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0oz

GlUnumiz dinyasinda teknolojinin  gelis-
mesiyle birlikte Uretimdeki maliyetler azalmis;
maliyetlerin azalmasiyla birlikte Uretilen ve su-
nulan mal ve hizmetin miktar ve gesidi artmis-
tir. Bu gelismenin karsisindaki toplum da kendi
icinde bir degisim gostererek tiketim toplumu
halini almistir. Arzin ve talebin bu denli artmasi
arz sektoriinde rekabeti dogurmus ve rekabet
arz sektoérinde vazgecilmez bir unsur olmustur.
Reklam ve sponsorluk anlasmalari ile harcama-
lari, rekabetin arag ve yontemlerinden biri, hatta
vazgecilmezi olmustur. Makalemizde reklam ve
sponsorluk harcamalarinin Gelir Vergisi icindeki
durumu analiz edilecektir.
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ABSTRACT

Today, the cost of goods has decreased due
to technological advances, and accordingly,
the amount and variety of goods and services
have risen. As a result, the society has also
transformed itself into a consumption society.
The increase of the supply and demand have
increased the competition and the competition
has indispensable  element.
Advertising and sponsorship contracts and
their expenses have become the instruments
the
indispensables. This study analyses the state

become an

and methods of competition, even
of advertisement and sponsorship expenses in
income tax.
Keywords: Advertisement, sponsorship,
expenses deducted on the tax return, legally
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1- GIRIS

Gelir Vergisi Kanununda gercek kisilerin elde edebilecedi gelir unsurlari ele alinmakta, bu gelir
unsurlarinin mahiyeti ve tespiti genis bir sekilde izah edilmektedir. Kanunda gercek Kkisilerin elde
edebilecegi gelir unsurlari yedi baslik halinde toplanmis, her bir gelir unsurunun tespitinde dikkate
alinabilecek giderler tadadi olarak siralanmistir.

Reklam harcamalari GVK 40/1 kapsaminda gider olarak dikkate alinabilmektedir. Sponsorluk
harcamalari ise gider olarak dikkate alinamayip GVK 89/7, 8 kapsaminda beyanname Uzerinden indi-
rim konusu yapilabilmektedir. Kanun'da reklam harcamalari ile ilgili 6zel bir maddeye yer verilmeme-
sine ragmen sponsorluk harcamalari Kanun’un 89. maddesinde ayri bir bent olarak diizenlenmistir.

2- SPONSORLUGUN TANIMI, AMACI ve CESITLERI

2.1- Sponsorluk Nedir?

Sponsorluk, bir kurulusun belirlemis oldugu hedeflere ulasmak amaciyla spor, kiltir sanat ve
sosyal alanlarda cesitli kisi, kurulus ve organizasyonlara ayni, nakdi veya baska tiirli desteklerle
yapilan tim faaliyetlerin planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi sureclerini kapsayan, taraflar
arasinda karsilikli olarak birbirine fayda saglamaya ydnelik olarak yapilan bir is anlasmasidir. Buna
gore sponsorlugun, sponsorlugu yapan ve sponsorlugu yapilan iki taraf arasinda oldugu, sponso-
run yapmis oldugu destekten bir fayda saglamak amacini tasidigini, dolayisiyla da sponsorlugun iki
tarafh olarak bir fayda iliskisine dayandigini, 6nceden belirlenmis kurulus, Griin veya marka hedefle-
rini gerceklestirmek icin bir durum analizi yapilarak belirlenen hedeflere gore yapilacak faaliyetlerin
tek tek planlanmasi, organize edilmesi, uygulanmasi ve faaliyet sonucunda elde edilecek sonuglarin
degerlendirilmesi sirecini de kapsadigini, hangi alanlarda ve ne sekilde sponsorluk yapilabilecegini
ve taraflarin karsilikli ¢ikarlarini korumak amaciyla yazili bir anlasmaya dayali olarak sponsorlugun
yapilabilecegi ifade edilmektedir. Sponsorluk tanimlarinin biyik bir kisminda sponsorlugun ticari ku-
ruluslarca yapildigi ifade edilse de devlet veya yerel kuruluslarin da sponsorluk faaliyetlerinde bulun-
duklari gérilmektedir. Dolayisiyla sponsorlugu sadece ticari kuruluslarin yaptigini séylemek yanlis
olacaktir. Ancak devlet veya yerel kuruluslarin katkilari ve hedef gruplarina yénelik olarak yaptiklari
tanitim faaliyetleri yogun olmadigi icin gogu zaman sponsorlugun sadece ticari kuruluslar tarafindan
yapildigi kanaati yansitilmaktadir.

2.2- Sponsorlugun Amaci Nedir?
Sponsorlugun yapilma amaglarini genel olarak ¢ grupta toplamak mimkandur.

2.2.1- Sponsorlugun Halkla iliskiler Amaclari

Kuruluslar, kurum ve Uriin imajini desteklemek, kurumsal kimligi yerlestirmek, hedef kitlede iyi
niyet ve anlayisi olusturmak gibi nedenlerle diger iletisim ydntemlerine ek olarak sponsorluk Ustlen-
mektedir.

Sponsorluk faaliyetleri, defalarca tekrarlanan logo, kurumsal renk ve fiziksel gorintinin far-
kina varilmasina, kurumsal kimli§in taninmasina ve yerlesmesine katkida bulunmaktadir. Ozellikle
halkla iliskiler acisindan degerlendirildiginde, sponsorluk faaliyetleri, kurum veya kisilere saglanan
imkanlar nedeniyle, hedef kitle Uzerinde iyi niyetin olusturulmasinda etkin rol oynamakta, uygulama-
lar medyanin dikkatini ¢cekerek, medya ile iliskileri guc¢lendirmektedir.
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2.2.2- Sponsorlugun Reklam Amaclari

Firmalar veya markalar daha onceleri sponsor olduklari konularda maddi bir beklentiye girmez-
ken, son yillarda giderek artan acimasiz rekabet sartlari bu konuyu da daha fazla bir pazarlama, ileti-
sim, tanitim araci haline getirmis, firmalar sadece bu konuda degil, neredeyse tim konularda kasa-
larindan cikan her “deger”in (para/mal /hizmet olabilir) geri dénisumin( hesaplar hale gelmislerdir.
Yani artik ‘sponsorluk”da sadece ‘yardim yapma?”, “iyilik etme” felsefesine dayanmamakta, yapilan
yatirim ya da katkinin, maddi kazang olarak geri dénusimu hesap edilmektedir.

Ornegin Endonezyada bir siire ragbet géremeyen Japon otomobili firmalari, bu sikintiyi hayir
kurumlari ve cesitli derneklere yaptiklari cesitli bagislar, yardimlar ve ustlendikleri sponsorluklarla
asmislar, piyasada bu sekilde tutunmuslardir. Durum bdyle olunca sponsorluk konusu ister istemez
hem firmalar hem de reklam ve halkla iliskiler sirketleri tarafindan daha ciddi disinilmesi gereken
bir konu haline gelmis, 6zellikle icki, sigara ve ila¢ gibi reklam yasagi olan firma ve markalar icin bir
“can simidi” olarak benimsenmistir. Ustelik son derece basarili da olunmustur. Bazi sigara firmalari-
nin otomobil ve yat yarislarina, bazi icecek firmalarinin gesitli konserlere, sarki yarismalarina, festi-
vallere ve spor organizasyonlarina katkida bulunmalari agirlikli olarak bu yiizdendir. Ustelik bu tarz
sponsorluklarda ticari anlamda istenen, beklenen geri doniusimler genel olarak alindigi gibi, firma
veya marka imajina da biyik katkilar saglanmaktadir.

2.2.3- Sponsorlugun Pazarlama Amaclari

Bir pazarlama araci olarak bakildiginda ve maddi beklentilerin s6z konusu oldugu sponsorluk-
larda firmalarin biyik organizasyonlara yoneldiklerini ve bunlari agirlikli olarak kendi denetimle-
rinde gerceklestirdiklerini goririz. Cinkl bu tarz sponsorluklar tam bir pazarlama faaliyeti olarak
degerlendirilmektedir. insanlara sagladigi yararlarin yaninda firma ve markaya sagladi§i yararlar da
onemli olmaktadir. Cunku bu vesilelerle hedef kitle ile bulusulmakta, marka bilinirliligi artiriimakta,
kurumsal kimlik vurgulanmakta, basinda yer alinmaktadir.

Bugiin ve gelecekte rakipler arasinda 6n plana cikabilmek, marka farkindalii ve takip eden si-
recte marka bilinirli§i dogurma veya marka bilinirligini artirmak, rakiplere goére farklilasmak, hedef
kitleyle duygusal bir bag olusturmak, gittikce zorlasan marka sadakatini olusturmak ve en dogru
butgeyle hedef kitlelere ulasmanin 6nemi artmistir ve giderek artacaktir.

Gunumizde tuketiciler bir Grinldl ya da bir hizmeti almaktan ¢ok markay! satin aliyorlar. Tuketi-
ciler satin aldiklari marka ile ait olduklari veya ait olmak istedikleri hayat tarzini, markanin anlattig
hikayeleri, markanin yasatti§i veya yasatmayi vaat ettigi deneyimleri ve yasamak istedikleri duygulari
satin aliyorlar. Son yillarda bu amaclar gerceklestirecek bir pazarlama araci klasik pazarlama aragla-
rn arasindan siyrilarak 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Bu etkin pazarlama aracinin adi sponsorluktur.1

2.3- Sponsorluk Cesitleri
Sponsorlugun bircok tird vardir. Bunlara asagida kisaca deginilecektir:

2.3.1 - Spor Sponsorlugu:
Bu en ¢ok kullanilan turidir. Hitap ettigi kitlenin biaydkligd nedeniyle bu tur cok fazla tercih edil-

1Halkla iliskiler Ve Organizasyon Hizmetleri-Sponsorluk, MEB, 2011, Ankara
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mektedir. Bu tir, amatoér veya profesyonel spor kultplerinin formalarina, lig isimlerine, organizasyo-
na (UEFA, Sampiyonlar Ligi vb.) maddi ya da Urin destegi seklinde olabilecegi gibi kendi trinlerini
bedelsiz verme seklinde de olabilmektedir. Spor sponsorlugu bazen de bireysel sporculara sponsor
olmak seklinde olmaktadir.

2.3.2- Kiltur ve Sanat Sponsorlugu:

Bu en ¢ok kullanilan ikinci sponsorluk yéntemidir. Bu tur sponsorlukta yarar uzun siirede alinabil-
mektedir. Ticari yarar arka plandadir. Bu tiir sponsorlukta cesitli kiltiirel ve sanatsal etkinlik, sergi,
konferans, panel, arkeolojik kazi ve yayinlara (CD, kitap vb.) sponsor olunmasi s6z konusudur.

2.3.3- Sosyal Sponsorluk

Firmalar bu yonteme, artan rekabet ortaminda diger firmalardan ayrilip farkli bir noktaya gele-
bilmek icin basvururlar. Kurumsal kimligi olusturma, imaj edinimi diger amaclardir. Bu kapsama
gevre, egitim ve saglik sponsorlugu girebilir. Bir okula, kiitiphaneye, laboratuara veya bir hastaneye
sponsor olanin adinin verilmesi, erozyonla miicadele icin olusturulan fona yapilan katki bu kapsamda
yapilan sponsorluklara bir kag drnektir. Firmalar sosyal sorumluluk amaciyla bu tir proje ve etkin-
liklere sponsor olarak toplumun ihtiya¢ duydugu alanlarda kar amaci tasimadan sponsorluk faaliyeti
yapabilmektedirler.

2.4- Sponsorlugun Unsurlari

Sponsorlugun ug unsuru vardir. Bunlar sponsor arayan (kurum, kisi veya organizasyon), sponsor
olan firma ve sponsorluk s6zlesmesidir. Birinci unsur sponsor arayanlardir. Bunlar daha ¢ok spor,
sanat, toplumsal yarar, ¢evre, tarih gibi birgok alanda faaliyet yapan ya da organizasyon tertip eden,
kendi alanlarinda etkinligini ispatlamis, hedef kitlesi olusmus grup, kurum, Kisi ya da gesitli sivil top-
lum organizasyonlaridir. ikinci unsur, sponsor olandir. Bunlar sponsor arayan grup, kurum, kisi ya da
cesitli sivil toplum 6rgitlerinin faaliyet, etkinlik ve organizasyonlarina tamamen ya da kismen maddi,
nakdi yada ayni olarak yatirim yapan firma ya da kurumlardir. Sponsorlugun Gg¢ilinct unsuru sponsor-
luk sézlesmesidir. Bu unsur, sponsor arayan ile sponsor olan arasinda sponsorlugun kapsami, nitelik
ve icerigine iliskin karsilikh olarak mutabik olduklari, taraflara kimi hak ve yikumlulukler yukleyen
bir anlasmadir. Genellikle yazili yapilir. Herhangi bir sekil sartina tabi bulunmamaktadir.2

3- REKLAMIN TANIM, iSLEV ve CESITLERI

Reklam; isletmeler, kar amaci gitmeyen kuruluslar, kamu kurumlari ile bireylerin kendilerini,
kendi Griin ve hizmetlerini tanitmak, organizasyonlari, fikirleri hakkinda belirli bir hedef kitleyi ya da
pazari bilgilendirmek ya da ikna etmek amaciyla kimligi belirli sorumlusu (kisi ya da reklam sirketi)
tarafindan tarifesi 6nceden belirlenmis bir bedel 6denerek (maliyet) kitle iletisim araglarinda satin
alinan 0zel zamanlarda ya da yerlere ilan ve ikna edici mesajlarin yerlestirilmesi suretiyle kamuya
olumlu bigimde tanitilip, benimsetilmesi olarak tanimlanmaktadir. Reklam kisaca, bir talep olustur-

2 Hakki Sayan, ‘Sponsorluk ile Reklam Faaliyeti Arasindaki Fark ve Sponsorluk Harcamalarinin Vergisel Sonuglari”Vergi Diin-
yasl , Ekim 2009, Sayi: 338
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ma sanatidir. Reklamlar, bilgi verme, ikna etme, hatirlatma ve deger katma gibi iletisim islevlerine de
sahiptir. Bu islevler asagida belirtildigi gibidir;

- Bilgi verme,

- ikna etme,

- Hatirlatma,

- Deger katma islevidir.

3.1- Reklamin islev ve Tiirleri

3.1.1- Bilgi Verme islevi

Yeni bir Grlin veya hizmetin pazara sunuldugu ilk donemlerde 6zellikle de dikkat cekme, 6zellik,
yarar ve kullanim bilgisi verme ve benzerlerinden ayirt etme amaciyla yapilan reklamlar bilgi verme
islevini Ustlenmektedir. Bilgi verici reklamlar talebi artirmaktadir. Tuketici arama maliyetlerinin yik-
sek oldugu pazarlarda bilgi verici reklamlarin tiiketici arama maliyetlerini azaltti§i ve pazar talebini
de artirdifi ifade edilmektedir. Uriiniin degisik kullanim bicimlerinin gosterilmesi, fiyat degisikliklerin
duyurulmasi, ¢alismasi, servis tanitimi, firma imaji olusturma ve tiketici kaygilarini gidermede etkin
bir islevi yerine getirir.

3.1.2- ikna Etme islevi

Benzerleri arasinda Urtinin ustun ézelliklerinin dne ¢ikarilmasi, kanit gdstererek, duygulara hitap
ederek ya da karsilastirmali (yasalarla sinirhdir) Grint reklam ederek marka sadakati (bagimhhigr)
olusturulmasi suretiyle tiiketicilerin ikna edilmesi islevidir. ikna etme islevini yerine getirebilmek icin
Urintn pazarda taninmasi, birincil talebin olusturulmasi gerekir. Ancak, bu durumda markalar ara-
sinda rekabet olusabilir. Yogun rekabet ortamlarinda, marka bilinirligini, tercih edilirli§i artinr, tuketi-
cilerin belirli Grin ve markalarla ilgili tutumlarini, algilarini etkiler ve degistirir.

3.1.3- Hatirlatma islevi

Benimsenmis olan markalara ait olumlu izlerin zaman zaman hatirlatilmasi yoluyla ikna etme
islevinin pekistirilmesidir. Reklamlar belirli gin, olay ve 6zel durumlar drtnle iliskilendirilerek mar-
kay! hatirlatir.

3.1.4- Deger Katma islevi

Reklamlar, markalarin degerini artirma adina onlari daha ustiin ve seckin gostererek reklami ya-
pilmayan urtinlere gore tiketiciler ve rakiplerin géziinde prestijli duruma getirerek deger katma ve
deger yaratma islevini yerine getirir. Tuketicilerin Urtine karsi giiven sorunu olmasi durumunda drin
ya da marka ile ilgili yapilan reklamlar gtiven artirici rol oynar.

Reklamlar amaglarina gére siniflandirildiginda bilgi verici, ikna edici, hatirlatici ve destekleyici
reklamlar olarak gesitli turlere ayrilir.

Bilgi Verici Reklamlar: Pazara yeni girecek olan bir tGriin ya da markanin tanitimi igin yapi-
lan reklamlardir. Ayni zamanda pazarda mevcut bir triintin fiyat degisikliklerinin duyurulmasi, Gri-
ne bagh hizmetlerin agiklanmasi, var olan ya da olasi tiketici endiselerinin giderilmesi igin yogun
olarak basvurulan reklam tidrtdur. Bu tdr reklamlar, birincil talebi olusturmak igin kullanildi§i gibi
UrGin yasam seyri agisindan tanitim dénemindeki Grinler igin de uygun bir reklam taridar. Bilgi verici
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reklamlar, fiyat ve deger, kalite, performans, urin bilesenleri ve parcalari, bulunabilirligi, 6zel fiyat
indirimleri, ambalaj, garanti, giiven ve yenilikler hakkinda mesajlari icerir.

ikna Edici Reklamlar: Uriiniin gelisme donemlerinde rakip Griinlerin ortaya g¢ikmasi ve pazara
girmesi nedeniyle, 6zellikle marka seg¢imi, Griin konumlandirma, tiketici algilarini degistirmek ama-
ciyla yapilan reklamlardir. Markalar arasi rekabet dolayisiyla karsilastirmali reklamlara da basvuru-
labilir. Bu tir reklamlar, benzer Grinlerin karsilastiriilmasi yoluyla belirli bir markanin tstiinliklerini
kanitlamak ya da vurgulamak icin de yapilr.

Hatirlatici Reklamlar: Uriin yasam seyri iginde olgunluk déneminde driniin unutulmaya yiiz
tutmasi nedeniyle tiiketicilerin hafizasini tazelemek amacini tasiyan reklamlardir. Uriiniin kendisini,
parcasini, tamamlayicisini hatirlatmak suretiyle triine duyulan ilgiyi canli tutmayi hedefler. Hatirlatici
reklam, bilinen mal ya da hizmetin pazarda doyma durumunun belirdigi, satislarda azalmalarin bas-
ladi§i zamanlarda yapilan reklamdir. Bdylece iriine olan talebin yeniden canlandiriimasi, markanin
tuketicilerin hafizalarinda canli tutulmasi saglanmis olur.

Destekleyici Reklamlar: Uriinii yeni satin alanlarin trinle ilgili olasi endiselerini giderebilmek
icin onlar rahatlatan mesajlar vererek kararlarini destekleyici nitelikteki reklamlardir.

Uriin yasam seyri boyunca yeni bir triin veya hizmetle ilgili olarak sunus déneminde iriin veya
hizmet hakkinda bilgi verici reklamlar énemlidir. Uriinin kullanim bigimleri, alanlari, fiyat ve teknik
bilgiler reklam mesaji icinde yer alir. E§er bir marka yoksa birincil reklamlara da bu dénem iginde
yer verilebilir. Gelisme donemi UrGnin pazarda tutunma dénemidir ve bu dénemde rakipler ortaya
cikabilir, mal ve fiyat rekabeti baslayabilir. Bu nedenle ikna edici reklamlar ve rakip Urtnler arasinda
karsilastirma imkani saglayan turden reklamlar énem kazanir. Olgunluk déneminde Uriin pazarda
benimsendigi icgin talebi canli tutmaya yarayan hatirlatici reklamlara yer verilerek, rakip trtnler kar-
sisinda bir ¢esit savunma yapilmis olur. Cogunlukla yeni, gelistirilmis, guclendirilmis gibi sifatlarla ta-
mamlanan marka isimleri, bir yandan olgunluk déneminin ipuclarini verirken, diger taraftan da hafiza
tazelemek icgin yardimci olur. Dlsus, gerileme déneminde Uriin ya da hizmetlere olan talep azalirken,
rakip Urinlere ilgi artar. Bu nedenle destekleyici reklamlarla Griin talebine canlilik kazandirilmaya
cahsilir. Bu durumlar yukaridaki sekilden daha agik bir bigcimde ifade edilmektedir. 3

4- REKLAM ve SPONSORLUGUN FARKLARI

Sponsorluk harcamalari, ticari kazancin elde edilmesi ile dogrudan iliskili olmayan veya iliskisi 6l-
cllemeyen, sosyal amaci 6ne ¢ikan harcamalar olup ticari kazancin elde edilmesi ile dogrudan iliskili
olan reklam harcamalarindan farklilik arz etmektedir.

Sponsor olan kurumun adinin anilmasi kosuluyla,

* Resmi spor organizasyonlari icin yapilan saha, salon veya tesis kira bedelleri,

= Sporcularin iase, seyahat ve ikamet giderleri,

e Spor malzemesi bedeli,

« Gengclik ve Spor Genel Madurliagunun uygun gérecedi spor tesisleri icin yapilan ayni ve nakdi

harcamalar,
« Sporcularin transfer edilmesini saglayacak bonservis bedelleri,

3Yunus Ceran, Siileyman Karacor, “Pazarlama iletisimi Araci Olarak Reklam: Reklam Maliyetleri Ve Muhasebelestirilmesi”,
Nigde Universitesi 1iBF Dergisi, 2013, Cilt: 6, Sayi: 1,s. 9-24.
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e Spor musabakalari sonucuna gore sporculara veya spor adamlarina prim mahiyetinde ayni ve

nakdi édemeler gibi harcamalar sponsorluk harcamasi olarak degerlendirilecektir.

Spor sahalarina, sporcularin veya diger ilgililerin spor giysilerinin ya da spor arag ve gereclerinin
Uizerine yazili veya elektronik sinyaller yardimiyla sanal olarak kurumun tanitiminin yapilmasini sag-
layacak amblem, marka, isim ve benzeri isaretler konulmasi gibi dogrudan ticari fayda saglayan ve
kurumun tanitimini amaglayan harcamalar ise reklam harcamasi olarak degerlendirilecektir.

Ayrica, sponsorluk faaliyetinin yaninda reklam ve tanitim amacini da iceren islemler nedeniyle
yapilan harcamalarin, s6zlesmede belirtiimek ve emsaline uygun olmak sartiyla, reklam ve spon-
sorluk harcamalari olarak ayristirilabilmesi mimkindiir. Ornegin, bir kurumun, bir kuliibe bonservis
bedelini karsilayarak transfer ettigi bir sporcuyu ayni zamanda sirketin veya Urlnlerinin tanitimina
yonelik reklamlarda kullanmasi halinde, reklam faaliyetine iliskin harcamalar, bonservis bedelinden
sdzlesmede belirtilmek ve emsallerine uygun olmak sartiyla ayristirilabilecek ve reklam gideri olarak
dikkate alinacaktir.4

5- GELIR VERGISI KANUNU’NDA REKLAM HARCAMALARI

193 sayili Gelir Vergisi Kanununda gelir unsurlari 7 baslik halinde sayilmis ve bu yedi gelir unsu-
runun tespitinde gider olarak dikkate alinacak harcamalar tadadi olarak siralanmistir. GVK’nin 40, 57,
63, 68, 74 ve 78. maddelerinde safi gelir unsurlarinin tespitinde dikkate alinacak giderlere yer veril-
mistir. Bu maddelere bakildiginda reklam giderlerine iliskin sarih bir ifade bulunmamaktadir. Sadece
68. maddenin 9. bendinde mesleki kazancin elde edilmesi ve idame ettirilebilmesi i¢in 6denen ilan ve
reklam vergilerinin indirilebilecedinden bahsedilmistir.

Ancak 40. maddenin 1. bendinde 57. maddenin 8. bendinde ve 68. maddenin 1. bendinde ticari
zirai ve mesleki kazancin elde edilmesi ve idame ettirilmesi icin 6denen genel giderlerin héasilattan
indirilebilecegi belirtilmistir. Kanun maddelerinde ‘genel giderler” demek suretiyle genis bir alan
birakilmis ve ancak kazancin elde edilmesi ve idame ettirilmesiyle illiyet bagina temas edilerek genis
alana bir sinir ¢gizilmistir. Ticari kazancin elde edilmesi ve idame ettirilmesi icin yapilan genel giderle-
rin indirilebilmesi icin giderlerle kazancin elde edilmesi ve idame ettirilmesi arasinda bir illiyet baginin
bulunmasi, giderlerin kazancin elde edilmesine ydnelik olmasi, harcamanin yapildigi geliri doguran
olayin vergiye tabi bulunmasi, karsihginda gayri maddi bir kiymet iktisap edilmemis olmasi ve mali-
yete dahil edilecek giderlerden olmamasi gerekir. Genel olarak;

Kirtasiye, temizlik, i1sitma, aydinlatma, su, ve telefon giderleri

igyeri, arac, vb.nin kira giderleri

Yapilan isle orantili temsil ve agirlama giderleri

Bina, tasit, emtia ve bunlara yénelik sigorta giderleri

Finansman giderleri

Pazarlama, satis ve dagitim giderleri

Reklam giderleri

Yurt disindaki kisilere édenen komisyonlar, reklam giderleri, reklamasyon ve simsariye giderleri
bu turden giderlerdir.5

41Seri Nolu Kurumlar Vergisi Genel Tebligi
5Beyanname Diizenleme Kilavuzu HUD, 2013 s.28 -29
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Bu aciklamalar 1s1§inda gelir vergisi mukellefi olan kisilerin yapmis olduklari reklam harcamalari-
ni GVK 40/1 kapsaminda genel gider olarak dikkate almalari ve safi kazancin tespitinde gider olarak
indirmeleri mimkin bulunmaktadir. Ancak, 3984 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlari
Hakkinda Kanunun 29°uncu maddesinin (m) bendi uyarinca yurtdisindan Turkiye'ye yayin yapan radyo
ve televizyon kuruluslarina verilen reklamlar vergi matrahinin tespitinde gider olarak indirilemez.

5.1- Yurt Disinda Yapilan Reklam Harcamalarinda Durum

Kurum ve sahis firmalari yurt icinde reklam ve tanitim faaliyetinde bulundugu gibi yurt disinda da
reklam ve tanitim faaliyetinde bulunmaktadir. Ozellikle turizm sektériinde otel ve konaklama tesis-
lerinin reklam ve tanitimi yapilmakta; bu yolla yabanci turistlerin gelmesi temin edilmektedir. Yurt
disinda yapilan reklam ve tanitima yénelik harcamalarin yurt iginde yapilan tanitim ve reklam harca-
malarindan bir farki bulunmamaktadir.

Yurt icinde yapilan reklam ve pazarlama harcamalarinda oldugu gibi yurt disinda yapilan bu nite-
likteki harcamaklar da hizmetin alindi§i tlkede mali gecerliligi olan belge ile tevsik edilmesi kaydiyla
mali karin tespitinde indirim konusu yapilabilir.6

Turizm sektdrinde yurt disinda reklam, tanitim ve misteri bulma hizmeti genellikle yurt ici ve
yurt disi acenteler vasitasiyla saglanmaktadir. Bu durumda acenteler tarafindan firmalara duzenle-
nen komisyon faturalari da GVK 40/1 kapsaminda genel gider olarak dikkate alinacaktir.

inracatci firmalarin tanitim faaliyetlerini yapan ve dilkkan ve magazalarina ahs veris yapmalari
icin turist getiren komisyonculara 6denen bedeller de genel gider kapsaminda degerlendirilecektir.
Zira 110 seri nolu KDV Genel Tebliginde “Turizm, acente, rehber ve benzerlerinin turist kafilelerini als
veris etmeleri icin belli dikkanlara, magazalara, gotirmeleri karsihginda bu isletmelerden aldiklari
komisyonlar genel oranda KDV ye tabidir. Bu sekilde édenen komisyonlar, ihracat islemlerinin bin-
yesine giren ‘genel gider”mahiyetinde bir harcama oldugundan komisyon nedeniyle yiklenilen KDV
tutarlari indirim yoluyla telafi edilememeleri halinde ihracatgilara iade edilecektir”denilmek suretiyle
bu tir komisyonculara édenen bedellerin genel gider oldugu belirtilmistir.7

5.2- Tiitiin ve Alkollu icki Reklamlari icin Yapilan Giderlerde Durum

Gelir Vergisi Kanununun 40’inci maddesinde ticari kazancin tespitinde indirilecek giderler, 41.
maddesinde ise gider kabul edilmeyen édemeler tadadi olarak siralanmistir. Kanun’un 41. madde-
sinin 7. bendinde “Her turlu alkol ve alkollu ickiler ile titun ve tutin mamullerine ait ilan ve reklam
giderlerinin % 50si (0) sifir (Bakanlar Kurulu, bu orani %100 & kadar artirmaya, sifira kadar indir-
meye yetkilidir)” denilmektedir. Her turld alkol ve alkolli ickiler ile titin ve tatin mamullerine ait
ilan ve reklam giderlerinin %50 35inin ticari kazang ve kurum kazancinin tespitinde indirilemeyecegi
belirtildikten sonra Bakanlar Kuruluna bu orani, %100 kadar artirma ve sifira kadar indirme yetkisi
taninmistir. Kanun’un verdigi yetkiye dayanilarak yayimlanan 90/1081 sayili Bakanlar Kurulu Karari
ile oranlar sifira indirilmis olup séz konusu Urlnlere ait ilan ve reklam giderlerinin tamaminin ticari
kazang ve kurum kazancinin tespitinde indirilmesi olanakli hale gelmistir. Ancak, 4207 sayili Tutin
Urainlerinin Zararlarinin Onlenmesi ve Kontrolii Hakkinda Kanunun 4’iincii maddesinin 11’inci fikra-

6Deloitte; Turizm Sektdriine Ozgi Vergisel Konular; istanbul, 2014
7110 Seri Nolu KDV Genel Tebligi
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sinda, Gelir Vergisi Kanunu’nun 41’inci maddesinin birinci fikrasinin 7°nci bendinde belirtilen ilan ve
reklam giderlerinin gelir ve kurumlar vergisi matrahinin tespitinde gider olarak gdsterilemeyecegi
kurala baglanmistir.

Alkol ve alkollt igkilere ait reklam harcamalarinin gideryazilip yazilmamasi noktasinda devam eden
yargl mucadelesinde en son Danistay Vergi Dava Daireleri Kurulunun 26.03.2014 tarih ve E:2013/653
K:2014/178 sayili karari ile alkol ve alkolli igkilere ait reklam harcamalarinin tamaminin gider ola-
rak kabul edilmeyeceg@i sonucuna varilmistir. Zira kararin sonu¢ kisminda “............cccoooiiiinines Bu
husus dikkate alindiginda, uyusmazlik konusu olayda, 5520 sayili Kanundan sonra ylrurluge giren
ve 193 sayili Kanunun 41. maddesinin 1 fikrasinin 7. bendine atifyapmak suretiyle bentte diizenle-
nen giderleryoéniinden ayirimyapmaksizin séz konusu bendin tamaminayénelik hiikkiim iceren, buna
bagh olarak da her tirld alkol ve. alkolld igkilerle tatun ve titin mamullerine ait ilan ve reklam
giderlerinin gelir ve kurumlar vergisi matrahinin tespitinde, indirilemeyecegi ydéniinde 6zel bir
dizenleme olan 5727 sayili Kanun'un 5. maddesiyle, degisik 4207 sayili Kanun'un 4. maddesi-
nin 11. fikrasinin uygulanmasi gerektigi sonucuna ulasildiindan, aksi ydndeki gerekceyle verilen
Israr kararinda hukuka uygunluk gérilmemistir.” denilerek herhangi bir ayrim olmaksizin alkol ve
alkolll igkilere ait ilan ve reklam giderlerinin de gelir ve kurumlar Vergisi yéninden gider olarak
kabul edilemeyecegi belirtilmistir.

5.3- Reklam Giderlerinin Muhasebelestirilmesi

Reklam maliyetleri, Uriin yasam sirelerinin énceden bilinememesinden dolay1 gelecek dénem-
lerle nasil ve ne 6lgude iliskilendirilecegi acisindan yeterli dogrulukta bir 6lgcim yapilmasinin gu¢ligu
nedeniyle dénem gideri olarak degerlendirilerek muhasebelestirilir. Kimi akademik cevrelerde rek-
lam giderlerinin gelecek dénemlerde de yarar saflayacagl dusincesinden hareketle bu tir reklam
giderlerin aktiflestirilmek suretiyle itfa edilmesi gerektigi belirtilmektedir. Ancak, bu tir maliyetle-
rin gelecekte isletmeye saglayacagi yarar ve bu yararin siresi belirsiz oldugu icin aktiflestirilmele-
ri de zordur. Reklam giderlerinde kabul géren uygulama dénem gideri olarak dikkate alinmasidir.
Zira GIiB Bily.Mik.Gr.Bsk.liginin 20.05.2013 tarih ve 64597866-125[10-2013]-71 sayili dzelgesinde
s Yukarida yer alan hukim ve agiklamalardan anlasilacagi lzere, ticari kazancin elde
edilmesi ile dogrudan iliskisi olmayan veya iliskisi dlcilemeyen, sosyal amaci 6ne gikan harcamalar
sponsorluk harcamasi, isletmelere dogrudan ticarifayda saglayan ve kurumun tanitimini amaglayan
harcamalar ise reklam harcamasi olarak kabul edilmektedir.

Buna gore, sirketinizin Turkiye Futbol Federasyonu ileyapmis oldugu ‘Resmi Tedarik S6zlesmesi”
cercevesinde; yilda 1 tematik, 2 promosyenel tv ve radyo, gazete, acik hava, magaza ici reklam im-
kani, yurt i¢inde gerceklestirilen tim milli maclarda Federasyona ait reklam panosu olmasi halinde
sirketinizin adininyer almasi, milli takim basin acgiklamasi sirasinda arkada bulunan basin panosunda
sirket logosunun bulunmasi, Federasyonun resmi internetsitesinde sirket logosunun bulunmasi, milli
takim yurt ici misabakalarinda stat i¢inde ve disinda sirketinizin tanitim faaliyeti yapmasi olanaklari
taninmasi ile sirketinize dogrudan ticarifaydasaglamak izere tanitimi amaclandigindan, yapilan har-
camalarin reklam harcamasi olarak degerlendirilmesi gerekmektedir.

Bu cercevede, sozlesme kapsamindayapilan bedelsiz akaryakit teslimlerinin dncelikle satis olarak
degerlendirilmesi ve tahsil edilmeyen akaryakit bedelinin de fiilen akaryakitin teslim edildigi donem-
de 193 sayili Kanunun 40 inci maddesinin birinci fikrasinin (1) numarali bendi uyarinca gider olarak
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kurum kazancinin tespitinde dikkate alinmasi mumkindur."denilerek reklam harcamalarinin dénem
gideri olarak dikkate alinacag belirtilmistir.

Ornek 1:8

SBR Elektronik Firmasi, 2012 yilinda yeni gelistirdigi Griin ve markasinin tanitimi igin 5.000.000
TL’lik buyuk bir reklam kampanyasi dizenlemistir. Bu tutar 900.000 TL KDV#i ile birlikte 5.900.000
TL’lik cek duzenlenerek verilmek suretiyle 6denmistir.

Ddnem gideri olarak muhasebelestirme
/
760 PAZARLAMA SATIS VE DAGITIM GIDERLERI 5.000.000
760.051. Reklam Gideri
191 INDIRILECEK KDV 900.000
103 VERILEN CEKLER VEODEME EMIRLERI 5.900.000
Reklam Kampanyasi Maliyeti Kaydi

DOénem sonunda
31.12.2012
631 PAZARLAMA SATIS VE DAGITIM GIDERLERI 5.000.000
761 PAZARLAMA SATIS VE DAGITIM GIDERLERI 5.000.000
YANSITMA HESABI
/
761 PAZARLAMA SATIS VE DAGITIM GIDERLERI 5.000.000
760 PAZARLAMA SATIS VE DAGITIM GIDERLERI 5.000.000
/
690 DONEM KARI VE ZARARI HESABI 5.000.000
631 PAZARLAMA SATIS VE DAGITIM GIDERLERI 5.000.000
/

6- GELIR VERGISI KANUNU’NDA SPONSORLUK HARCAMALARI

Gelir vergisinde yedi gelir unsuru ile ilgili olarak dnce hasilattan indirilecek harcamalar indirilir.
Daha sonra beyan edilen gelir izerinden 89. maddede belirtilen giderler indirim konusu yapilir. Sayet
89. maddede belirtilen giderler donem icinde indirim konusu yapilmigsa bunlar dénem sonunda Ka-
nunen Kabul Edilmeyen Gider (KKEG) olarak dikkate alinir ve beyanname {izerinden indirim konusu
yapilir. 89. maddede belirtilen giderler beyanname Uzerinde beyan edilecek gelir bulunmasi duru-
munda s6z konusu olur. Eger beyan edilecek bir gelir s6z konusu degilse 89. maddede belirtilen
giderlerin indirilmesi de s6z konusu olmaz. Bu giderler ilgili donemde beyan edilecek gelir bulunma-
masi sebebi ile indirilemezlerse gelecek donemlerde indirilmesi de mevzu bahis degildir.

GVK™nin 89. maddesinde belirtilen harcamalarin beyanname (zerinden indirilmesinde bazi har-
camalarda sinirlama yontemine gidilmistir. Mesela egitim ve saglik harcamalari beyan edilen gelirin

8Yunus Ceran, Siileyman Karagor, a.g.m.
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%10°unu bagis ve yardimlarin bir kismi1 beyan edilen gelirin %5 ’ini gecemeyecektir. Sponsorluk har-
camalarinda ise sponsor olunan kisi ve kurumun amator ve profesyonel olmasina gore bir sinirlama-
ya gidilmistir. Zira sponsor olunan kisi/kurum amator ise yapilan harcamanin tamami; profesyonel
ise %5035i indirim konusu yapilacaktir. Gegmis yil zarari, istisna ve indirimler dusuldikten sonra ka-
lan tutar tzerinden sponsorluk harcamalari indirilebilecektir.

Profesyonel ve amatér tanimina vergi kanunlarinda yer verilmemistir. Kapsamli agiklamaya 3289
sayili Spor Genel Mudarlagianin Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanununda yer verilmistir. Kanun’un
18. maddesindeki agiklama su sekildedir. “Bir veya daha fazla spor dali, teknik ve idari bakimdan birer
federasyona baglanir. Amatdr federasyonlarin adedi ile profesyonel dallar, Merkez Danisma Kurulu-
nun da gorisuni almak suretiyle Spor Genel Midurinin teklifi izerine Genglik ve Spor Bakani tara-
findan tespit olunur. Amatdr ve profesyonel futbol faaliyetleri Tirkiye Futbol Federasyonuna bagl iki
ayr kurul tarafindan yuratulir.” Ayrica 24. maddesi de su sekildedir. “Profesyonel dallar, Spor Genel
Madiranin, Merkez Danisma Kurulunun da goérisuni almak suretiyle yapacagi teklif Gizerine, Geng-
lik ve Spor Bakani tarafindan tespit olunur. Profesyonel spor dallarinin teskili, ilgili federasyonlari ile
baglantilari, idaresi tiizikle dizenlenir. Spor kullpleri, profesyonel takimlarini, Tlrk Ticaret Kanunu
hikumlerine gore kuracaklari veya kurulmus olan sirketlere devredebilirler veya profesyonel futbol
takimlarini kiraya verebilirler.”

Turkiye Futbol Federasyonu tarafindan “Profesyonel Futbol ve Transfer Talimati” ile amator ve
profesyonel takim ve futbolcunun agiklamasi yapilmistir. Talimata gore profesyonel liglere tescil edi-
len kultiplerin bu liglere katilan takimlari profesyonel takim;bir kuliiple yazili s6zlesme yapmis olan
ve kendisine futbol faaliyetleri kapsaminda yapti§i harcamalardan daha fazla miktarda 6deme yapilan
futbolcuya profesyonel futbolcu bu tanimin disinda kalan tim futbolcular amatér futbolcu olarak
kabul edilecektir. Bu baglamda Tirkiye Stiper Ligi, PTT 1. Ligi, Stiper Toto 2. Lig ve Siiper Toto 3. Lig
profesyonel olarak kabul edilmektedir.

Reklam giderleri GVK’nin 40, 57 ve 68. maddesinde belirtilen genel giderler kapsaminda dénem
icinde hésilattan indirilebilmekte; sayet donem sonunda zarar séz konusu ise gelecek déneme zarar
olarak intikal etmekte ve gelecek donemlerde indirim konusu yapilabilmektedir.

Sponsorluk giderleri GVK’nin 89. maddesinin 7 ve 8. bentlerinde yer almaktadir. Reklam harca-
malari Gelir Vergisi Kanunu’nda genel giderler kapsaminda degerlendirilmesine ragmen sponsorluk
harcamalari 6zel olarak dizenlenmistir. Bunun sebebi ise sponsorluk harcamalarinin ticari kazancin
elde edilmesi ve idame ettirilmesi ile dolayl ve dl¢ilemeyen bir iliskisinin bulunmasidir.

Gelir Vergisi Kanunu’nun 89. maddenin 7. bendi kiltirel ve sanatsal faaliyetlerin desteklenmesi
hakkindaki sponsorlugu 8. Bendi ise spor sponsorlugunu konu almaktadir.

6.1- Kulturel ve Sanat Faaliyetlerinin Desteklenmesi Amaciyla Yapilan Sponsorluk
Harcamalari
GVK™nin 89. maddesinin 7. bendi asagidaki gibidir.

Genel ve 6zel butceli kamu idareleri, il 6zel idareleri, belediyeler, kdyler, kamu yararina calisan
dernekler, Bakanlar Kurulunca vergi muafiyeti taninan vakiflar ve bilimsel arastirmafaaliyetinde bu-
lunan kurum ve kuruluslar tarafindan yapilan ya da Kultur ve Turizm Bakanliginca desteklenen veya
desteklenmesi uygun gérilen;

a) Kultdr ve sanat faaliyetlerine iliskin ticari olmayan ulusal veya uluslararasi organizasyonlarin
gergeklestirilmesine,
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b) Ulkemizin uygarhik birikiminin kiltirii, sanati, tarihi, edebiyati, mimarisi ve somut olmayan
kaltirel mirasi ile ilgili veya llke tanitimina yonelik kitap, katalog, brosur, film, kaset, CD ve
DVD gibi manyetik, elektronik ve bilisim teknolojisi yoluyla uretilenler de dahil olmak Uzere
gorsel, isitsel veya basili materyallerin hazirlanmasi, bunlarla ilgili derleme ve arastirmalarin
yayinlanmasi, yurt iginde ve yurt disinda dagitimi ve tanitiminin saglanmasina,

¢) Yazma ve nadir eserlerin korunmasi ve elektronik ortama aktarilmasi ile bu eserlerin Kiiltur ve
Turizm Bakanligi koleksiyonuna kazandiriimasina,

d) 2863 sayili Kiltlr ve Tabiat Varliklarini Koruma Kanunu kapsamindaki tasinmaz kultir var-
liklarinin bakimi, onarimi, yasatilmasi, réléve, restorasyon, restitlisyon projeleriyapilmasi ve
nakil islerine,

e) Kurtarma kazilari, bilimsel kazi ¢alismalari ve ylizey arastirmalarina,

f) Yurt disindaki tasinmaz Tirk kultdr varliklarinin yerinde korunmasi veya tlkemize ait kultir
varliklarinin Tarkiyeye getirtilmesi calismalarina,

g) Kualtir envanterinin olusturulmasi calismalarina,

h) 2863 sayili Kanun kapsamindaki tasinir kaltur varliklari ile glizel sanatlar, ¢agdas ve gele-
neksel el sanatlari alanlarindaki triin ve eserlerin Kiltir ve Turizm Bakanhigi koleksiyonuna
kazandirilmasi ve givenliklerinin saglanmasina,

i) Somut olmayan kiltirel miras, gliizel sanatlar, sinema, ¢agdas ve geleneksel el sanatlari alan-
larindaki Uretim ve etkinlikler ile bu alanlarda arastirma, egitim veya uygulama merkezleri,
atolye, stidyo vefilm platosu kurulmasi, bakim ve onarimi, her tirli arag ve teghizatin tedariki
ilefilm yapimina,

j) Katuphane, miize, sanat galerisi ve kultir merkezi ilesinema, tiyatro, opera, bale ve konser gi-
bi kilturel ve sanatsal etkinliklerin sergilendigi tesislerin yapimi, onarimi veya modernizasyon
calismalarina,

iLiskin harcamalar ile bu amagla yapilan her tiirlii bagis ve yardimlarin % 100’0 (Bakanlar Kurulu,

bolgeler ve faaliyet tirleri itibariyle bu orani yarisina kadar indirmeye veya kanuni oranina kadar
cikarmaya yetkilidir).

Bu hukim ile kiltir sanat faaliyetlerine iliskin yapilacak harcamalarin kapsamina yer verilmistir.

Kultdr ve Turizm Bakanh§i 2005/13 sayili genelge ile bu kapsamda desteklenen veya desteklenmesi
uygun gorilen faaliyetlerle ilgili olarak asagidaki prosedirin uygulanmasini kararlastirmistir.

6.1.1- Degerlendirme Kriterleri
Bakanlik¢a desteklenecek veya desteklenmesi uygun bulunacak faaliyetlerin belirli sartlari haiz
olmasi gerekmektedir. S6z konusu faaliyetin:

a) AnayasaUda belirtilen temel ilkelere, kanunlara, genel ahlaka ve uluslararasi anlasmalara ay-
kirt olmamasi,

b) Toplumun kiltirel, sosyal ve ekonomik kalkinmasina yardimci olacak nitelikte olmasi,

c) Toplumun ortak duygu ve hasiyetleriyle catisir nitelikte olmamasi,

d) Bireylerin ve toplumun bir kesimini rencide etmemesi ve gruplar arasinda dismanca duygular
olusturmamasi,

e) Cagdas uygarhgin yapici ve bilimsel birikimini yansitmasi,

f) Ulusal ve evrensel degerlere aykiri olmamasi,

9
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g) Kultlrel ve sanatsal degerlerimizi, geleneklerimizi yansitmasi,

h) igerik yoniinden dogrudan ticari amaci én planda tutmayip siyasi amach ve siyasi , ideolojik,
etnik propagandaya yonelik olmamasi,

sartlarini tasimasinin g6z oninde bulundurulmasi gerekmektedir.9

6.1.2- Destek Cesitleri

Desteklenen faaliyetlerde Bakanlikca hazirlanan destek sdzlesmesi 6rnegi kullanilmaktadir.
Bakanlik destek sdzlesmesinin herhangi bir sebepten sona ermesi halinde durumu destekleyenin
bagl bulundugu vergi dairesine bildirilmektedir. Yapilacak harcamalar ilgili birimce kontrol ve tasdik
edilmekte, tasdik edilmeyen harcamalar gider olarak kabul edilmemektedir. Bakanlik¢a desteklenen
veya desteklenmesi uygun gorilen ve destek s6zlesmesine konu edilen faaliyetler hukuka ve kanuna
aykiri olmayacak, taraflar s6zlesmeye konu faaliyetin gerceklesecegine ve s6zlesmede gosterilen
disinda faaliyette bulunmayacaklarina dair taahhitte bulunacaktir. Destek sézlesmesinde destek
miktari da belirtilecektir.

Gelir Vergisi Kanunu’na eklenen gegici 83. madde ile Antalya 2016 Expo Ajansina yapilan her tirli
bagis ve yardimlar ile sponsorluk harcamalarinin tamaminin, gelir vergisi beyannamesinde bildirile-
cek gelirden, kurumlar vergisi beyannamesi Uzerinden ayrica gdsterilmek sartiyla kurum kazancin-
dan indirilebilecegi belirtilmistir.

6.2- Spor Sponsorlugu

GVK™nin 89. maddesinin 8. bendi asagidaki gibidir.

‘3289 sayili Genglik ve Spor Genel Mudarluginin Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanun ile
17.6.1992 tarihli ve 3813 sayili Turkiye Futbol Federasyonu Kurulus ve Gorevleri Hakkinda Kanun
kapsaminda yapilan sponsorluk harcamalarinin; amatdér spor dallari icin tamami, profesyonel spor
dallariicin % 503i indirim konusu yapilabilir.”

Kanun'da 3289 sayili Genclik ve Spor Genel Mudurliginin Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanun
ile 17.6.1992 tarihli ve 3813 sayili Turkiye Futbol Federasyonu Kurulus ve Gérevleri Hakkinda Kanuna
yer verilmis ve bu kanunlar kapsaminda yapilacak sponsorluk harcamalarinin amatér spor dallari
icin %100 ve profesyonel spor dallari icin %50 oraninda beyan edilen gelir Gzerinden indirilebilecegi
belirtilmistir. Ancak 05.05.2009 tarih ve 5894 sayil Turkiye Futbol Federasyonu Kurulus ve Gorevleri
Hakkinda Kanun ile 17.6.1992 tarihli ve 3813 sayili Turkiye Futbol Federasyonu Kurulus ve Goérevleri
Hakkinda Kanun kaldirilmistir.

Sponsorluk uygulamasina iliskin usul ve esaslar, 16/6/2004 tarih ve 25494 sayili Resmi Gazetede
yayimlanan Genclik ve Spor Genel Madurliga Sponsorluk Ydnetmeliginde dizenlenmistir. Buna gore,
gercek ve tizel kisiler, federasyonlara, genglik ve spor kuliiplerine veya sporculara, spor tesisleri ve faa-
liyetlerine iliskin olarak anilan Yonetmelikte belirtilen usul ve esaslar dahilinde sponsor olabileceklerdir.

Yonetmeligin 8 inci maddesine gére sponsorluk hizmeti alan ile sponsor arasinda her iki tarafin
hak ve yikumlultklerini iceren yazili bir s6zlesme yapilmasi gerekmekte olup sponsorlar ile sézles-
me yapmaya sponsorluk hizmetini alan kisi, kurum veya kurulus yetkilidir. Yapilacak s6zlesmede yer
almasi gereken bilgiler anilan maddede belirtilmistir.

9Kultlr ve Turizm Bakanli§i-2005/13 sayili genelge
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Yonetmeligin 4 ve 13’Unct maddelerinin tetkikinden de anlasilacagi tzere, sponsorluk hizmetini alan
kisi, kurum ve kuruluslara ayni ya da nakdi olarak verilen desteklerin, Vergi Usul Kanunu uyarinca du-
zenlenmis belgelere baglanmasinin zorunlu oldugu hususunda 6zel bir dizenleme bulunmamaktadir.

Anilan Yonetmeligin 4°lnci maddesinde “belge”,sponsorluk ve reklam hizmet ve islemlerine ilis-
kin belge; “nakdi destek”,sponsor tarafindan sponsorlugu alana yapilan parasal 6deme; “ayni destek”
ise sponsorluk konusu isle ilgili olarak sponsor tarafindan yapilan mal ve hizmet alimlarina iliskin
harcama olarak tanimlanmistir.

Yonetmeligin 12’nci maddesinde ise sponsorluga konu hizmet ve isle ilgili yiklenilen sponsorluk
bedelinin sponsor tarafindan bizzat harcanabilecegi gibi bu bedelin sponsorlugu alanin hesabina da
yatirilabilecegi; sponsorlugu alan tarafindan gelir kaydedilen bu tutara iliskin harcamalarda ise spon-
sorlugu alanin tabi olduju mevzuat hukimlerinin uygulanacag: belirtilmistir.

Sponsorluk hizmetini alan kisi, kurum ve kuruluslara sponsorlarca nakdi bir destekte bulunulma-
si ve bu destegin de hizmeti alanlar adina acilmis bir banka hesabina yatirilmis olunmasi durumunda,
sponsorlara yatirilan tutarlar igcin bankalar tarafindan verilecek makbuz veya dekontun yapilan bagi-
sin tevsik edici belgesi olarak kabul edilmesi gerekir. Ancak, banka dekontu veya makbuzda paranin
“‘sponsorluk amaciyla”yatirildigina dair bir ifadeye yer verilmesi sarttir.

S8z konusu nakdi destegin; sponsorluk hizmeti alanlara nakden elden teslim edilmis olmasi ha-
linde ise hizmeti alan kisi, kurum ve kuruluslarca dizenlenecek alindi makbuzu, bagisa iliskin tevsik
edici belge olarak kabul edilebilecektir.

Diger taraftan, desteg§in nakdi olarak degil de ayni olarak yapilmis olunmasi durumunda;

- isletmenin varhklarindan ayni olarak yapilan destegin sponsorluk hizmetini alan kisi, kurum ve
kuruluslara teslim edilmesi halinde, teslimi yapilan degerler icin fatura dizenlenmesi; fatura-
da, teslimin sponsorluk maksatli olduguna, teslimi yapilan degerlerin cinsi, nev’i ve miktarina
iliskin olarak tereddiide mahal birakmayacak bilgilere yer verilmesi; faturanin hizmeti alanlar
adina dizenlenmis olunmasi; faturanin arka yizinin de hizmeti alan kisilere veya kanuni tem-
silcilerine imzalatilmis olunmasi,

Ayni degerlerin, mukelleflerce disaridan saglanarak sponsorluk hizmeti alanlara bagislanmis

olmasi durumunda da hizmeti alanlarca teslim alinacak bu degerler icin alindi makbuzunun di-
zenlenmesi ve makbuzda, bagislanan kiymetlerin degerlerinin, cinsinin, miktarlarinin, adedinin
vb. hususlarin tereddiide mahal birakmayacak sekilde yer almasi

sarttir.

Ayrica, bagislanan degerlere iliskin olarak mukellefler adina diizenlenmis olan faturalarin arka
ylzinln de yukarida belirtilen agiklamalar dahilinde hizmeti alan kisi veya kanuni temsilcilere imza-
latilmis olmasi gerekmektedir.

Ancak, makbuz karsili§i olmaksizin yapilan bagis veya yardimlarin mukelleflerce indirim olarak
dikkate alinabilmesi mumkin degildir.

Sponsorluk Yénetmeligi kapsaminda ayni ya da nakdi olarak yapilan harcamalar, kurumlar vergisi
mikelleflerince harcamanin yapildidi yilda indirim olarak dikkate alinabilecektir.

Yukarida kapsami belirtilen sponsorluk harcamalarinin indirimi icin séz konusu beyannamelerin
ekinde herhangi bir belgenin ibraz zorunlulugu bulunmamaktadir.

Gergek ve tuzel kisiler, stresiz bir sekilde sponsor olamayacaklari gibi; bunlarin herhangi bir se-
kilde vergi borclari da bulunmamalidir. Bu nedenle kurumlarin sponsor olabilmeleri icin bagl bu-
lunduklari vergi dairesine miracaat ederek, vergi borcu olmadi§ina dair bir yazi almalari ve yapilan
sponsorluk sézlesmesinin bir 6rnegini ilgili vergi dairesine vermeleri gerekmektedir.
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Sponsorlarin, sponsor olunan dénemlerde tahakkuk eden vergi borglarini ddememeleri halinde,
ilgili vergi dairesi durumu derhal bir yazi ile bulunulan mahaldeki Gengclik ve Spor il Midirlugiine
bildirecektir.10l

7- SPONSORLUK HARCAMLARININ MUHASEBELESTIRLMESI

Mikelleflerin Sponsorluk harcamalarini ayni ya da nakdi olarak yapmalari mimkin bulunmak-
tadir. Sponsorluk harcamasinin ayni olarak yapilmasi halinde yapilan harcamanin yillik gelirden du-
silmesi veya kazancin tespitinde gider yazilmasinda mal veya hakkin maliyet bedeli veya mukayyet
(kayith) degeri, bu degerler bilinmiyorsa Vergi Usul Kanunu hikumleri gergevesinde takdir komisyo-
nunca tespit edilecek degeri esas alinacaktir.

Nakdi sponsorluk harcamalarinin indirilebilmesi veya gider kaydedilebilmesi igin sponsor olu-
nan kuruluslarca verilecek makbuz veya bu amagla bankalarda actirilan hesaplara yatirildigina iliskin
banka dekontlar ile belgelendirilmesi gerekmektedir. Sponsorluk kapsaminda ayni olarak yapilan
harcamalar icin mikellefler tarafindan malin cinsini,miktarini ve bedelini (amortismana tabi iktisadi
kiymetler icin net aktif degeri) gosteren fatura ve buna iliskin sevk irsaliyesi dizenlenecektir. Gegici
vergi mukellefi gergek kisiler Gelir Vergisi Kanununhun 89uncu maddesinde belirtilen sponsorluk
harcamalarini gegici vergiye esas Ucer aylik kazanclarini tespit ederken dikkate alabileceklerdiril

Sahis ve kurumlar tarafindan yapilan sponsorluk harcamalari dénem icinde yapildiklar tarih iti-
bari ile gider olarak kaydedilecek; dénem icinde gider olarak dikkate alinan bu harcamalar dénem
sonunda mali karin tespitinde KKEG olarak kazanca ilave edilecek ve mali karin yeterli olmasi duru-
munda ayrica belirtilmek suretiyle kazangtan indirim konusu yapilacaktir.

Ornek:

A firmasi 2014 yil icinde amatdr bir spor kulibune sponsorluk kapsaminda 100.000 TL bagista
bulunmustur.

Sponsorluk harcamasinin nakden yapilmasi durumunda;

/
760-PAZARLAMA SATIS VE DAGITIM GIDERLERI HESABI 100.000
(Kanunen Kabul Edilmeyen Gider)
102 BANKALAR HESABI 100.000
/

Sponsorluk harcamasinin ayni olarak yapilmasi durumunda (KDV hari¢ 100.000TL);

/
157-DIGER STOKLAR 100.000
191-INDIRILECEK KDV 18.000
102-BANKALAR HESABI 118.000
Sponsorluk Kapsaminda Bagislanacak Malin Alimi
/

D 1Seri nolu Kurumlar Vergisi Genel Tebligi
1 Hakki Sayan, a.g.m
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/
760-PAZARLAMA SATIS VE DAGITIM GIDERLERI HESABI 118.000
(Kanunen Kabul Edilmeyen Gider)
157-DIGER STOKLAR 100.000
391-HESAPLANAN KDV 18.000

(ilave Edilecek KDV)
Sponsorluk Kapsaminda Bagisin Yapilmasi)
/

SONUC

Mikellef firmalar tarafindan yapilan reklam harcamalari genelde firmanin kazanci ile dogrudan
ilgili olmakta; sponsorluk harcamalarinin ise kazang ile dogrudan ya da dolaylh bir ilgisi bulunmak-

tadir.

Dénem iginde yapilan reklam harcamalari yapildiklari tarih itibari ile gider yazilarak indirim ko-

nusu yapilmakta; sayet donem sonunda zarar s6z konusu ise ilgili ddénemde indirilemeyen reklam

harcamalari gelecek dénemde gecmis yillar zarari mahsubu yoluyla indirim konusu yapilmaktadir.

Sponsorluk harcamalari ise; dénemi icinde gider yazilmakta, dénem sonunda KKEG olarak mali ka-
rin tespitinde matraha ilave edilmektedir. Sponsorluk harcamalari reklam giderlerinden farkli olarak
dénem sonunda zarar ¢ikmasi durumunda takip eden dénemlerde indirim konusu yapilamamakta

sadece ilgili donemde indirim konusu yapilabilmektedir.

KAYNAKCA

193 Sayili Gelir Vergisi Kanunu

1Seri No’lu Kurumlar Vergisi Genel Tebligi

110 Seri Nolu KDV Genel Tebligi
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