebilecek, Kurumlar Vergisi mu-
kelleflerince ise kurum kazancinin tespitinde gider
olarak dikkate alinabilecek ve beyanname tzerin-
den indirim konusu yapilabilecektir.
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Yapilan son dizenleme ile indirim turd agi-
sindan, ulusal ve uluslararasi ayrimindan vazge-
cilmis ve kamu kurum ve kuruluslariyla yerel yo-
netimlere ait tesislerin, yapimi, onarimi bakimina
iliskin sponsorluk harcamalar ve ferdi lisansli
sporculara yapilan sponsorluklarin kapsama da-
hil edilmesi uygun goralmustir. Amator ve pro-
fesyonel sporcu ya da spor organizasyonunun ne
oldugu hususu ise, KDVK | no.lu Genel Tebli-
gi'nde 1-B/5'de vergiye tabi islemler sayilirken
belirtiimistir. Faaliyet karsiliginda gelir elde edili-
yorsa profesyonel, edilmiyorsa amatérce yapildi-
g1 aciklanmistir. Zaten amatorlik bir isin para
icin degil zevk icin yapiimasidir. Bu itibarla spor
kultplerinin aldiklar reklamlar KDV’ye tabi ola-
caktir.

Kanun metninde reklam harcamalari konusu-
na baktigimizda ise Gelir ve Kurumlar Vergisi
acisindan ticari kazancin elde edilmesi ve idame
ettirilmesi icin yapilan genel gider niteliginde ol-
dugunu ve bu nedenle tamaminin dénem kazan-
cindan indirim konusu yapilabildigini gérmekte-
yiz. Isletmelerce iretimi yada satii yapilan triin-
lere iliskin yapilan; Bir isin veya hizmetin ticari
yonden tanitilmasi amaciyla kisi veya her tarli
materyal Gzerine konulacak yazi, resim, logo vb.
sekilleri ifade eden reklam ve tanitim faaliyetine
dair giderler, ticari icaplara ve teamtllere uygun,
is ile baglantili olmak kaydiyla “Pazarlama ve Sa-
tis Gideri” kapsaminda istisnai diizenlemeler ha-
ric gider kabul edilmektedir.

Reklam ve tanitim faaliyetlerine yonelik du-
zenleyici kurallar, Sanayi ve Ticaret Bakanligi ve
Radyo ve Televizyon Ust Kurulu tarafindan ya-
yimlanan yonetmelikler ile getirilmektedir. Spor
Hukuku ile ilgili reklam faaliyetlerine dair dlizen-
leyici kurallar ise, Genel duizenleme olarak
Genclik ve Spor Genel Mudurligi (G.S.G.M.),
futbol acisindan Turkiye Futbol Federasyonu
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Baskanhg (T.F.F.) tarafindan yayimlanan yonet-
melik ve talimatlarla belli edilmektedir. Spor ku-
lipleri ile ferdi sporcularin alacaklar reklamlarin
genel ahlak, adaba ve mevzuata aykir dusme-
mesi esastir. Ayrica kanunlarla yasaklanan alkol-
|G ickiler, sigara vb.nin reklamlari yapilamaz.

(Yonetmelik Md.7 Talimat Md.5)’

Sonug olarak sporda yapilan sponsorluk har-
camalariin indirim olarak kabul edildigini, bu-
nun disinda ki konularda sponsorluk harcamala-
rinin gider olarak kabul edilmedigini gormekte-
yiz. Reklam harcamalarn konusunda ise, miikel-
lefler belirli sektorler disinda herhangi bir sektor
sinirlamasi yapmaksizin yaptiklar buttin reklam
harcamalarini indirilebilecek gider olarak indi-
rim konusu yapabilmektedirler. Reklam harca-
malarinin indirim konusu yapilamayacagina dair
sinirflama sadece alkol ve titin mamullerinin
reklam harcamalarini kapsamaktadir. Kanun
metninde reklam harcamalarn konusunda vyer
alan kisittama GVK 41/6 madde metninde yer al-
maktadir. 56z konusu madde metninde alkol ve
titin mamullerinin reklam harcamalarinin yari-
sinin indirilemeyecek gider olarak dikkate alin-
masi gerektigi aciklanmistir.

Ayrica kanun metninde indirim konusu yapi-
lamayacak oran konusunda Bakanlar Kurulu’na

yetki verildigini g(‘jrmekteyiz.6 Bakanlar Kuruluna
verilen bu yetki tamaminin indirilebilecegi sek-
linde kullaniimistir. Dolayisiyla alkol ve tatin
urtinlerine iliskin reklam giderlerinin tamami ge-
lir ve kurumlar vergisi mukelleflerince gider ola-

rak indirim konusu yapilabilmekteydi. Bu ne-
denle reklam giderlerinin indirim konusu yapila-
mayacagina dair kanun metninde yer alan du-
zenleme bir anlam ifade etmemekteydi. Sadece
Genglik ve Spor Genel Mudurligd tarafindan ha-
zirlanan yonetmelik ve Turkiye Futbol Federas-
yonu tarafindan diizenlenen talimatta yer aldig
tzere alkollu ickiler, sigara vb.nin reklamina ya-
saklar bulunmaktayd.

5727 sayil kanun dizenlemesinde, yukarida
ayrintih olarak aciklandigi tGzere tltln ve titin
mamulleri ve alkol ve alkollt Grinler treten fir-
malarin reklam harcamalarinin indirim konusu
yapilamayacag| belirtilmektedir. Yapilan duzen-
lemenin sponsorluk harcamalarini kapsayip kap-
samadigl konusunda bir tartisma yaganmakta ve
bu konuda bir netlik bulunmamaktadir. Bu konu-
da agiklamalarda bulunmak amaciyla oncelikle
kavramlar agikhiga kavusturalim.

4- REKLAM ve SPONSORLUK KAVRAMLARI

ve AMACLARI

Reklam bir bedel karsihginda hizmet ya da
arting sesli ya da gorantala bir sekilde tanitmak,
satisini veya kiralanmasini saglamak icin toplu-
ma yonelik yapilan bir ilandir. isletmeler acisin-
dan ele aldigimizda, tretilen mal ve hizmetlerin
tuketiciye duyurulmasi, pazarda yer alan ayni tr
mal ve hizmetlerin ¢oklugu yuziinden tuketici-
nin, reklami yapan isletmenin Urettigi mal veya
hizmeti tercih etmesi konusunda ikna edilmesini

saglayan bir duyurudur.”

* BASARAN,Murat. (2005) Vergi Ykt Cozimlemesinde,Reklam mi2 Sponsorluk mu? Futbol Ekonomisi Stratejik Aras-

tirma Merkezi.

* Gider kabul edilmeyen 6demeler baslikli GVK md. 41/6 ve Kabul edilmeyen indirimler bashkl KVK md. 15/11.
" SONSUZOGLU, Elif. (2004) “Sporda Sponsorluk ve Reklam Yasaklarinin Dolanilmasi-1”,Ekim, Yaklasim Dergisi, Sa-

y1:142
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Tuketici gozuyle reklam ise; pazarda kendi
ihtiyacina cevap veren yiginlarca triin arasindan
kendi yararina en uygun ve rasyonel bir secim
yapmasini saglayan bir arac¢ oldugu gibi, cesitli
mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmeti ne-
reden, nasil ve ne fiyatla saglayabilecegi ve ne
sekilde kullanacagl konusunda bilgi vererek tu-
keticiye yardimci olan bir aractir. Bu baglamda
reklam, ureticiler icin kendi mal ve hizmetini ta-
nitarak kabul ettirmeyi ve rakiplerinden ayirt
edilmesini saglama fonksiyonuna sahiptir. Tike-
ticiler acisindan reklam ise en uygun olani tercih
etmesine yardimci ve yol gosterici olma fonksi-
yonuna sahip olmaktadir.

Latince bir kavram olan “sponsor” kelime
olarak, bir seyi tekefful etmek, yikamlaltk altina
girmek ya da odullendirmek olarak kullanilmis-
tir. ingilizce olarak ise, kefil, tesvik eden, iyilik
eden, para veren anlamlarina gelmektedir. Tark-
ce’de ise, sponsor, bir isin ya da faaliyetin maddi
ya da manevi yonunu ustlenen kisi veya kurumu,
sponsorluk ise, sponsorun yaptigi is anlaminda

kullaniimaktadir.”
Genclik ve Spor Genel Mudurlagli Sponsor-

luk Yonetmeligi’'nin’ 4. maddesinde Sponsor ke-
limesi, destek ve himaye anlamina gelmekle be-
raber uygulamada bir trtin veya hizmetin ilan ve
reklam yoluyla tanitilmasini destekleyen firma
veya kurulug anlaminda kullaniimaktadir. Spon-
sorluk ise gercek veya tiizel kisilerce, dolayli ola-
rak ticari fayda saglamak ya da sosyal sorumlu-
luklarini yerine getirmek amaciyla iletisim ola-
naklar karsihginda ayni ve/veya nakdi destekte

bulunulmasini ifade etmektedir.

Sponsorluk kavrami, yararlari ve hangi konu-
larda sponsorluk yapilmasi gerektigi konularinda
bilgi vermek maksadiyla tilkemizde bircok aras-
tirma yapilmistir. Kavram olarak reklam ve spon-
sorluktan halkin ne anladigi konumuzu yakindan
ilgilendirmekte ve kavramlarn tanimlamamizda
buytuk énem arz etmektedir. Bu nedenle Tarkiye
kent nifusunu temsilen on iki ilde erkek ve ka-
dinlarla yiiz ytize anket yontemi kullanilarak ya-

piimis ilk sponsorluk arastirmasinda’’ Sponsorluk
nedir? sorusu sorulmustur. Ankete katilanlarin
%39’luk bir kismi bir diriiniin sirketin yada kisi-
nin tanitimi, %28’lik bir kismi1 maddi destek/des-
tek, % 9’luk bir kismi reklim tanmtim amacl
maddi destek, % 3'lik bir kismi rekldm tanitim
amaclt faaliyetlere katilmak /diizenlemek,
%12’lik kismi diger, % 20’lik bir kismi bilmiyo-
rum cevabini vermistir. Ayni arastirmada insan-
larin, Sponsorluk asagidakilerden hangisidir? so-
rusuna verdikleri cevaplarda % 68'lik bir kismi-
nin Tanitim, % 36’lik kisminin Destek, % 6'lk
kisminin Yardmm, % 3’lik kisminin Bagis cevabi-
ni isaretledigi goéralmustar.

Ayrica s6z konusu arastirmada insanlardan
sponsorluk kavramini tammlamalari istendigin-
de; “Sponsorluk, bir firmanin kendi islevi disin-
da kulturel, sanatsal ve spor dallarini reklim
amacli desteklemesi” “Kulturel ya da sportif ak-
tivite yapilirken masraflarini karsilayarak kendi
reklamimni yapmasi” “Firmalarin kendi markalari-
ni tanitmak icin, genelde sportif faaliyetlerde,

*Tiirk Dil Kurumu web sitesinden faydalaniimistir. www.tdk.gov.tr./sozluk (Erisim:23.02.2008)

’ 16.06.2004 tarih ve 25494 saylll Resmi Gazete

b Evirgen, Dr. Ciineyt. “Turkiye'nin ilk Sponsorluk Aragtirmasi Sonuclar” (2002), Mart, Cevrimi¢i:www.aryasponsor-

luk.com.tr Internet adresinden faydalanilmistir.(Erisim:19.02.2008)
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kurum ve kuruluglara reklim karsiiginda finan-
sal destek vermesi” “Rekldm amacli yapilan fi-
nanssal destek” “Herhangi bir spor veya spor ak-
tivitesi gosteren bir kurulusa maddi agidan destek
vererek bu sayede reklam yapmasi” seklinde ce-
vaplar alinmistir. Yapilan arastirmalar gostermek-
tedir ki toplum olarak sponsorluk denildiginde
reklam veya reklam amacli destegi anlamaktayiz.
Aragtirma sonuclarina goére sponsorlugun tam
karsihg reklim amach destek olarak karsimiza
cikmakta ve uygulamada sponsorluk yapilmasi-
nin en énemli amaclarindan birisinin reklam ol-
dugu anlagiimaktadir.

Reklam ve Sponsorluk kavramlari arasinda
anlam karmasasi yasandigini ve benzer anlam-
larda kullaniimakta ve anlagiimakta oldugunu
gordikten sonra amaclarina goz atmamiz kav-
ramlari tam olarak anlamamiza yardimci olacak-
tir. Reklam esas itibariyla hedef aldig tiketici kit-
lesi Uzerinde belirli bir etki olusturarak, bu kitle-
nin dustinme ve aliskanliklarini etkileyerek satin
almaya yonlendirmek amacini tasimaktadir. Bu
yontemle isletmenin karlihgini arttirmak amacini
tasimaktadir. isletmeler acisindan reklamda ise,
mallarin tuketici nezrindeki fayda-maliyet den-
gesini etkileyerek isletme acgisindan daha karli
olacak bicime donustirmeyi amaglamaktadir.
Ancak bu amaca ulasabilmek icin reklamin he-
def aldigr tuketici kitlesine ulagmasi, mesajlarini
bu kitleye verebilmesi gerekmektedir, bu da rek-
lamin oncelikle iletisim amacini yerine getirme-
siyle mimkin olmaktadir.

Sponsorlugun amaclarinin neler olduguna
baktigimizda, kurumu ya da trtint tanitarak imaj
olusturmak, guclendirmek, indirekt olarak satin

alma tercihlerini etkilemeyi amacladigini gor-
mekteyiz. Dolayisi ile sponsorlukta reklam gibi
ticari sonuglar hedefleyen bir iletisim araci ol-
maktadir.

Ozellikle son yillarda teknik, ekonomik, kil-
turel ve sosyal gelismelere paralel olarak tuketici
davraniglarinda degisiklikler yasanmaktadir. Tu-
keticiler glinimuz kosullarinda yalnizca bir trtin
ya da hizmeti satin almamakta, ayni zamanda o
artintn sundugu hayat tarzini, hikayeleri, dene-
yimleri ve duygular da satin almaktadirlar. Bu
nedenlerle sponsorluk, tiketiciler Gzerinde etki
olusturmak bakimindan reklamin yerini alacak
bir iletisim araci olma rolinu Gstlenmistir. Firma
sahibi kisiler ve kurumlar, sponsorluk harcamasi
yapilarak yapilan tanitimlari; firma imajini olus-
turmak, Urdndn tanitimini yapmak ve bu konuda
tuketiciyi etkilemek konusunda direk olarak tru-
nin tanitimini yapan reklamlardan daha usttin
gormektedir.

Sponsorluk harcamasi goralduga tzere bir-
cok yonden diger pazarlama araglarindan ayril-
makta ve diger pazarlama araclari arasindan n
plana ¢itkmaya baslamaktadir. Sponsorluk gunu-
muzde cok etkin bir pazarlama teknigi olarak
kullaniimaktadir. Sponsorluk firmalar agisindan
bagis ya da yardim degildir." Sponsorluk iliski-
sinde karsi edim de bulunmakta bu nedenle, iki
tarafa borg yukleyen bir s6zlesme olmaktadir. Bu
yonuyle tek tarafa borg yikleyen bagis s6zlesme-
sinden ayrilmaktadir. Bagislama da bagislayan
tek tarafli olarak bir mal ya da trana veya hizme-
ti bagislamaktadir. Sponsorluk iliskisinde ise tes-
vik veya imaj olusturmak gibi bir iletisim amaci
yer almaktadir. Bunlarin olmadigini distindugu-
muiz zaman bagislamadan s6z edilebilecektir.”

" Arya iletisim ve Sponsorluk Danismanligi Ltd. www.aryasponsorluk.com.tr Internet adresinden faydalanilmistir. (Eri-

sim: 20.02.2008)

" SONSUZOGLU Elif. (2004) “Sporda Sponsorluk ve Reklam Yasaklarinin Dolanilmasi-1”,Ekim, Yaklasim Dergisi, Sayi:142
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Sonug olarak denilebilir ki sponsorluk bir ba-
g1s veya yardim degildir. Sponsorluk kuruluglarin
imaj olusturmak, satislarini artirmak, hedef kitle-
ye ulagmak ve ikna etme cabalarina yardimci ol-
mak amaciyla kullanilan bir pazarlama teknigi-
dir. Sponsorluk konusunda yapilan arastirmalar
ve teknik, ekonomik, sosyal ve klttrel gelisme-
ler, sponsorlugun ticari amach oldugunu, tek ta-
rafli bir anlagma olmadigini bu yonuyle de “ba-
gis”tan aynldigini ortaya koymaktadir. Sponsor-
lugu gerek anlam olarak gerekse uygulama ola-
rak bagis olarak kabul etmenin imkani yoktur.
Sponsorlugun kavram olarak bagis olmadiginin
kabul edilmesi GVK'nin ve KVK'nin sistematigi
acisindan son derece énemli bir konu olarak kar-
simiza ¢ikmaktadir. Gelir Vergisi Kanunu ve Ku-
rumlar Vergisi Kanunu sistematigini genel olarak
inceledigimizde sponsorluk harcamalari niteli-
ginde yapilan harcamalarin bagis ve yardim nite-
liginde harcamalar arasinda yer aldigini ve spon-
sorluk harcamasinin gider olarak dikkate alinma-
sinin sebebinin tesvik veya bagis niteliginde go-
rilmesi oldugunu soyleyebiliriz. Ayrica Genglik
ve Spor Genel Mudurlugli Sponsorluk Yénetme-
liginde Sponsorluk harcamasi niteliginde yapilan
harcamalarin niteligi bu harcamalarin bagis veya
yardim niteliginde oldugunu kanitlar niteliktedir.

Sponsorluk harcamasi ginimtz kosullarinda
bagis olmaktan ¢ikmis ve reklam gibi ticari so-
nuglar hedefleyen bir iletisim araci olmustur.
Sponsorluk tek tarafli bir bagis anlasmasi degil-
dir, ticari amaglari gerceklestirmek amaciyla ya-
ptimaktadir, kuruluglarin imaj olusturmak, satis-
larini artirmak, hedef kitleye ulasmak ve ikna et-
me cabalarina yardimci olan bir pazarlama tek-

nigi olarak kullaniimaktadir. Bu nedenlerle Spon-
sorlugu gerek anlam olarak gerekse uygulama
olarak bagis olarak kabul etmenin imkani yoktur.

5- REKLAM ve SPONSORLUK KAVRAMLARI

ve AMACLARI ARASINDAKI BENZERLIKLER

Reklam ve sponsorluk kavramlarini ve yasa-
nan anlam karmasasini acikladiktan sonra ben-
zer yanlarinin iletisim araci olma, trtint ve Ure-
ticiyi tanitma, rekabet ortami olusturma gibi ko-
nular oldugunu gérmekteyiz. Sponsorluk; pazar-
lamanin 4P’si dedigimiz Price (Fiyat), Product
(arun), Place (yer-dagitim kanallan) ve Promoti-
on (tutundurma) elemanlarinin tutundurma bolu-
mundeki araglardan (Reklam, halkla iliskiler, sa-
tis promosyonu, dogrudan pazarlama, sponsor-
luk, ) bir tanesidir."”

Reklamlar sayesinde taninmis mali, markasi
veya begeni kazanmis hizmeti olan isletmelerin
sayginhgi daha da artmakta boylelikle tretimi ya-
pan personel, teknik kadro ve yonetici kadro is-
tekle calismaktadir. Bu noktada esasen reklam ve
sponsorlugun hicbir farki olmadigr ortaya c¢ik-
maktadir. Sponsorluk yapan firmalarda Gretimde
bulundugu sektorde belli bir imaj olusturma ca-
basiyla hareket etmekte ve sponsor olmaktadir.

Her ne kadar sponsorlukta temel amag top-
lumsal sorumluluk alma, spor, kiltir, sanat veya
bilimsel faaliyetleri destekleyerek olumlu imaj
olusturmak olsa da; Uretilen mal, desteklenen fa-
aliyetle dogrudan iliskili ise, nitelikleri farkli olsa
bile bu durum reklama benzer sonu¢ yapmakta

ve satiglari da artirmaktadir.”

" SANCAR, Murat. “Sponsorluktan anladiimiz ve gercekler!” www.aryasponsorluk.com.tr Internet adresinden fayda-

laniimistir. (Erisim: 25.02.2008)
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Bu nedenleri gbz ontine alan bircok tlkede
kuruluglarin reklam harcamalari yerine sponsor-
luk harcamalarina dogru bir kayma egilimi gos-
terdigini gormekteyiz. Ozellikle son 10 yillik do-
nemde dinyada sponsorluk sektort hizla gelis-
mektedir. Bu gelisime paralel pazarlama btcele-
rinden sponsorluklara ayrilan pay da artmaktadir.
2003-2004 yillan arasinda dunyada reklam har-
camalari % 5.8 oraninda artarken, sponsorluk
harcamalar % 12 oraninda artis gostermistir.
Amerika’da yayinlanan IEG Sponsorship Re-
port’a gore 2002 yilinda dinyada 22 Milyar Do-
larlik sponsorluk harcamasi yapilirken, bu rakam
2003 yilinda 25 Milyar Dolara, 2004 yilinda 28
Milyar Dolar’a ulagmistir. 2005 yilinda diinyada-
ki toplam sponsorluk harcamasi 30 milyar dolara

u|a§m|§t|r.15 Yapilan arastirmalar gostermektedir
ki sponsorluk harcamalari giin gectikce reklam
harcamalarinin yerini almakta ve bircok firma
reklam harcamasi yapmak yerine belli bir kitleye
ulasarak belli bir imaj olusturma cabasina katki
saglayan sponsorlugu tercih etmektedir. Kurulus-
larin sponsorlugu tercih etmelerinde en onemli
etkenler; firmanmn taninmishgini saglamasi, trd-
niin kalitesinin ayirt edilmesini saglamasi ve tu-
keticinin kosullanmasini saglamasi sayesinde
reklamdan daha Usttin bir pazarlama araci olma-
sidir. Sponsorluk sayesinde satislarin artiriimasi
saglandigl gibi tuketici géztinde firmanin olumlu
imaji da olusturulmus olmaktadir.

Sponsorluk giderleri genel olarak ticari islet-
meler tarafindan, isletmelerin tamamen veya kis-
men reklamlarinin yapilmasi amaciyla yapilan

giderlerdir. Bu cercevede sponsorluk giderleri
esas olarak reklam giderleridir ve genel gider ola-
rak ticari kazancin tespitinde dikkate alinir. Bu
anlamda Gelir Vergisi Kanunu’nun 89.maddesin-
de yer alan sponsorluk harcamalarinin beyan
edilen gelirden indirimini ongoren dizenleme
gereksizdir. Kanimizca s6z konusu dizenleme,
sponsorlukta yapilan harcama ile gelirin elde
edilmesi ve idamesi iliskisinin dogrudan kurula-
madigi, bir baska deyisle isletmenin reklaminin
yapildiginin acik olmadigi veya yapilan reklamin
gercek degeri ile harcama tutarinin bariz farklilik

gosterdigi haller igin yap||m|§t|r.16

6- SONUC

Sponsorluk harcamalari ile reklam giderleri
arasinda 5727 sayili kanunla ortaya ¢ikan tartis-
ma sponsorluk harcamalarina yeni bir boyut ka-
zandiracaktir. 5727 sayili kanunla titiin ve tuttn
mamulleri ile alkol ve alkollt trtnler Greten fir-
malarin, reklam harcamalari indirim konusu ya-
ptlamamaktadir. Ancak alkol ve alkollt trtinler
treten firmalarin sponsorluk harcamalarinin in-
dirim konusu yapilamayacagl konusunda bir
aciklama yer almamaktadir.

GVK ve KVK sistematigini dikkatle inceledigi-
mizde sponsorluk harcamalarinin kanunda yer
almasinin gerekcesinin bagis ve yardim niteligin-
de bir harcama sayilmasidir. Ancak bagis veya
yardim ozelliklerine sahip olmadigi gibi amacla-
r1, nitelikleri ve uygulamasi farkhliklar icermekte-
dir. Bu nedenle bagis veya yardim niteliginde ol-
madigl ortaya ¢ikmaktadir.

b Arya,...Cevrimici: www.aryasponsorluk.com.tr, (Erisim:15.02.2008)

* BIYIKLI,Recep - KIRATLI,Aydin.(2006) Vergi Tesvikleri ve Korumalari, Yaklasim Yayincilik, Temmuz, Ankara, S.664
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Sponsorluk harcamalar nitelik olarak rekla-

min batun 6zelliklerini igermekte ve ticari amac-
la yapilmaktadir. Teknik, ekonomik ve sosyal ge-
lismelere paralel olarak degisen tlketici tercihle-
rini etkilemek amaciyla kullanilan bir pazarlama
teknigidir. Sponsorluk harcamalari ile reklam
harcamalar arasinda nitelik farki olsa da 6znel
amaglari ve etkileri ayni amaci elde etmek ama-
cryla kullaniimaktadir.

Bu nedenlerle titiin ve tatin mamulleri ile
alkol ve alkollt drtinler treten firmalarin rek-
lam harcamalari ve sponsorluk harcamalari ara-
sinda etki ve amag olarak bir farklilik olmadig
ortadadir. Yapilan agiklamalarda net olarak ortaya
konuldugu tzere, tittn ve tittin mamulleri ile al-
kol ve alkolld trtnlerle ilgili reklam harcamalari-
nin indiriminin kabul edilmemesi, bu tir Grinle-
re iliskin sponsorluk harcamalarinin indiriminin
de kabul edilmemesini gerektirmektedir.
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