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Gunumuz rekabet kosullarinda firmalar icin
reklam ve tanitim calismalari, vazgecilmez bir fa-
aliyettir. Reklam ve tanitim faaliyetleri firmalarin
gorsel ve isitsel medya aracglari vasitasiyla Grin
ve hizmetlerinin tanitimini yapmak ve tiketici-
ler nezdinde tercih edilebilir konuma gelmektir.
Sliphesiz internet diinyasi ve bu diinyanin énemli
bir pargasi olan sosyal medya da reklam faali-
yetleri agisinda vazgecilmez bir platform olma
ozelligine sahiptir. Ayni zamanda sosyal medya-
yI kullanma orani ve sosyal medya ortamlarina
katilm gz oniine alindiinda bu mecralarda ya-
pilan reklamlar ve bu platformlarin elde etmek-
te olduklari reklam gelirleri vergisel agidan ayri
bir 6nem kazanmaktadir. Calismamizda sosyal
medyada yer alan reklamlar ve bu reklamlardan
sosyal medya kuruluslarinin elde etmekte ol-
duklari gelirlerin vergilendirilmesi ele alinacaktir.
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ABSTRACT
In todays competitive environment,
advertisements and promotions are

indispensable to the firms. Advertising and
promotion activities exist for the promotion of
goods and services of firms through visual and
audio means of media, and become choosable
No doubt, the
world, and as a part of it, the social media are

at customer level. Internet
also crucial platforms for the advertisement
activities. Given the high usage and participation
the

advertisements in

levels of the social media platforms,
income and taxation of
these environments are of great importance.
This article deals with advertisements in social
media and the taxation of revenue generated by
social media companies.
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1- GIRIS

Ginidmuzde ticaret hayatinin sinirlari olmayan bir diinyada devam etmesi sebebiyle, sirketlerin
reklam stratejileri de bu dogrultuda sekillenmektedir. Gerek reklam projelerinin konsepti gerekse
gosterim yerleri agisindan, bdlgesel segimlerden ziyade diinya capinda ylritulen reklam faaliyetleri
6n plana ¢ikmaktadir.1Dlnya ¢apinda reklam faaliyetlerinin 6n plana ¢ikmasinin en énemli nedeni de
hi¢ kuskusuz internet erisimi ve internetin hayatimiza saglamis oldugu katkilardir. “Kuresel dinya-
da internet, arkadaslarimiz, dostlarimiz, ailemizle bulustugumuz yeni bir alandir. Bu sayede dinya-
nin ¢esitli yerlerinde yasayan insanlar bir araya gelmekte ve yeni topluluklar kurmaktadir. Bu blylk
topluluklar ise interneti, bilgi edinmek, haber almak, sohbet etmek, eflenmek, ve alisveris yapmak
gibi pek cok ihtiyacini karsilamak icin kullanmaktadir. Dolayisiyla da interneti kiresel dinyanin mer-
kezine koyabiliriz.”2Gunimuzde internet agi ve iletisim teknolojilerinin yasamin igcinde daha aktif yer
almasiyla sosyal aglar ayri bir 5Snem kazanmistir. Sosyal ag, bireyler arasindaki kisisel ve profesyonel
iliskilerin olusturdugu agdir. Sosyal aglar insanlar arasindaki baglantilari ve bu baglantilarin gicini
temsil ekmektedir. A§, sadece aile ve arkadaslardan degil égretmenler, okul calisanlari, komsular,
toplum icinde tanimadigimiz birgok kisiyle baglantilardan olusmaktadir. ‘Strategy Business Dergisinde
yayinlanan “Network Theorys New Math”isimli makalede sosyal aglarin yasamdaki énemi sdyle ifade
edilmistir: “Bazilari baglantih dogar, bazilari baglantilar kurmay: basarir, digerlerinin ise hala baglan-
mis olmadiklar igin kendilerine glveni yoktur. Herkes sosyal aglarla birbirine baglanmistir. Her bir
birey baska bir kisinin sosyal aginda bir digim ya da merkez olarak bulunmaktadir. Yasantimizin ka-
litesinin blyik bir kismi sosyal aglarimizin kalitesinden etkilenmektedir. Yasam standardimiz, sosyal
aglarimizin standartlarina baghdir.”3‘Sosyal ag siteleri bireylerin halka agik ya da yari halka acik olarak
profillerini kayith bir sistemde olusturmalarini, bir baglantiyi paylastiklari diger kullanicilarin listesini
gostermesini ve sistem icerisinde bulunan kisilerin iliski listelerini de gérmeyi saglamaktadir.”4Dola-
yisiyla sosyal aglarin igerik acisindan sahip oldugu zenginlik ve kullanici sayisinin oldukga fazla olmasi
reklam dunyasi igin ayri bir 6nem tasimaktadir. “Aktif kullanici istatistiklerine gore en populer ilk 10
sosyal medya platformlari ise soyledir: Facebook (1,184 milyar), QQ (Tencent) (816 milyon), Qzo-
ne (632 milyon), Whatsapp (400 milyon), Google+ (300 milyon), Wechat (272 milyon), LinkedIn (259
milyon), Twitter (232 milyon), Tumblr (230 milyon), TencentWeibo (220 milyon)’5

2- REKLAM CALISMALARI, INTERNET ve SOSYAL MEDYA

“Reklam bir urGin, marka veya hizmetin, c¢esitli iletisim olanaklari kullanarak gergek veya sanal
ortamdaki yazi, resim, amblem ve benzeri sekiller yardimiyla, ticari yénden tanitilmasini saglayan is-
lemlerdir. Ticari reklam ise, ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak; bir mal veya hizme-
tin satisini ya da kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi olusturanlari bilgilendirmek veya ikna etmek
amaciyla reklam verenler tarafindan herhangi bir mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla

1Pinar Golet, (Haziran 2014) Yurtdisi Reklamlari ve Reklam Katilim Bedeli Yansitmalari Vergide Gindem Dergisi

2Murat Giresci, Reklamcih§in Déniisimii internet ve Tirkiye’deki Ag Siteleri istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi
3F. Onat, O. Alikilig, 2008 Sosyal A§ Sitelerinin Reklam ve Halkla iligkiler Ortamlari Olarak Degerlendirilmesi (Yayinlanmamig
Yiiksek Lisans Tezi), Yasar Universitesi

4F. Onat, O. Alikilig, 2008 age, Yasar Universitesi
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gerceklestirilen pazarlama iletisimi niteligindeki duyulan ifade etmektedir. Sanal reklam ise: Huku-
ken kullanimi mesru goéruntilerin, canli veya banttan bilgisayar marifeti ile manipilasyonu ve s6z
konusu gorintulerde yer alan muhtelif unsurlari reklam amaci ile halihazirda kullanilan veya ileride
gelistirilecek teknolojiler vasitasiyla oyun sahasi ve gevresi Gzerine dusurulen tim géruntileri ifade
etmektedir.’8internet, reklam hizmeti sunanlari ve reklamverenleri artik eskiden oldugundan daha
fazla tiketiciye yakinlastirmaktadir. Sanal ortamdaki kullanicilarin 6zellikleri tespit edilerek reklamin
dogru hedef kitleyle bulusmasi saglanmaktadir. Bu sebeple de kullanicilarin demografik ozellikleri;
yas, cinsiyet, egitim, gelir dizeylerinden, kullandiklar bilgisayara, tarayicilarina, sanal ortamda ge-
cirdikleri zamana ve bu zaman igerisinde ilgi duyduklar: siteler, beklentilerine varincaya kadar tim
bu alanlar belirlenerek reklamveren ve reklamcinin yapacagi reklam ve diger etkinliklerde tiketici
merkezli bir egilim izlenmesine yardimci olmaktadir.”7 Reklamcilik sektériinde énemli bir donisim
noktasina yaklasildigi ortadadir. Ozellikle teknolojide meydana gelen hizli degisim insanlarin yasam
tarzlarini etkilemekte, bu durumda geleneksel reklam aklayisinda degisikligi meydana getirmektedir.

2.1- internet ve Sosyal Medya Reklam Gelirleri

Geleneksel reklamcilik anlayisindaki degisim séz konusu anlayisin iki ana platformu olan TV ve
gazete reklamcihgi yerini hizla internet vasitasiyla sanalalem ve sosyal medyaya birakmak zorunda
kalmistir. Televizyon ve gazetelerin elde ettikleri reklam gelirleri hizli bir diisiis gosterirken sosyal
medya ve internet reklamciligi gelirleri de ayni hizla artis géstermektedir. S6z konusu durum ile ilgili
yapilan arastirmalarda bu tespitimizi destekler niteliktedir. “Mobil internet yayginlasma orani 2018 yi-
linda ylizde 55% ulasacak ve bdylece toplam reklamcilik gelirleri iginde dijital reklamciligin payr 2009
yilinda yiizde 14 iken 2018de yiizde 33 yiikselebilecek. internet reklamciliginin yiizde 10,7°lik bir yil-
lik birlesik buyime oraniyla biyimesiyle (reklamcihiktaki toplam yillik birlesik bliyiime oraninin yiiz-
de 4,4 oldugu distunuldiuginde ), sektér 6nemli bir dénim noktasina yaklasiyor. 2018 yilinda, internet
reklamcihgi TV reklamciliinin yerini almaya hazir hale gelecek. 2009 yilinda, TV reklamcili§i internet
reklamciliginin iki kati degere sahipti. 2018 yilina gelindidinde ise, internet reklamciligi TV reklamcili-
ginin yalnizca 20 milyar dolar gerisinde kalacak. Ozellikle de, mobil internet reklamciliindaki énemli
kazanimlarin yiizde 21,5 yillik birlesik blyime oraniyla elde edilecegi 6ngoruluyor.’8‘Facebook’un
CEO%u Mark Zuckerberg yaptigi basin agiklamasinda, sosyal aglarin ve 6zellikle Facebook’un, online
reklamcilikta yeni bir mecra haline geldigine deginmistir. Sosyal ag reklamlariyla isletmeler, viral
pazarlamayi daha ¢ok uygulayarak, ag kullanicilarinin Griin ve markalariyla ve tanidik tavsiyesiyle
daha ¢ok taninmasina sebep olabilirler. Sosyal aglarda tyeler icin cesitli uygulamalar gercgeklestiril-
mektedir. Bu uygulamalarla firmalar, kendi trtn ve hizmetlerine yer vererek kendi aglarini olustu-
rarak pazarlama faaliyetlerini gelistirebilmektedirler. Sosyal aglar, isletmeler igin dlgcimleme yapa-
bilme olanagi saglarlar. Ayni zamanda sosyal aglar isletmeler icin Pazar segmentasyonu yapabilme
olanagi saglamaktadirlar.’® Ulkemizin de sahip oldugu geng niifus ve hizla gelisen teknolojik altyapi

6 Fatih Akin, Kaan Atak, (Nisan 2015) Sponsorluk ve Reklam Harcamalarinin Karsilastirilmasi ve Vergisel Yonden Degerlendi-
rilmesi Vergi Sorunlari Dergisi Say1:319

7Murat Giiresci age istanbul Universitesi iletisim Fakiltesi

8Murat Colakoglu Kuresel Eglence ve Medyaya Bakis 2014-2018 raporu, PriceWater House Coopers (PWC)

9F. Onat, O. Alikilig, 2008 age, Yasar Universitesi
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TurkiyeVyi bu alanda dénemli bir konuma tasimaktadir. Ayrica Ulkemizde sosyal medyaya olan ilgi ve
katihm oldukga yuksektir. Sosyal medyanin llkemizden elde ettigi reklam gelirlerinde s6z konusu
katilim ve ilgi 6nemli bir paya sahiptir. “internet reklamciligi Orta ve Dogu Avrupa’da Rusya'dan sonra
ikinci en buyik internet reklamciliyi pazarina sahip Turkiye'de 2013 yilinda 740 milyon dolar diize-
yinde olan internet reklamcihgi gelirinin yillik ortalama yiizde 12,5 oraninda biylyerek 2018de 1,33
milyar dolar diizeyine yikselece@i tahmin ediliyor. Tirkiye'deki online pazar blyimek igin ciddi bir
potansiyele sahip. Genis bant yayginlik orani ise hala yiizde 41 dizeyinde. Bu oran Orta ve Dogu Av-
rupadaki en disuk seviyeyi olusturuyor. Turk internet reklamcihgi pazarinda uluslararasi markalar
hakim. Turkiyedeki en popiiler marka olan Facebook 29 milyon Uyesi ile TirkiyeVyi sosyal ag sitesinin
en blylk Avrupa pazarlarindan biri yapiyor. Bunun yani sira bu sosyal ag sitesinin, aylik 17 milyon
video gorintileyicisi ile onlinevideolar igin en tercih edilen kanal oldugu da fark ediliyor. Facebook su
anda diger pazarlarda kullanicilarin Facebook haber akis sayfalarinda online video reklamlarin yayin-
lanmasina baslama sirecinde. Turkiye gelismis bir mobil reklam pazaridir: 2013te 33 milyon dolar
olan mobil internet reklami gelirinin 2018de 94 milyon dolar diizeyine ulasacagl ongoruliyor. Pazar
kigik olmakla birlikte 2013 yilinda toplam internet reklamciligi geliri icindeki payi (ylizde dort) pek
¢ok Bati Avrupa pazari ile kiyaslanabilir durumdadir. Diger gelismekte olan pazarlarda da oldugu gibi
disuk sabit genis bant yayginli§i ve Tirkiyedeki pek ¢cok kullanicinin internete mobil olarak erismesi
mobil reklamcilik pazarinda gucli bir blylimeye yol acacak. Tirkiye interneti kullanmayi seven bir
tiiketici profiline sahip. comScorea gére Turklerin internete ayirdiklari aylik ortalama zaman ingiltere
hari¢ olmak Uzere diger tum Avrupa bdélgesindeki Ulkelerininkinden ylksektir. Bu dijital hedef kitle,
Turkiyenin geng ve teknolojiye merakl nufusunu kapsiyor. 2013 yilinda evlerin yizde 41,3’0 genis
bant erisimine sahipti. Bu rakamin 2018 kadar ylzde 47,2 oraninda artis gdstermesi bekleniyor.
Ancak toplam gazete reklami gelirinin sadece ylizde 5,8’ini dijital gazete reklami gelirleri olusturuyor.
Bu nedenle yayincilar hem online konumlarini kuvvetlendirmek hem de iliskili satislari cekmek igin
cabalayacaklar. Bu surec ileride Tirkiye’nin basili yayinlar pazarinin basarisinda gorulebilecek disus-
ler icin bir dnlem niteligi tasiyabilir.”0

3- SOSYAL MEDYA REKLAMLARININ VERGISEL BOYUTU

Calismamizin buraya kadar olan bdlumunde internet ve sosyal medya kavramlarina deginilmistir.
Ayrica reklam harcamalari kavramsal olarak agiklanmis ve internet ve sosyal medyada yer verilen rek-
lam harcamalarinin halihazir durumu ve gelecegi konusunda olmasi muhtemel durumlara deginilmistir.

Buraya kadar yapilan agiklamalarda da gorilecegi lzere internet sunucularinin ve sosyal medya
kuruluslarinin reklam gelirlerinin vergisel boyutunun oldukca biyuk ve dnemli bir yere sahip oldu-
gu ortaya cikmaktadir. ‘Sirketler, internet lzerinden musterileriyle ilgili bilgi toplamakta ve bu bil-
gileri satislarinda yaygin olarak kullanmaktadirlar. Ornegin Facebook, LinkedIn, ve Twitter licretsiz
olarak kullanicilarina hizmet sunmaktadir. Oysaki Facebook, Linkedln, ve Twitter gibi sosyal medya
sirketleri kazanglarinin buyik kismini bizim sagladigimiz icerikler tzerinden elde ediyor. Bu kazanc-
ta bu tir sosyal medya araclarina verilen reklamlardan elde ediliyor ve s6z konusu kazanglar bu
tur sirketlerin kurulu oldugu dustk vergilendirmeye sahip ulkelerce vergilendiriliyor. Bunun gulzel

DMurat Colakoglu, agePriceWater House Coopers (PWC)
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bir 6rnegdi Facebook. Facebook bir Amerikan sirketi olmakla birlikte, merkezi irlanda’da bulunuyor.
Dolayisiyla, gelirin kaynagi bircok tilkeye dayanirken sirketin kazanci sadece irlanda tarafindan vergi-
lendiriliyor. “Bu baglamda, ulkeler dijital ekonomi kaynakl kazanclarin vergilendirilmesinde ilgili sir-
ketlerin kendi ulkelerinde vergi mikellefiyeti tesis etmelerini talep edeceklerdir.”lLSayet s6z konusu
sosyal medya kuruluslarinin Tarkiyede isyeri ve daimi temsilcisi yoksa, bu kuruluslar 5520 sayili Ku-
rumlar Vergisi Kanunu madde 3/2 “Dar Mikellefiyet” kapsaminda vergilendirileceklerdir. Kurumlar
Vergisi Kanununun 3. maddesinde Dar Mukellef tanimina yer verilmistir, séyle ki; Dar Mukellefiyet:
Kanun’un 1’inci maddesinde sayili kurumlardan kanunive is merkezlerinin her ikisi de Turkiyede bu-
lunmayanlar, sadece Turkiyede elde ettikleri kazancglar Gzerinden vergilendirilirler.Kanuni ve is mer-
kezleri tanimi da yine ayni maddede aciklanmistir. Kanuni merkez: Vergiye tabi kurumlarin kurulus
kanunlarinda, tiziklerinde, ana statiilerinde veya s6zlesmelerinde gosterilen merkezdir. is merkezi:
is bakimindan islemlerin fiilen toplandigi ve yénetildi§i merkezdir.

“Dar mukellef kurumlarin elde ettikleri kazanclarin vergilendirilmesi, genel kural olarak ticari
kazang ve diger kazanclar olarak ikili bir ayrimda ele alinabilir. Dar mikellef kurumlarin Tirkiyede
elde ettikleri kazang ve iratlar Gizerinden KVK™nin 30°uncu maddesine goére avanslar da dahil olmak
Gizere nakden veya hesaben ddeyen veya tahakkuk ettirenler tarafindan maddede (2009714593 sayili
BKK ile) belirlenen oranlarda kurumlar vergisi kesintisi yapilmaktadir. Bu kazanglar arasinda, ticari
kazang¢ bulunmamaktadir.

Tirkiyede ticari faaliyette bulunan dar mikellef yabanci bir kurumun VUK’un 156°nci maddesine
gore isyeriya da Gelir Vergisi Kanunun (GVK) 8’inci maddesine gore belirlenen daimi temsilcisi ara-
ciliiyla elde ettigi gelirler, yine sadece bu gelirle sinirli olmak {zere Turkiyede vergilendirilir ve bu
milkellefler, elde ettikleri bu kazanclari icin kurumlar vergisi beyannamesi verirler. isyeri ya da da-
imi temsilci aracihiyla elde edilen bu gelirlerin, kurumlar vergisi disinda ana merkeze aktarilmasi
sirasinda KVKYya gore ayrica herhangi bir stopaj yapilmasi s6z konusu degildir. Diger taraftan, bu
gelirlerin vergilendirilmesiyle ilgili olarak ayrica ilgili tlkelerle yapilan cifte vergilendirmeyi 6nleme
anlagmalari (CVOA) hukiimlerinin de dikkate alinmasi gerekmektedir. Genel kural olarak, VUK da
yer alan isyeri tanimi, CVOA’larda yer alan isyeri tanimlarindan daha genistir. Ancak burada dikkate
alinmasi gereken dider bir konu da GVK™in 75’inci maddesinin ikinci fikrasinin 4’lnci bendinde; KVK
uyarinca yillik veya 6zel beyanname veren dar mikellef kurumlarin beyan ettigi kazancin kurumlar
vergisi hesaplandiktan sonra kalan kisminin menkul sermaye iradi sayilmasidir. Bu durumda 94’tnci
maddesinin 6’nci bendinin b-iii alt bendi uyarinca s6zi edilen menkul sermaye iradinin ana merkeze
aktarilan tutari Gzerinden (200376577 sayili BKK ile) %10 vergi kesintisi yapilmasi gerekmektedir.

Geleneksel ticaret yontemlerine gore; dar mukelleflerin vergilendirilmeleri ile ilgili kurallarin ge-
nel cercevesi bdyle olmakla birlikte, sanal diinya s6z konusu oldugu zaman bu kosullar degismekte
ve Ozellikle isyerinin taniminda yasanan sorunlar nedeniyle sanal tiiccar, sabit bir isyerine ya da daimi
temsilciye sahip olmadan bir llkede faaliyette bulunulabilmekte, devletlerin vergilendirme yetkisinin
basladigi gimrik hattindan ayni giin igerisinde binlerce defa gecebilmektedir. Bu durumda, devletler,
vergilendirme sorunlariyla karsi karsiya kalmaktadir. Bunun carpici érnekleri, bitin Dinyada oldu-
gu gibi Tirkiyede de sikga giindeme gelmektedir. Ornegin Tirkiyede yerlesik vergi mikelleflerinin

1 R. Biger, Dijital Vergi. Diinya Gazetesi. 31 Ocak 2014
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yurt disinda bulunan isletmelere reklam vermeleri ve bu reklamlarin Turkiye'de yerlesik olan kisilerin
gezdikleri Twitter, Google ya da Facebook gibi internet sayfalarinda gérilmeleri durumunda, bu hiz-
metleri saglayanlar Turkiye'de faaliyette bulunmakta, gelir elde etmekte ancak Tirkiyede isyeri ya da
daimi temsilciye sahip olmamalari durumunda vergi édememektedirler. Diger bir ifadeyle, reklam-
lardan Turkiyede yararlanildigi icin faaliyette bulunma yeri Turkiyedir ve gelir Turkiyede elde edilmis
sayllmaktadir. Bu durumda, sunucularin bulundugu yerin mi yoksa internet sayfasina erisenlerin bu-
lunduklari yerin mi isyerinin tespitinde dikkate alinacagi, Uzerinde tartisilan bir konudur. Ancak su
durum gercek ki devletler, bu faaliyetlerden dolay! kurumlar vergisi ve katma deger vergisi ydoninden
vergi kaybina ugramaktadir. Odemelerin izinin siriilmesi bir ¢6ziim olarak énerilmekle birlikte, éde-
me kaynaginin yurt disinda olmasi, bu tir finans hareketlerinin izlenmesine ve ¢dzim Uretilmesine
olanak vermemektedir. Daha karmasik durum, yurt disinda yerlesik isletmelerin 6rnegin yabanci dil
okullarinin Turkiye’ deki internet kullanicilari icin vermis olduklari ilan érnedinde oldugu gibi, vergi-
lendirme yetkisinin Devletlerin tamamen kontrolliinin disinda kaldi§i durumlarda ortaya ¢ikmaktadir.
Ayrica Kurumlar Vergisi Kanunu madde 30/7% gore “kazancin elde edildigi Ulke vergi sisteminin,
Tiark vergi sisteminin yarattigi vergilendirme kapasitesi ile ayni diizeyde bir vergilendirme imkani
sa§layip saglamadigi ve bilgi degisimi hususunun g6z 6ninde bulundurulmasi suretiyle Bakanlar
Kurulunca ilan edilen ulkelerde yerlesik olan veya faaliyette bulunan kurumlara (tam muikellef ku-
rumlarin bu nitelikteki tlkelerde bulunan is yerleri dahil) nakden veya hesaben yapilan veya tahakkuk
ettirilen her turli 6demeler tzerinden, bu 6demelerin verginin konusuna girip girmedigine veya 6de-
me yapilan kurumun mikellef olup olmadigina bakilmaksizin %30 oraninda vergi kesintisi yapilir.”
hikmu yer almaktadir. Fakat s6z konusu maddenin vergisel adalet bakiminda uygulanmasi tartisma
konusudur. Dolayisiyla Tirkiye'deki vergi diizenlemelerinin mevcut hali, bu yeni ticaret yéntemleri-
ni kavramakta yetersiz kalmaktadir. Ustelik bu yeni yontemlerle devletlerin tek baslarina miicadele
etmeleri de mimkin gérinmemektedir.”2diger yandan vergi hukukun genel vergileme prensipleri
dikkate alindiginda dar mukellefiyet, Turkiyede yerlesmis olmayan kisilerin Turkiyeden elde ettikleri
kazang ve iratlarin vergilendirilmesi ile ilgili bir yikimlulik seklidir. Gelir Vergisi Kanunu tam yu-
kimlilukte kisisellik ilkesini (ikamet, uyrukluk) kabul etmesine karsilik, dar mikellefiyette mulkilik
ilkesini kabul etmistir. Dar yukimlulukte hedef kisiyi degil, kaynagi Turk ekonomisi olan geliri ver-
gilendirmektir. Dolayisiyla dar yikimla statisindeki kisiler sadece Tirkiyede elde ettikleri gelirler
Uzerinden Turkiye'de vergilendirilirler. Dar mikellefiyetle tam mikellefiyet arasinda gelirin niteligi ve
unsurlari yoninden herhangi bir farkhihk yoktur. Ancak gelirin elde edilmesi, Tirkiyeden elde edil-
mis sayilmasi ayrintili olarak diizenlenmis ve tam yukumlulikten farkl esaslara baglanmistir. Ayrica
dar mukellef kapsaminda bulunan sosyal medya kuruluslarindan alinan reklam hizmetlerinin Katma
Deger Vergisi Kanunu karsisindaki durumuna baktigimizda ise, Katma Deger Vergisi Kanunu’nun
1’inci maddesine goére islemlerin Tlrkiye'de yapildiklari takdirde vergiye tabi tutulabilecegi, Kanun’un
6/b maddesine gore Tirkiyede yapilan, degerlendirilen veya faydalanilan hizmetlerin Tirkiyede ifa
edilmis sayilacagi, yurt disindaki firmalara yaptirilan hizmetlerden bu kapsama girenlerin vergiye tabi
olacaginin agik oldugu, bu gibi hizmet ifalarinda muikellefin esas olarak yurtdisindaki firma olmakla
birlikte, firmanin Tarkiyede ikametgdahi, is yeri, kanuni merkezi ve is merkezinin bulunmamasi ha-
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linde verginin, s6z0 edilen Kanun’un 9’uncu maddesi geregince hizmetten faydalanan yurt igindeki
muhatap tarafindan bagli bulunulan vergi dairesine sorumlu sifatiyla beyan edilip 6denecegi belirtil-
mektedir. Buna gore, sirketler tarafindan yurt disi mukimi firmadan Google lizerinden alinan reklam
hizmetinden Tirkiyede yararlanildigindan bu hizmet ifasi KDV ye tabi olacaktir. S6z konusu firmanin
Turkiye'de ikametgahi, is yeri, kanuni merkezi veya is merkezinin bulunmasi halinde, irlanda mukimi
firma tarafindan hizmet bedeli tzerinden hesaplanacak verginin diuzenlenen faturada gésterilmesi ve
1 no.lu KDV beyannamesi ile beyan edilerek 6denmesi gerekmektedir. Ayrica, séz konusu firmanin
Turkiye'de ikametgahi, is yeri, kanuni merkezi ve is merkezinin bulunmamasi halinde hizmet bedeli
Uizerinden hesaplanacak verginin, kanunun 9/1 inci maddesi ve Katma Deger Vergisi genel uygulama
tebligine gore hizmeti alan mikellef kurum tarafindan diizenlenecek 2 no.lu KDV beyannamesi ile
sorumlu sifatiyla beyan edilerek 6denmesi gerekmektedir.”13

4- SONUC

Sosyal medyada yer alan reklamlarin vergisel boyutu iki sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. ilk kisim
bu hizmetten yararlanan miikellefler. ikinci kisimda ise bu hizmeti sunan ¢okuluslu sosyal medya
mukellefleridir. Hizmeti alan mikellef kurumlar almis olduklari reklam hizmeti karsilifinda reklam
hizmeti veren mukellef kurumun Turkiye'de ikametgahi, isyeri, kanuni merkezi ve is merkezinin bu-
lunmamasi durumlarinda hizmet karsiliginda hesaplanan KDV tutarini sorumlu sifatiyla 2 no.lu KDV
beyannamesi ile beyan edeceklerdir. Asil vergileme problemleri bu hizmeti sunan ¢ok uluslu vergi
mukellefleri agisindan ortaya cikmaktadir. Sanal dinya séz konusu olduju zaman oladan vergilen-
dirme kosullari degismekte ve 6zellikle isyerinin taniminda yasanan sorunlar nedeniyle sanal ticcar,
sabit bir isyerine ya da daimi temsilciye sahip olmadan bir tlkede faaliyette bulunulabilmekte, dev-
letlerin vergilendirme yetkisinin basladigi giimrik hattindan ayni gln igerisinde binlerce defa gece-
bilmektedir. S6z konusu mikellef kurumlar teknolojinin kendilerine sunmus olduklari imkanlari ver-
gisel 6devlerinden kaginmak icin kullandiklari gorilmektedir. Sosyal medya kuruluslari aktif olarak
dinyanin gelismis pek ¢ok Ulkesinde milyonlarca kullaniciya sahiptirler. Bu kullanicilarin paylasmis
olduklari icerikler sayesinde 6nemli reklam gelirleri elde etmektedirler. Fakat s6z konusu mukel-
lefler aktif olarak faaliyet gosterdikleri Ulkelerde isyeri veya daimi temsilci bulundurmamaktalar ve
bitun islemlerini internet Uzerinden yapmaktalar yada cesitli peceleme yontemleri ile daimi temsil-
cilerini merkezle iliskili degilmis gibi gostermektedirler. Ayrica vergi mevzuatimizin bu alan ile ilgili
olarak net ve agik bir dizenlemeye yer vermemis olmasi mikelleflerin vergisel yikimluliklerinden
kaginmasina kolaylik saglamaktadir. Dolayisiyla bu alana iliskin hizli bir kanuni diizenlemeye ihtiyag
oldugu ortadadir.
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