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Bir Halkla iliskiler Uygulamasi Olarak Sponsorlugun Stzlesmesi ve Hukuki Dayanaklari
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0z

Tarih sahnesine hayirseverlik olarak ¢ikan sponsorluk, kuruluglar tarafindan basta halkla iligkiler olmak Uzere c¢esitli
amaclari gerceklestirebilmek icin siklikla kullanilan ve spor sponsorlugu, kultir-sanat sponsorlugu, sosyal sponsorluk
ve yayin sponsorlugu gibi tdrleri iceren bir uygulamadir. Sponsorluk sézlesmesi, Turkiye Cumhuriyeti mevzuatinca
dizenlenmemis s6zlesmeler arasindayer almaktadir ancak yine de halklailiskiler uygulayicilarinin bilmesive énemsemesi
gereken bazi kanun, teblig ve yonetmeliklere dayanmaktadir. Calismanin en énemli amaci, daginik halde bulunan
bu kanun, teblig ve yénetmelikleri bir araya getirerek halkla iligkiler uygulayicilarina hukuk bilgisi saglamak, bdylece
alandaki bir boslugu doldurmaktir. Calismada, dokiiman analizi yéntemi kullaniimig, sponsorlukla iligkili kanun, teblig
ve ybnetmelikler incelenmis ve maddeleri yorumlanarak halkla iligkiler uygulayicilarina yénelik birtakim ¢ikarimlarda
bulunulmustur. Calismanin sonuclarina gbre hukuki dayanaklari en net olan sponsorluk tirleri, spor sponsorlugu ve
yayin sponsorlugudur, kiltir-sanat sponsorlugu ve sosyal sponsorluk ise cesitli indirimler ve tesvikler saglamasiyla
On plana ¢cikmaktadirlar. Calismanin temel dnerileri, tim sponsorluk tlrlerinin hukuki dayanaklarinin netlestiriimesi ve
akademik g¢alismalarda sponsorlugun hukuki boyutuna daha genis yer ayriimasidir.
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Abstract

Sponsorship, which appeared on the stage of history as philanthropy, is a practice that is frequently used by organizations
to achieve various purposes, especially for public relations, and includes types such as sports sponsorship, culture-art
sponsorship, social sponsorship and broadcast sponsorship. The sponsorship agreement is among the contracts that
are not regulated by the legislation of the Republic of Turkey, but it is still based on some laws, communiqués and
regulations that public relations practitioners should know and care about. The most important aim of the study is to
provide legal knowledge to public relations practitioners by bringing together these scattered laws, communiqués and
regulations, thus filling a gap in the field. In the study, document analysis method was used, laws, communiqués and
regulations related to sponsorship were examined and some inferences were made for public relations practitioners by
interpreting their articles. According to the results of the study, the types of sponsorship with the clearest legal basis
are sports sponsorship and broadcast sponsorship, while culture-art sponsorship and social sponsorship come to the
forefront by providing various discounts and incentives. The main suggestions of the study are to clarify the legal basis
of all types of sponsorship and to give wide coverage to the legal dimension of sponsorship in academic studies.
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Giris
arihsel gelisim sureci icerisinde surekli degisen ve 6zellikleri yenilenen sponsorluk, glinimizde
halkla iliskiler amaglarini gerceklestirebilmek igin kuruluglar tarafindan sikhkla kullanilan bir

uygulamadir. Gelinen noktada bir sponsorluk faaliyeti, hukuki bir boyutu da biinyesinde barindirmakta,
kanun, teblig ve ydnetmeliklerde 6ngdrilen bicimde ve bir sézlesme temelinde ylritilmek zorundadir.

Literatirde sponsorluk s6zlesmesinin Turkiye Cumhuriyeti mevzuatindaki konumunu belirlemek icin
yapilan bazi ¢caligmalar mevcut olmakla birlikte sponsorlugu ilgilendiren kanun, teblig ve yonetmelik
maddelerinin yorumlanarak halkla iligkiler uygulayicilarinin kullanimina sunulmus derli toplu bir
arastirma hentz bulunmamaktadir. Bu noktadan hareketle, bu ¢alismanin bir boslugu dolduracagi
ve alana katki saglayacag! ifade edilebilir.

Sponsorluk uygulamalarinin hukuki boyutuyla sinirlandirildigr calismanin temel amaci, genel
hatlaryla sponsorluk s6zlesmesinin ve daha derinlikli bir bakis acisiyla sponsorluk tirlerinin dayandigi
kanun, teblig ve ydnetmeliklerin acgiklanmasidir. Konuyla ilgili kanun, teblig ve ydnetmeliklerin
degerlendiriimesiyle bunlardan gerekli gcikarimlarin yapilmasi, béylece halklailigkiler uygulayicilarinin
yararlanabilecegi buttnlikla bir metnin ortaya koyulmasi, bir diger amaci olusturmaktadir.

Bir halkla iligkiler uygulamasi olarak sponsorlugun hukuki dayanaklarinin belirlenmesinin amagclandigi
calismanin arastirma sorulari arasinda sunlar bulunmaktadir:

Sponsorluk sézlesmesi hangi kanun, tebli ve ydnetmelik maddelerine dayanilarak hazirlanabilir ve
imzalanabilir? Sponsorluk s6zlesmesi yapilirken ileride herhangi bir hukuki problemle karsilasiimamasi igin
dikkat edilmesi gereken noktalar arasinda neler yer almaktadir?

Spor sponsorlugu, hangi kanun, teblig ve ydénetmelik maddelerine dayanilarak Gstlenilebilir ve yaratulebilir?
Spor sponsorlugu gerceklestirilirken ileride herhangi bir hukuki problemle karsilagiimamasi icin dikkat edilmesi
gereken noktalar arasinda neler yer almaktadir?

Kultir-sanat sponsorlugu, hangi kanun, teblig ve yonetmelik maddelerine dayanilarak Ustlenilebilir ve
yurutulebilir? Kiltir-sanat sponsorlugu gerceklestirilirken ileride herhangi bir hukuki problemle karsilagiimamasi
icin dikkat edilmesi gereken noktalar arasinda neler yer almaktadir?

Sosyal sponsorluk, hangi kanun, teblig ve yénetmelik maddelerine dayanilarak Gstlenilebilir ve ylritalebilir?
Sosyal sponsorluk gerceklestirilirken ileride herhangi bir hukuki problemle karsilasiimamasi igin dikkat
edilmesi gereken noktalar arasinda neler yer almaktadir?

Yayin sponsorlugu, hangi kanun, teblig ve yénetmelik maddelerine dayanilarak Ustlenilebilir ve yurutilebilir?
Yayin sponsorlugu gerceklestirilirken ileride herhangi bir hukuki problemle karsilasiimamasi icin dikkat
edilmesi gereken noktalar arasinda neler yer almaktadir?

Sponsorluk uygulamalarinin hukuki boyutunu halkla iligkiler agcisindan ele almasi nedeniyle 6nemlilik
arz eden bu caligsmada, nitel arastirma desenleri arasinda yer alan dokiman incelemesi yéntemi
kullaniimigtir. Dokiiman incelemesi, “arastiriimasi hedeflenen olgu veya olgular hakkinda bilgi iceren
yazili materyallerin analizini” (Yildirim ve Simsek, 2018, s. 189) kapsayan bir yéntemdir.

1. Bir Halkla iliskiler Uygulamasi Olarak Sponsorluk
Manfred Bruhn’a gére sponsorluk,

bir kurulusun belirlemis oldugu hedeflere ulasmak amaciyla spor, Kiiltlir-sanat ve sosyal alanlarda cesitli kigi,
kurulus ve organizasyonlara ayni, nakdi veya baska tirlli desteklerle yapilan tim faaliyetlerin planlanmasi,
uygulanmasi ve kontrol edilmesi stireglerini kapsayan, taraflar arasinda karsilikli olarak birbirine fayda saglamaya
yoénelik olarak yapilan bir is anlasmasidir (Beger vd.’den aktaran Okay ve Okay, 2018, s. 569).
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Bruhn’un tarifi olduk¢ca kapsamlidir ancak sponsorluk icin Sibel Asna, “pozitif degerleri dlgulebilen,
topluma deger katarken destek olana da ticari menfaat saglayan etkinlikler dizisidir” (aktaran Okay,
1998, s. 22) diyerek 6lcimin de 6nemli oldugunu vurgulamaktadir.

Bu tanimlarin ortak ve farkli yonlerinden hareketle sponsorlugu su sekilde tanimlamak mimkuindur:
Sponsorluk, destekleyen ve desteklenen olmak Uzere iki taraf arasinda yapilan bir anlagsma
neticesinde ortaya cikan, kurumsal amaclar gerceklestirebilmek icin spor, kultir-sanat, sosyal
vb. alanlarda bir kisi ya da kurulusa dogrudan para ya da cesitli malzemeler saglanmasini iceren,
destekleyenin de birtakim beklentilere sahip olmasiyla karsilikh fayda saglamasi icin planlanan,
uygulanan ve kontrol edilerek o6lcilebilmesi sayesinde devamina ya da sonlandiriimasina karar
verilebilen bir ig iligkisidir.

Sponsorlugu bir halklailigkiler uygulamasi haline getiren, her seyden énce onuntarihidir. Sponsorlugun
ilk drnekleri, Mesenlik kavramiyla yakindan iligkilidir. Mesenlik, imparator Augustus’un yakin arkadas!
ve danismani olan Gaius Clinius Maecenas’in adindan gelmektedir ¢clinki Maecenas, eserlerini
herhangi bir zorluk yagsamadan meydana getirebilmeleri i¢cin sanatcilari desteklemis, daha sonraki
pek cok krala ve soyluya da 6rnek olmustur (Okay, 1998, s. 31). Bu durum, dinyanin pek ¢ok
yerine yayillmig ve devlet adamlari, bilim insanlarini ve sanatcilari himayesine alarak desteklemigler
korumuslardir. Bu dogrultuda tarihin bir déneminde bilimin, sanatin ve hayatin merkezi Horasan, bir
baska déneminde Bagdat, baska bir déneminde de Kurtuba olmustur (Aktas, 2008, s. 223).

Eski caglarda sponsorluk gérevi tstlenenler, bir sanin, tintin yansimasi diginda herhangi bir beklentiye
sahip olmamiglardir (Wood, 1989, s. 86). Rdnesans déneminde ise sponsorluk, bir zorunluluk
neticesinde Medici Ailesi tarafindan yogun bicimde kullaniimistir. Asil ugras alani bankacilik olan
Medici Ailesi, kilise tarafindan tefeciligin yasaklanmasinin ardindan kamuoyunda olumlu imaj ve
itibar olusturmak maksadiyla sanata ve sanatgiya katkida bulunmaya baslamigtir (Aktas, 2008, s.
223).

Aydinlanma déneminde sanati, sanatclyi destekleme ve koruma igini yerine getirenlerin sayisi Uge
cikmig, krallar ve soylulara burjuvazi de eklenmistir (Okay, 2012, s. 36). Burjuvazinin eklenmesine
neden olan olay ise Sanayi Devrimi'dir. Sanayi Devrimi ile Uretim artik makinelerle yapilmaya
baslamis, kitlesel bir gérinim kazanmis ve bir mal Uretmek degil, satmak ve piyasada kalici
olmasini saglamak sorun haline gelmistir. Bu sorunu asabilmek igin kuruluglar ve onlarin sahipleri
olan burjuvazi, reklam, sosyal sorumluluk ve sponsorluk gibi faaliyetlere yénelmislerdir (Can6z ve
Candz, 2020, s. 25). Tim bunlarin neticesinde de endustri gelismis, tarihteki hayirseverliklerin yerini
bir kisi ya da kurulusu desteklemenin maliyeti, mutlaka geri dénmelidir anlayisindaki sponsorluklar
alir olmustur (Peltekoglu, 2014, s. 366). Daha sonraki dénemlerde sponsorluk,

Sigara ve alkol reklamlarina iliskin kisitlayici ve yasaklayici hukimet politikalari,
Geleneksel medyada reklamcilik maliyetlerinin artmasi,

insanlarin bos zamaninin genislemesi ve bu sayede giindeme gelen yeni olanaklar,
Sponsorlugun kendisini kanitlamig bir ara¢ olmasi,

Sponsorlu etkinliklerin medyada daha fazla yer alma imkani bulmasi,

Geleneksel medyadaki daginiklik ve zapping olgusu nedeniyle ortaya ¢ikan verimsizlikler (Meenaghan, 1991,
s. 5) gibi nedenlerle iyice yayginlasmis, daha sik basvurulan bir ara¢ haline gelmistir.
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Halkla iligkiler agisindan sponsorluk, iyi niyetin olusturulmasi, kurumsal kimlik ve imajin olusturulmasi
ya da yerlestiriimesi, farkindalik ve duyuru olanagi yaratmak (Peltekoglu, 2014, s. 375-376), marka
ve veya kurulusun taninirhgini artirmak, medyanin ilgisini cekmek ve ¢alisanlarin motivasyonunu ve
kurum ici iligkileri gelistirmek (Okay, 2012, s. 71, 86) gibi amaclarla gerceklestirilen bir uygulamadir.
Gunumuzde bu amagclarn gerceklestirmek isteyen kuruluglar, farkl dizeylerde ve pek cok farkh
alandaki sponsorluk turlerini kullanmaktadirlar.

Duzeyleri acisindan sponsorluk, ana sponsorluk ve yan sponsorluk olmak Uzere iki grupta
incelenebilmektedir. Bu noktada ana sponsorluk, bir kurulugsun herhangi bir kisiye ya da etkinlige
daha fazla firsat ve hak elde edebilmek icin diger sponsorlara kiyasla daha fazla destek olmasini
icermektedir. Aslinda ana sponsorluk, projenin bir kurulus tarafindan sahipleniimek istendigi
durumlarda ortaya ¢ikmaktadir ancak bu, pek ¢ok kurulus tarafindan ayni anda talep edilebilmekte
ve bazi durumlarda birden fazla ana sponsor s6z konusu olabilmektedir (Yanmiyan ve Yildiz, 2021,
s. 166). Ornegin, maliyetleri cok yiiksek oldugu icin spor organizasyonlarinin diizenlenmesinde
sponsorlara oldukca fazla intiya¢ duyulmakta (Okay, 2012, s. 140), hacmi blyUdukge organizasyonun
dizenlenebilmesi icin gereken ana sponsor sayisi da dogal olarak daha buyuk olmaktadir.

Bir kisiye ya da etkinlige birden fazla kurulusun katki saglamasi halinde gindeme bir de yan
sponsorluk kavrami gelmektedir (Girbtz ve Tarhan, 2019, s. 554). Yan sponsor olan kuruluslar,
kisinin ya da etkinligin tum giderlerini, masraflarini karsilamamakta, bunun yerine daha dar bir
kapsamda destekleme faaliyetinde bulunmaktadirlar ve bu destek, mali olarak ya da donanim, arag,
ulasim, yiyecek gibi ¢esitli hizmetler araciligiyla saglanabilmektedir (Zeybek, 2002, s. 567).

2. Sponsorluk Tiirleri

Baslica sponsorluk tirleri arasinda spor sponsorlugu, kiltir-sanat sponsorlugu, sosyal sponsorluk
ve yayin sponsorlugu yer almaktadir.

2.1. Spor Sponsorlugu

En blyuk miktarlarda paralarin ayrildigi sponsorluk tirt olan spor sponsorlugu (Aktas, 2008, s.
234), spor mUsabakalarina, bireysel sporculara, spor takimlarina ve spor organizasyonlarina, isim
veya destekleyici unvani vererek, para, ara¢ gere¢ veya hizmet destegiyle yapilan sponsorluktur.
Spor musabakalarinin hem yurt icinde hem de yurt diginda genis kitlelere ulasabilmesi (Segim,
20083, s. 473), spor sponsorlugunu en ¢ok tercih edilen sponsorluk tiri haline getirmektedir.

Spor sponsorlugu, bireysel sporcularin sponsorlugu, spor takimlarinin sponsorlugu ve spor
organizasyonlarinin sponsorlugu olmak Uzere ¢ farkli bicimde gerceklestirilebilmektedir (Okay
ve Okay, 2018, s. 577-580) ve bunlarin tima, binyelerinde farkli amaclar barindirmaktadirlar.
Ayrica sponsorluk yapilacak spor dalinin se¢imi, ulasiimak istenen hedef kitle noktasinda 6nem
arz etmektedir. Ornegin futbol veya yiriyiis gibi spor dallarina sponsor olan kuruluslar, popiler
izleyiciye ve genis bir kitleye ulasabilirlerken buz pateni, kayak, dagcilik gibi spor dallarina sponsor
olanlar, daha kiglik ve daha spesifik hedef kitlelerle iletisim kurabilmektedirler (Peltekoglu, 2014, s.
386-387).

Spor sponsorlugu, sponsor olan firmaya toplumda kimlik kazanma, satis artirma, imaj gelistirme ve
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vergi avantaji saglama gibi konularda faydali olmaktadir (Bas, 2008, s. 116). Kuruluglarin neden
spor sponsorlugunu tercih ettiklerine iligkin gerceklestirilen bir arastirma sonucunda ise su amaglarin
on plana ciktigi gorilmektedir: imaj gelistirmek, marka baghhgi yaratmak, satislari etkilemek, yeni
tiketicileri cekmek ve personeli motive etmek (Odabagsi ve Oyman, 2004, s. 349).

2.2. Kiiltiir-Sanat Sponsorlugu

Kultir-sanat sponsorlugu, varlikli kigilerin sanati ve sanatcilari desteklemesi, korumasiyla baglamigtir
(Peltekoglu, 2014, s. 388) ve kultir-sanat sponsorlugu kapsaminda da tipki spor sponsorlugunda
oldugu gibi herhangi bir kisi, grup, kurulusg ya da etkinlik desteklenebilmektedir (Can6z ve Candz,
2020, s. 177). Ayrica kultar sanat sponsorlugu, malzeme ya da hizmet saglamaktan daha ¢ok
dogrudan yapilan finansal desteklerin 6n plana ¢iktigi bir sponsorluk tirtidur (Okay ve Okay, 2018,
s. 585).

Kultir-sanat sponsorlugu, spor sponsorlugu kadar olmasa da belirlenen hedef kitlelere ulagabilme
acisindan etkin bir sponsorluk tartadir hatta kurulusa sayginhk ve itibar kazandirmasi gibi spor
sponsorluguna kiyasla daha avantajli oldugu noktalar da bulunmaktadir (Aktas, 2008, s. 238—239).
Bununla birlikte kultir sanat sponsorlugu, ticari fayda elde etmek icin hedef kitleye ulagsmak, iyi niyet
ve sempati olusturmak, imaj gelisimine katkida bulunmak, personeli motive etmek, medyanin dikkatini
cekmek, yerel yonetimlerle iyi iligkiler kurmak ve kamuoyu tarafindan bilinir olmayi saglamak, yeni
mal ve hizmetleri tanitmak ve bunlari piyasaya surebilmek icin gerekli kosullarin hazirlanmasina
yardimci olmak gibi amaclarla yapilabilmektedir (Okay ve Okay, 2018, s. 589).

2.3. Sosyal Sponsorluk

Sosyal sponsorluk, kuruluslar tarafindan sosyal katilim ve toplumsal sorumluluk bilincinin bir kaniti
olarak yapilmaktadir. Halkin belirli bir ihtiyacini gidermekicin ve karamaci gudilmeden gerceklestirilen
sosyal sponsorluk, halk tarafindan desteklenmekte ve kurulusa iligkin olumlu digtnceleri, iyi niyeti
(Okay, 1998, s. 135), glven duygusunu pekistirmektedir. Ayrica sosyal sponsorluk, uzun vadede
kurulusun ya da kurulusa ait bir markanin bagka bir kurulusa ya da markaya tercih edilmesini
kolaylastirmaktadir (Secim, 2003, s. 475) ancak bunun basarilabilmesi, sosyal sponsorluga iligkin
kararlarin duygusalliktan uzak bir sekilde verilebilmesine ve desteklenecek kisinin ya da etkinligin,
kurulusun felsefesiyle uyumlu olmasina baghdir (Peltekoglu, 2014, s. 394).

Diger sponsorluk tlrlerinden en buyuk farki kurulugstan daha ¢ok halkin ¢ikarlarinin gdézetilmesi olan
sosyal sponsorluk (Candz ve Canéz, 2020, s. 180), cogunlukla saglik, cevre ve egitim alanlarinda
gerceklestiriimekte (Okay, 1998, s. 136), ayrica elestirel hedef kitle ve bilim ¢evreleriyle, sanatcilarla
iletisim kurulmasini saglamakta, kurulusun toplumsal degerini yikseltmekte, reklam calismalarina
canlihik ve verimlilik kazandirmakta, medyayla iligkileri guglendirmekte, dusuk butcelerle etkili
faaliyetler yurutebilmeye olanak tanimakta, yoresel etkinlikleri destekleyerek yerel hedef kitleyi
etkileyip toplumsal duyarlligin kanitlanmasina yardimci olmakta ve calisanlar tizerinde olumlu etki
yaparak aidiyet duygusunu gelistirmektedir (Brlickner ve Schorman’dan aktaran Peltekoglu, 2014,
S. 394-395).

2.4. Yayin Sponsorlugu

Yayin sponsorlugu, bazi kaynaklarda kultir-sanat sponsorlugunun bir alt tirt olarak ele alinmaktadir
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ancak bir hava durumu programina da bir spor kargilagsmasina da bir diziye de sponsor olunabilmesi,
yayin sponsorlugunun ayri bir sponsorluk tirti olarak degerlendirilmesini gerektirmektedir (Peltekogdlu,
2014, s. 402).

Yayin sponsorlugu, bir kurulusun radyoda, televizyonda ya da internette ismini, logosunu, markasini
ya da calismalarini tanitmak amaciyla hedef kitle olarak belirledigi gruplara hitap eden bir programa
isim vererek, dogrudan ya da dolayh bicimde para ya da herhangi bir malzeme, hizmet saglayarak
destek olmasini icermektedir (Candz ve Candz, 2020, s. 186).

Yayin sponsorlugu kapsaminda sponsor kurulusun Urlnlerine, markalarina ya da hizmetlerine
ait géruntulere desteklenen programda yer verilmesi mumkunduar (Okay, 1998, s. 126) hatta bazi
programlar, dogrudan sponsor olan kurulug tarafindan da Uretilebilmektedirler (Peltekoglu, 2014, s.
402—-403).

3. Sponsorluk Sozlesmesi

Ticari agidan sponsorluk, sponsor olanin (sponsorun) ve sponsor alanin karsilikli menfaatlerine
hizmet eden iki tarafli bir uygulamadir. Bu nedenle sponsorluga girisenlerin yerine getirmekle yakimla
olduklari sorumluluklarin belirlenmesi ve yazili metinler haline getirilmesi ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir
ancak ne Turk Ticaret Kanunu’'nda ne de Turk Borg¢lar Kanunu’nda dogrudan sponsorlukla ilgili
dizenleyici bir kanun maddesi bulunmaktadir. Tirk Borglar Kanunu’nda yer alan Sézlesmeden
Dogan Borg lligkileri ayrimi, ticari sdzlesmeleri diizenlemektedir (https://www.mevzuat.gov.ir/).
Sponsorluk calismalar da sponsorluk sdzlesmeleri cercevesinde yerine getirilmeleri nedeniyle
sbzlesme yonuyle Turk Borglar Kanunu tarafindan dizenlenen faaliyetlerdir.

Sponsorluk sdzlesmesi, sponsor olanin ve sponsor alanin yukidmlaliklerini ve sinirliliklarini
belirleyen, sponsor alanin herhangi bir alandaki ¢calismasini yapabilmesi icin ihtiya¢ duydugu tesviki
ne sekilde alacagl hususunda sponsor olani, aldigi destekle (tesvikle) yerine getirdigi faaliyeti
icra ederken sponsor olanin kamuoyunda olumlu sekilde imaj edinmek, taninmak ve diger iletisim
amaclarini gergeklestirmek gibi beklentilerini kargilama mecburiyetiyle de sponsor alani sartlara
baglayan hukuki bir sézlesmedir (Grassinger, 2003, s. 21).

Sponsorluk sézlesmesi, Turkiye Cumhuriyeti mevzuatinca dizenlenmemis sézlesmeler arasinda
yer almaktadir. Bu 6zelligi nedeniyle de hukuki niteligi konusunda fikir birligi bulunmamaktadir ancak
yine de halkla iligkiler uygulayicilarinin herhangi bir sponsorluk anlagsmasi gerceklestirmeden énce
ya da sponsorluk sirecinde haberdar olmalarinda yarar bulunan bazi kanun, teblig ve yénetmeliklerin
oldugu da bilinmelidir. Bu kanunlarin ilkini Tark Borg¢lar Kanunu olusturmaktadir. Turk Borglar
Kanunu’nun 1., 12., 17., 26. ve 27. maddeleri, sponsorluk sézlesmelerini de baglayan maddelerdir
(https://www.mevzuat.gov.tr/):

MADDE 1- Sézlesme, taraflarin iradelerini karsilikli ve birbirine uygun olarak aciklamalariyla kurulur.
MADDE 12- Sézlesmelerin gecerliligi, kanunda aksi 6ngdriilmedikge, higcbir sekle bagl degildir.

MADDE 17- Kanunda sekle baglanmamis bir s6zlesmenin taraflarca belirli bir sekilde yapilmasi kararlastiriimigsa,
belirlenen sekilde yapilmayan sézlesme taraflar baglamaz.

MADDE 26- Taraflar, bir s6zlesmenin icerigini kanunda éngérilen sinirlar icinde ézgtirce belirleyebilirler.

MADDE 27- Kanunun emredici hiikiimlerine, ahlaka, kamu dtizenine, Kigilik haklarina aykiri veya konusu imkansiz
olan sézlesmeler kesin olarak hiikiimstzdlir.
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Tark Borglar Kanunu’nun 1., 12. ve 17. maddelerine gore sponsorluk s6zlesmesi, her seyden 6nce
sOzlesmenin taraflarinin anlagsmasiyla kurulmaktadir. Buna goére bir sponsorluk uygulamasina
girisiimeden 6nce sponsorlugu Ustlenilecek kisi ya da kurulusla higbir eksik ya da muglak nokta
kalmayacak sekilde anlasma saglanmali ve bu anlasma, yazili hale getirilmelidir. Sponsorluk
sOzlesmesinin gecerli olabilmesiicin herhangibir sekil sartt mevcut degildir ancak taraflar s6zlesmenin
belirli bir sekle gbére yapilmasini kararlastirmigsa bu sekle gore yapilmayan sdzlesmeler, gecersiz
sayilmaktadir. Eger sponsorlugu Ustlenilecek kisi ya da kurulusla sézlesme sekli noktasinda herhangi
bir fikir birligine varilmigsa halka iligkiler uygulayicilar tarafindan buna riayet edilmeli, s6zlesmeyi
gecersiz kilacak hatalardan kaciniimalidir.

Yine Turk Borglar Kanunu’nun 26. ve 27. maddelerine gére yapilan sdzlesmelerin icerigi taraflarca
Ozgur bir sekilde belirlenebilmektedir ancak bu, kanunun emredici hukimlerine, ahlaka, kamu
dizenine, kisilik haklarina aykiri ve konusu imkansiz olan durumlarda mimkuin olamamaktadir.
Eger belirtilen bu durumlar varsa s6zlesme hukimsuz kabul edilmekte, ta en basindan itibaren
hicbir hukuki gecerliligi bulunmamaktadir.

Sponsorlukla ilgili dizenleyici/kisitlayici bir bagka hukuki kural ise Tutin Mamulleri ve Alkolli
ickilerin Satisina ve Sunumuna iliskin Usul ve Esaslar Hakkindaki Yénetmelik'te yer almaktadir.
Bu ybénetmeligin Reklam, Kampanya, Sponsorluk ve Promosyon Uygulamalar bagshgr altindaki
19. maddesi sigara ve nargile gibi tutin mamullerini, 20. maddesi ise alkolli ickileri Greten ve
pazarlayanlarin yapacagi sponsorluklari kisittamaktadir (https://www.mevzuat.gov.ir/):

MADDE 19 — Tdtdin mamullerinin kullanimini ve satisini 6zendirici veya tesvik edici kampanya, promosyon,
reklam ve tanitim yapilamaz. Ttin driinleri dreten ve pazarlamasini yapan firmalar, her ne surette olursa olsun
higbir etkinlige isimlerini, amblemlerini veya (riinlerinin marka ya da isaretlerini kullanarak destek olamazlar.

MADDE 20 — Alkolli ickileri lreten, ithal eden ve pazarlayanlar, her ne surette olursa olsun hicbir etkinlige
urtinlerinin marka, amblem ya da igaretlerini kullanarak destek olamazlar.

Esasen bu maddeler, tatin drunleri ve alkolli igki Ureten, ithal eden ve satan firmalarin herhangi
bir sponsorluk faaliyetinde bulunmalarini timuyle yasaklamaktadirlar. Maddelere gére bu firmalar,
amblemlerini, markalarini, igaretlerini kullanarak hicbir etkinlige asla sponsor olarak destek
verememektedirler.

4. Sponsorluk Tiirlerinin Hukuki Dayanaklari

Bir halkla iliskiler uygulamasi olan sponsorluk tek bir tipten olusmamakta, elde edilmek istenen amaca
ve ulasiimak istenen hedef kitleye gore turlere ayrilmaktadir. Hal béyle olunca her bir sponsorluk
tirdnin dayandigi hukuki zemin de farkhlasabilmektedir.

4.1. Spor Sponsorlugunun Hukuki Dayanaklar

Spor sponsorlugu, sponsorluk tirleri arasinda hukuki dayanaklari en net olan sponsorluk tirlerinden
biridir ve 16.06.2004 tarih ve 25494 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan Genclik ve Spor Genel
Muduarlagu Sponsorluk Yénetmeligi tarafindan duzenlenmektedir. Yonetmeligin 1., 2., 3. ve 4.
maddeleri Amag, Kapsam, Dayanak ve Tanimlar’dan, 5. maddesi Sponsorluk yapilabilecek alanlar,
6. maddesi Sponsorluk harcamasi sayllma, 7. maddesi Genglik ve Spor Tesislerinin Sponsorluk
Esaslari, 8. maddesi S6zlesme Yapilmasi ve SOzlesmede Yer Alacak Hususlar, 9. maddesi
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Sponsorlara Verilebilecek Haklar, 10. maddesi Ayniyat islemleri, 11. maddesi Sponsorlarin
Koordinasyonu, 12. maddesi Harcama belgelerinin tanzimi ve 13. maddesi Sponsorluk alinmasinda
uyulacak hususlar konularindan olugmaktadir (https://www.mevzuat.gov.ir/).

Halkla iligkiler uygulayicilarinin spor sponsorlugu uygulamalarinda karsilastiklari meselelerin hemen
hepsi bu ydnetmelik maddelerinde yer almaktadir. Yonetmelik, sponsorluk yapilabilecek alanlardan
baslamak kaydiyla spor tesislerine yapilacak sponsorlugu, sponsorluk sézlesmesini, sponsorlara
verilecek haklari, sponsorlarin koordinasyonunu ve sponsorluk alinmasinda uyulacak hususlari ayri
ayri belirterek dizenlemektedir.

4.2. Kiiltiir-Sanat Sponsorlugunun Hukuki Dayanaklar

Kdltir-sanat sponsorlugunun spor sponsorlugu gibi hukuki zemininin diizenlendigi 6zel bir kanun,
teblig ya da yénetmelik bulunmamaktadir ancak Gelir Vergisi Kanunu’nda yer alan 89. maddenin 7.
bendi, kultir sanata yonelik yapilacak harcama ve bagislarin gelir vergisi matrahindan dusurilecegini
bildirmektedir (https://www.mevzuat.gov.tr/). Sponsorluk faaliyetinden sorumlu olan halkla iligkiler
uygulayicilari icin 6nem arz eden bu madde, kulltir sanat konusunda sponsorlugu/desteklemeyi
tegvik eden, sponsorlugun kurulusa yukledigi maddi kulfeti minimuma indiren bir hukuk metni olarak
g6rilmektedir.

Gelir Vergisi Kanunu’nun, “Gelir vergisi matrahinin tespitinde, gelir vergisi beyannamesinde
bildirilecek gelirlerden asagidaki indirimler yapilabilir’ konusunu dizenleyen 89. maddesi, su ifadeleri
icermektedir (https://www.mevzuat.gov.tr/):

Genel ve 6zel blitceli kamu idareleri, il 6zel idareleri, belediyeler, kbyler, kamu yararina ¢alisan dernekler,
Bakanlar Kurulunca vergi muafiyeti taninan vakiflar ve bilimsel arastirma faaliyetinde bulunan kurum ve kuruluglar
tarafindan yapilan ya da Kdltir ve Turizm Bakanliginca desteklenen veya desteklenmesi uygun gériilen;

a) Kuiltiir ve sanat faaliyetlerine iligkin ticari olmayan ulusal veya uluslararasi organizasyonlarin gerceklestiriimesine,

b) Ulkemizin uygarlik birikiminin kdltiri, sanati, tarihi, edebiyati, mimarisi ve somut olmayan kiiltiirel mirasi ile
ilgili veya tlke tanitimina yénelik kitap, katalog, brosdir, film, kaset, CD ve DVD gibi manyetik, elektronik ve bilisim
teknolojisi yoluyla dretilenler de dahil olmak lizere gérsel, igitsel veya basili materyallerin hazirlanmasi, bunlarla
ilgili derleme ve arastirmalarin yayinlanmasi, yurt icinde ve yurt disinda dagitimi ve tanitiminin saglanmasina,

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

d) 2863 sayili Kltir ve Tabiat Varliklarini Koruma Kanunu kapsamindaki taginmaz kdltdir varliklarinin bakimi,
onarimi, yasatilmasi, réléve, restorasyon, restittisyon projeleri yapilmasi ve nakil islerine,

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

f) Yurt disindaki tasinmaz Turk Kdltir varliklarinin yerinde korunmasi veya Ulkemize ait kdltir varliklarinin
Tirkiye'ye getirtiimesi ¢calismalarina,

g) Kiiltiir envanterinin olusturulmasi ¢alismalarina,

h) 2863 sayill Kanun kapsamindaki taginir kiltir varliklari ile glizel sanatlar, cagdas ve geleneksel el sanatlari
alanlarindaki drtn ve eserlerin Kiiltlir ve Turizm Bakanligi koleksiyonuna kazandirilmasi ve gdvenliklerinin
saglanmasina,

i) Somut olmayan kdltiirel miras, glizel sanatlar, sinema, cagdas ve geleneksel el sanatlari alanlarindaki dretim ve
etkinlikler ile bu alanlarda arastirma, egitim veya uygulama merkezleri, atélye, stidyo ve film platosu kurulmasi,
bakim ve onarimi, her tiirlti ara¢ ve techizatin tedariki ile film yapimina,
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j) Kitliphane, miize, sanat galerisi ve kultliir merkezi ile sinema, tiyatro, opera, bale ve konser gibi kiltiirel ve
sanatsal etkinliklerin sergilendigi tesislerin yapimi, onarimi veya modernizasyon ¢alismalarina,

lliskin harcamalar ile bu amacla yapilan her tirlli badis ve yardimlarin % 100°l (Cumhurbaskani, bélgeler ve
faaliyet tdrleri itibariyle bu orani yarisina kadar indirmeye veya kanuni oranina kadar ¢ikarmaya yetkilidir).

Kultir-sanat sponsorlugunun genis kitlelere ulasabilme noktasinda spor sponsorluguna kiyasla
bazi dezavantajli taraflari varsa da birtakim tegviklerden ve indirimlerden yararlanabilme gibi
spor sponsorlugunda mevcut olmayan kimi olumlu yénleri de bulunmaktadir. Kurulug kuiltir-sanat
alaninda sponsorluk Ustlenmeyi dusunlyorsa halkla iligkiler uygulayicilarinin bu kanunu bilmeleri,
sbzlesmenin hazirlanmasi ve sponsorlugun uygulanmasi esnasinda gbzden c¢ikarmamalari,
kurulusun hukukun izin verdigi tim kazanclari elde edebilmesi icin olduk¢ca 6nemlidir.

4.3. Sosyal Sponsorlugun Hukuki Dayanaklari

Tipki kdlttr-sanat sponsorlugu gibi sosyal sponsorlugun da hukuki zemininin dizenlendigi 6zel
bir kanun, teblig ya da yonetmelik bulunmamaktadir ancak spor sponsorlugunun ve kultir-sanat
sponsorlugunun hukuki niteligini olusturan metinlere ek olarak sosyal sponsorluk agisindan 6zel
olarak bilinmesi gereken bazi ifadeler mevcuttur. Bunlar, Kurumlar Vergisi Genel Tebligi (Seri No:
1)’nde yer almaktadir.

Tebligin Diger indirimler baslikli 10. maddesinin Kapsam béliimiinde sponsorluk harcamalarina da
yer verilmig, buyuk oranda Genglik ve Spor Mudurlugindn Tegkilat ve Gérevleri Hakkinda Kanun ve
Turkiye Futbol Federasyonu Kurulus ve Gérevleri Hakkinda Kanun’a dayandirilmasina yani aslinda
sponsorluktan kastin spor sponsorlugu olmasina ve bu cercevede degerlendirilecek harcamalar
olarak da spor sponsorlugu faaliyetlerine isaret edilmesine ragmen ayni maddenin Bagis ve
yardimlar bélimadnin alt baglhklari olan Kurum kazancinin %5’i ile sinirli bagis ve yardimlar ve
Egitim ve saglik tesisleri ile dini tesislere iligkin bagis ve yardimlar kisimlarinda sosyal sponsorlukla
iligkilendirilebilecek bazi agiklamalar da bulunmaktadir. Kurum kazancinin %5’i ile sinirli bagis ve
yardimlar basliginda gecen ifadeler séyledir (https://www.mevzuat.gov.tr/):

Genel ve 6zel blitgceli kamu idarelerine, il 6zel idarelerine, belediyelere, kbylere, Bakanlar Kurulunca vergi muafiyeti
taninan vakiflara ve kamu yararina ¢alisan dernekler ile bilimsel arastirma ve gelistirme faaliyetinde bulunan
kurum ve kuruluglara makbuz karsiliginda yapilan bagis ve yardimlarin toplaminin o yila ait kurum kazancinin
%5'ine kadar olan kismi, kurumlar vergisi beyannamesinde ayrica gdsterilmek sartiyla kurum kazancindan indirim
konusu yapilabilecektir.

Matrahtan indirilmesi i¢in bagis ve yardimin;

- Genel ve 6zel blitceli kamu idarelerine, il 6zel idarelerine, belediyelere ve kdéylere, Bakanlar Kurulunca vergi
muafiyeti taninan vakiflara, kamu yararina ¢alisan dernekler ile bilimsel arastirma ve gelistirme faaliyetlerinde
bulunan kurum ve kuruluglara yapiimasi,

- Makbuz karsiligi olmasi,
- Karsiliksiz yapiimasi,
- Sadece ilgili dbnem kazancindan indiriimesi

- Beyannamede ayrica gésterilmesi gerekir. Indirilemeyen kisim diger yila nakledilemez.

Elbette bu cumleler, sosyal sponsorluktan ziyade sosyal sorumluluk calismalarina ya da
hayirseverlige gbnderme yapmaktadir ancak Egitim ve saglik tesisleri ile dini tesislere iliskin bagis
ve yardimlar kisminda, “Egitim, saglik ve bakim hizmetleri ile dini hizmetleri gelistirmek ve devam
ettirmek amaciyla yapilan harcamalar kurum kazancinin tespitinde indirim unsuru olarak dikkate
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alinabilecektir’ denilmektedir. Buna gére asagida siralanan harcamalarin tamami, kurumlar vergisi
matrahinin tespitinde indirim konusu yapilabilecektir (https://www.mevzuat.gov.tr/):

- Genel ve ézel blitceli kamu idarelerine, il 6zel idarelerine, belediyelere ve kdylere bagislanan okul, saglik tesisi
ve yliz yatak (kalkinmada éncelikli yorelerde elli yatak) kapasitesinden az olmamak lizere dgrenci yurdu, ¢cocuk
yuvasi, yetistirme yurdu, huzurevi, bakim ve rehabilitasyon merkezi ile miilki idare amirlerinin izni ve denetimine
tabi olarak yaptirilacak ibadethaneler ve Diyanet isleri Baskanligi denetiminde yaygin din egitimi verilen tesislerin
ingasi dolayisiyla yapilan harcamalarin,

- 86z konusu tesislerin insasi icin yukarida belirtilen kamu kuruluslarina yapilan her tdrldi bagis ve yardimlarin,

- Mevcut okul, saglik tesisi ve 6grenci yurtlari ile cocuk yuvasi, yetistirme yurdu, huzurevi, bakim ve rehabilitasyon
merkezi ile miilki idare amirlerinin izni ve denetimine tabi olarak yaptirilacak ibadethaneler ve Diyanet Isleri
Baskanligi denetiminde yaygin din egitimi verilen tesislerin faaliyetlerini devam ettirebilmeleri icin yapilan nakdi
ve ayni bagis ve yardimlarin
Daha 6nce de ifade edildigi gibi dogrudan sosyal sponsorluk uygulamalarini diizenleyen herhangi
bir kanun ya da yénetmelik bulunmamakla birlikte Kurumlar Vergisi Genel Tebligi (Seri No: 1)’nde yer
alan bagis ve yardimlar konusundaki bu madde, sosyal sponsorluk faaliyetlerini de ilgilendirmektedir.
Bu madde, halkla iligkiler uygulayicilar tarafindan bilinmeli ve daha sonra bir maddi kayip ya da zarar
yasanma tehlikesini ortadan kaldirabilmek i¢in sponsorluk s6zlesmesinin hazirlanmasi agsamasinda
hesaba katiimalidir.

4.4. Yayin Sponsorlugunun Hukuki Dayanaklari

Yayin sponsorlugu ile ilgili maddeler, Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri
Hakkinda Kanun ve Yayin Hizmeti Usul ve Esaslari Hakkinda Y&netmelik’te mevcuttur. Kanunun
3., ybnetmeligin ise 4. maddesine gbre program destekleme, “Yayin hizmetinin saglanmasiyla veya
gorsel-isitsel eserlerin Uretimiyle baglantili olmayan gercek veya tuzel kisilerin adini, markasini,
logosunu, imajini, faaliyetlerini veya Urtnlerini tanitmak amaciyla programlara yonelik yaptigi her
tarla katkiyr”” (https://www.mevzuat.gov.tr/) kapsamaktadir.

Radyo ve Televizyonlarin Kurulug ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun’un 12. maddesi, Ustlenilen
yayin sponsorlugu karsiliginda desteklenen tarafinin yapabileceklerinin sinirlarini cizmekte ve hangi
sartlar altinda yayin sponsorlugu gerceklestiriiemeyecegini belirtmektedir. S6z konusu maddede yer
alan ifadeler su sekildedir (https://www.mevzuat.gov.ir/):

(1) Bir program tamamen veya kismen destek gérmlisse, bu husus programin basinda, program icindeki reklam
kusaklarina giris ve c¢ikista ve programin sonunda uygun ibarelerle belirtilir. Program tanitimlarinda programi
destekleyene atifta bulunulamaz.

(2) Desteklenen programlarda, destek verene veya (gincl bir kisiye ait mal ve hizmetlere atifta bulunulamaz ve
bunlarin alinmasi, satiimasi ve kiralanmasi tesvik edilemez.

(3) Programlar, ticari iletisimi yasaklanmig olan mal ve hizmetlerin lretimi veya satigiyla istigal eden gercek ve
ttzel kigilerce desteklenemez. Tibbi urlnleri Ureten, pazarlayan veya satan ya da tibbi tedavileri pazarlayan
veya sunan gercek ve tlizel Kigilerin program desteklemesinde bulunmasi hélinde, gercek ve tlizel kisilerin ismi,
markasi, logosu veya imaji program desteklemesinde kullanilabilir; ancak gercek ve tiizel kigilerin tretim veya
satisini yaptigi receteye tabi tibbi driinler veya tibbi tedaviler kullanilamaz.

(4) Haber bdilteni ve dini téren yayinlarinda program desteklemesine izin verilemez.

(5) Program desteklemesinin, medya hizmet saglayicinin editoryal bagimsizligini ve sorumlulugunu etkilemesine
izin verilmez. Programin baginda, program icindeki reklam kusaklarina giris ve ¢ikista ve programin sonunda
program desteklemesi yapildigi belirtilirken, programi destekleyenin (iriin veya hizmetlerinin kiralanmasi veya
satin alinmasi dogrudan tegvik edilemez ve (rtin veya hizmetlere agiri vurgu yapilamaz.
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Bu maddenin halkla iligkiler uygulayicilari tarafindan bilinmesi ve bir sponsorluk uygulamasina
girisiimeden o6nce dikkatle incelenmesi, kanunen karsihdi bulunan bir sponsorluk sdzlesmesi
hazirlanabilmesi ve bdylece sponsorlugun geri dénislerinin alinabilmesi noktasinda da herhangi bir
problem yasanmamasi agisindan olduk¢a muhimdir.

Her seyden 6nce halkla iligkiler uygulayicilari, yayin sponsorlugu cercevesinde desteklenen tarafin
isim vermek suretiyle kurulusa bir avantaj saglayamayacagini, eger bu gerceklesirse yasal olmayan
bir durumun meydana gelecegini bilmelidirler. Kanun kapsaminda sponsor, ancak programin
basinda ve sonunda, reklam kusaklarina giris ve cikista, uygun ibarelerle desteklenebilmektedir.
Uygun ibarelerden kasit ise Yayin Hizmeti Usul ve Esaslari Hakkinda Yénetmelik’in 13. maddesinde
detayl bir sekilde aciklanmaktadir (https://www.mevzuat.gov.tr/):

Bir program tamamen veya kismen destek gérmisse, ana destek verenin ticari kimligi programin basinda ve
sonunda, program icindeki reklam kugaklarina giris ve ¢ikista gorsel ve/veya isitsel unsurlarla 5’er saniye siire
ile belirtilir. Kismi destek verenlerin isim, marka, logo, lrtin gériintdleri ve imajlari, programin sonunda, sadece
gdrsel unsur kullanilarak, sabit sekilde gdsterilen isim, marka ve/veya logolar icin en fazla 3 saniye, akan sekilde
gdsterilen isim, marka ve/veya logolar igin ise, her bir isim, marka ve/veya logo icin 3 saniyeyi asmamak (izere
toplamda en fazla 30 saniye gésterilebilir. Bu uygulama, haber bliltenleri icin; sadece sunucu kostiimiine iliskin ve
3 saniyeyi gecmemek kaydiyla uygulanir. Destek verenin ismi, markasi, logosu, trtn gérdntleri ve imaji disinda
higbir gérinti ve ifadeye yer verilemez.

Ayrica yayin esnasinda sponsor tarafindan utretilen herhangi bir mal ya da hizmetin duyurulmasi da
kanunen yasaklanmigstir. Bununla birlikte kanunda, yayin sponsorlugu tstlenmesi uygun olmayan kisi
ve kuruluglar da acikga belirtiimektedir. Tum bu detaylari bilmek ve kurulug bir sponsorluk anlagmasi
gerceklestirmeden 6nce Ozenle analiz ederek sponsorluk sbézlesmesini bunlarla celismeyecek
bicimde hazirlamak, yapilan sponsorluk faaliyetinin hukuki boyutu agisindan son derece 6nem arz
etmektedir.

Sonuc ve Oneriler

Calisma neticesinde sponsorluk sézlesmesinin Tlrkiye Cumhuriyeti mevzuatinca diizenlenmemis
sOzlesmeler arasinda yer aldigi, sponsorluk uygulamalarinin hukuki dayanaklarinin net olmadigi
ancak yine de halkla iligkiler uygulayicilarinin bilmeleri gereken bazi kanun, teblig ve yénetmeliklerin
bulundugu sonuglarina ulasiimistir. Halkla iligkiler uygulayicilarinin bunlardan bihaber olmalar ve
sponsorluk s6zlesmesinin hazirlanmasi agsamasinda bunlari atlamalari ya da 6nemsememeleri,
uzun vadede kurulusa herhangi bir yarar saglamama, Ustelik zarar verme ihtimalini de beraberinde
getirmektedir.

Calismada yer verilen kanun, teblig ve yonetmelikler, herhangi bir alanda sponsorluk Ustlenmeyi
dustnen bir kurulus tarafindan bilinmesi ve s6zlesmenin hazirlanmasi agsamasinda riayet edilmesi
gereken sekil, usul ve kisittamalari barindirmaktadirlar. Bir kurulusta planlamadan uygulamaya
kadar sponsorlugun tim asamalarindan sorumlu kisiler olduklar ya da olmalarn gerektigi g6z
6énlnde bulundurulursa halkla iligkiler uygulayicilarinin tim bu detaylara hékim olmalari, kurulacak
sponsorluk iligkisinin hukuki niteligi ve kanuni temellere oturabilmesi acisindan elzemdir.

Yapilacak sponsorlugun her iki taraf agcisindan ¢ergevesini gizip taahhatleri yazili belge haline getiren
sponsorluk sdzlesmesiyle birlikte sponsorluk ¢alismalarini tirlerine gore sinirlandiran veya tesvik
eden bagka hukuki dayanaklar da vardir. Bunlar, spor sponsorlugunu ayrintili bir sekilde belirleyen
Genclik ve Spor Genel Mudirligu Sponsorluk Yoénetmeligi, kulttr-sanat sponsorlugunu tesvik eden
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Gelir Vergisi Kanunu’nun 89. maddesinin 7. bendi, sosyal sponsorlugu 6zendiren Kurumlar Vergisi
Genel Tebligi (Seri No: 1)’nde yer alan Diger indirimler baslikli 10. madde ve yayin sponsorlugu ile
ilgili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun’un 3. ve 12. maddeleri
ile Yayin Hizmeti Usul ve Esaslar Hakkinda Yonetmelik’in 4. ve 13. maddeleridir.

Halkla iligkiler acisindan hedef kitle ile kurulus arasinda karsilikl iletisimi, gliveni, sempatiyi, anlayisi
ve olumlu imaji kurup surdirmek icin gerceklestirilen uygulamalardan olan sponsorlugun basarili
bir sekilde yapilabilmesi, hukuki boyutunu da bilmeyi gerektirmektedir. Hukuki boyutunun bilinmesi
daha sonra karsilasgilabilecek hukuki sorunlarin dnlenebilmesine ve amaca yonelik daha basarili,
daha disuk maliyetli sponsorluk faaliyetlerinin yapilabilmesine olanak saglamaktadir.

Calismada ortaya koyulan hukuki imkan ve sinirlarin neticesinde, halkla iligkiler uygulayicilarinin
basarili ve disik maliyetli sponsorluk uygulamalari yapabilmeleri icin mutlaka sponsorlugun hukuki
boyutlarini bilerek hareket etmeleri gerekmektedir denilebilir. Calisma sonucunda &6neri olarak ise
sponsorlugun her alaniyla ilgili yasal dizenlemelerin daha net hale getiriimeleri ve UGlkemizdeki
sponsorlukla ilgili akademik calismalarin, sponsorlugun hukuki boyutuna daha bariz deginmeleri
getirilebilir.
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Extended Abstract

Purpose of Research

The main purpose of the study, which is limited to the legal dimension of sponsorship practices, is
to explain the sponsorship agreement in general terms and to provide a more in-depth perspective
on the laws, communiqués and regulations that sponsorship types are based on. Other aims of the
study are to evaluate the laws, communiqués and regulations related to the subject and to make the
necessary inferences from them, thus revealing a complete text that public relations practitioners
can benefit from.

Research Questions

The research questions of the study, which aims to determine the legal basis of sponsorship as a
public relations practice, are as follows:

+ Based on which law articles and regulations can a sponsorship agreement be prepared and signed? What
are the points to be considered in order to avoid any legal problems in the future while making a sponsorship
agreement?

+ Based on which law articles and regulations can sports sponsorship be undertaken and carried out? What are
the points to be considered in order to avoid any legal problems in the future while sponsoring sports?

+ Based on which law articles and regulations can culture-art sponsorship be undertaken and carried out? What
are the points to be considered in order to avoid any legal problems in the future while sponsoring culture-art?

« Based on which law articles and regulations can social sponsorship be undertaken and carried out? What are
the points to be considered in order to avoid any legal problems in the future considering social sponsorship?

+ Based on which law articles and regulations can broadcast sponsorship be undertaken and carried out? What are
the points to be considered in order to avoid any legal problems in the future considering broadcast sponsorship?
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Literature Review

Although there are some studies in the literature to determine the position of the sponsorship
agreement in the legislation of the Republic of Turkey, there is no comprehensive research that has
been made available to public relations practitioners by interpreting the laws, communiqués and
regulations concerning sponsorship. From this point of view, it can be stated that this study will fill a
gap and contribute to the field.

Methodology

In this study, which is important because it deals with the legal dimension of sponsorship practices
in terms of public relations, the document analysis method, which is among the qualitative research
designs, was used. Document analysis is a method that includes “analysis of written materials
containing information about the phenomenon or phenomena that are aimed to be researched”
(Yildirnm ve Simgek, 2018, s. 189).

Results and Conclusion

As a result of the study, it was concluded that the sponsorship agreement is among the agreements
that are not regulated by the legislation of the Republic of Turkey, the legal basis of the sponsorship
practices is not clear, but there are still some laws, communiqués and regulations that public
relations practitioners should know. The laws, communiqués and regulations included in the study
contain the form, procedures and restrictions that should be known by an organization considering
undertaking sponsorship in any field and should be followed during the preparation of the contract.
Considering that there are or should be people responsible for all stages of sponsorship from
planning to implementation in an organization, it is essential for public relations practitioners to have
full knowledge of all these details in terms of the legal dimension and legal basis of the sponsorship
relationship to be established. In terms of public relations, successful sponsorship, which is one of the
practices carried out to establish and maintain mutual communication, trust, sympathy, understanding
and positive image between the target audience and the organization, requires knowing its legal
dimension. Knowing the legal dimension allows to prevent legal problems that may be encountered
later and to carry out more successful and lower cost sponsorship activities. As a result of the legal
possibilities and limits set forth in the study, it can be said that public relations practitioners must
act by knowing the legal dimensions of sponsorship in order to carry out successful and low-cost
sponsorship practices. As a result of the study, it can be suggested that the legal regulations related
to almost every field of sponsorship should be clarified and the academic studies on sponsorship in
our country should mention the legal dimension of sponsorship more clearly.



