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Basmn ekonomisi ve promosyon konusundaki bu yorumda 6ncelikle gazetenin
yari kamusal mal niteligi digsal ekonomiler baglaminda tartisilacak, daha sonra da
promosyon-vergileme iliskisi incelenerek promosyonla ilgili tartismalarda tizerinde
pek durulmayan promosyonun vergi iizerindeki olas1 etkileri ortaya konulmaya ¢ali-
stlacaktir.

L. "GAZETE"NIN YARI KAMUSAL MAL NITELIGi:

Yar1 kamusal mal ve hizmetlerin tammlanmasinda temel kriterlerden biri, bu
tir mal ve hizmetlerin topluma sagladiklart marjinal sosyal faydanm, bu mal ve hiz-
meti bedeli karsihinda satin alan kisilerin sagladig1 6zel faydadan biiyiik olmasi, bir
bagka ifade ile, malin kigiye sagladig1 6zel faydasinin diginda, topluma sagladig1 bir
sosyal faydanin bulunmasidur.

Gergekten, merit goods (degerlendirilmis mallar)(1) olarak da tamimlanan bu
tiir bir mal olarak yazili basin ya da daha dar anlamda "gazete"nin, bedelini odeyerek
satn alan kisiye sagladigi 6zel fayda diginda, topluma yansiyan bazi sosyal faydalar
mevcuttur.

Gazete'nin, haber verme, egitme, ekonomik, sosyal, siyasal ve kiiltiirel yon-
den halki aydinlatma, hatta kamuoyu olusturma gibi dzellikleri dogrudan toplumu et-
kileyen olumlu digsal etkilerdir. Esasen demokratik rejimlerin, vazgegilmez bir unsu-
ru olarak "gazete"den beklenen de budur. Bu ézellikleri ile basin, ayn1 zamanda siya-
sal karar alma siirecinde de hem halki yénlendirme, hem de bir anlamda devleti denet-
leme iglevine sahiptir.

Bu tiir pozitif digsalliklara sahip bir yar1 kamusal mal olarak niteleyebilecegi-
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miz "gazete"nin topluma sosyal maliyet yiiklemesi beklenmez. Oysa basin sektoriine
gbz attigimizda, fikir ve haber gazetesi nitelifi tagiyan gazeteler disinda, yalmzca
sansasyon, dedikodu, cinsellik gibi malzemeleri kullanarak yayin yapan, topluma dii-
siinsel ve kiiltiirel yonden katkida bulunmayan, tersine pek ¢ok sosyal maliyet yiikle-
yen bir popiiler basin vardir. Bu tir gazeteleri degerlendirilmis mal anlaminda yar1
kamusal mal olarak yerine, timiiyle ticari amaglarla kurulan, yalnizca kar elde etme
giidiisityle calisan ticari igletmeler olarak gormek daha dogru olacakur.

Ote yandan, pazar payin artirmak amaciyla yapilan promosyon nedeniyle,
haber gazetesi olarak niteleyebilecegimiz gazetelerde dahi, tiraj kazanma kaygisi, iyi
haberin, iyi yorumun 8niine gecmekte, bu gazeteler promosyona konu olan malin ta-
nitimina, hatta bu konuda karsilikli tartigmalarak dncelik verebilmektedirler. Bu du-
rum iktisad teorisinde kotii parann iyi paray1 piyasadan kovmasi olarak ifade edilen
Grasham Kanunu'nun gazete haberciliginde de gegerli olmasi, zamanla kotii haberin
iyi haber yerine gegerek habercilik anlayisinin olumsuz etkilenmesi riskini ortaya ¢1-
karmaktadir. Gergi bu durum promosyonun yarattig1 bir olumsuz digsalliktir. Ancak
sonugta, bu tiir gazetelerin de sosyal faydalarin azaltmakta, onlar bir piyasa mali
(6zel mal) haline getirmektedir.

Promosyonun bir bagka olumsuz digsallig1, toplumun tiiketim egilimini ko-
riiklemesidir. Okuyucular, hig ihtiyaglari olmayan mallara sahip olabilmek icin gaze-
te tercihlerini degistirebilmekte, ya da hi¢ okuyamayacaklar: ikinci, ligiincii gazetele-
ri tras bigag1, camastr deterjani, duvar saati, bilezik ugruna satin alabilmektedir. Bu-
rada satin alinan meta gazete degildir. Nitekim bu tiir mallarin verildigi giinlerde yik-
selen tiraj bir sonraki giin diismektedir. Saym Dog.BERKSOY'un bildirisinin sonuna
eklenmis bulunan tablodaki sayisal veriler bu gorigii dogrulamaktadur.

II. PROMOSYON-VERGILEME ILISKISI:

Promosyon vergileme iligkisi agisindan gozoniinde tutulmas gereken iki te-
mel husus sudur: 1) Promosyon, gazetelerin satisini, dolayistyla hasilatim ve bunun
dogal bir sonucu olarak da vergi matrahin biiyiitmektedir. 2) Buna karsin meselenin
bir de ters yondeki etkisi s6z konusudur. $6yle ki: Promosyon dolayisiyla yapilan tiim
harcamalar yasalar geregi gider kaydedilebilmekte, bu da, sonugta 6denmemesine
yol agabilmektedir. Bu durumda promosyonun harcamalarin dar anlamda hazine,
gercekte ise gazete alsin almasin tiim toplum ustlenmis olmaktadir. Asagidaki satir-
larda bu iki husus irdelenecektir:

Promosyon bir yandan gazetelerin tirajin artirmakta, dolaystyla gelirlerinin
artmasina yol agmaktadir. Ayrica, promosyon nedeniyle gazetelerin reklam gelirleri
de artmaktadir. Ornegin; 1992 Eyliil ayinda 90 milyar TL. olan Sabah Gazetesi
reklam gelirleri, bu gazetenin 28 Ekim'de Meydan Larousse kampanyasini baslatma-
styla 109 milyar TL'sina ulagmstir (2). Ayni sekilde difer gazetelerin reklam gelirle-
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ri de promosyona bagl olarak artmaktadir.

Ancak, ote yandan, promosyon ve reklam yarigi ayni gazetelerin maliyet yii-
kiinii artirmaktadir. Basinin promosyonu tanitmaya yoénelik reklam harcamalari,
1989'da 37 milyar iken 1991'de 112 milyar liraya yiikselmistir(3). Enflisyonun etki-
sini gidermek i¢in bu rakamlar: deflate etsek bile reklam harcamalaninda biiyiik artig
goriilmektedir.

Promosyon, gazetelerin kagut, igletme ve diger finansman giderlerini de atir-
maktadir. Ancak Gelir Vergisi Kanununun 40. maddesine gére, gazeteler bu harca-
malarim gider yazabilmektedirler. Dolayisiyla promosyon nedeniyle artan harcama-
larin gider yazilmas: sonucu kurumlar vergisi yiikiimliisii birer sermaye sirketi olan
gazetelerin Kurumlar */ergisi matrahlarinin kiigiilmesi séz konusu olabilecektir. Bu
durum, bir bagka ifade 1le promosyonun maliyetine bir oranda Hazinenin katilmasi
anlamina gelmektedir.

Promosyon nedeniyle harcamalarin ¢ok fazla artmas: sonucunda gazetenin
zarar etmesi de ihtimal dahilindedir. Kurumlar Vergisi Kanununun 14/7 maddesi
uyarinca bes yila kadar gegmis yillarin zararlar1 mahsub edilebilmektedir. Bu durum-
da, gelecek yillarin kén da ipotek altina alinmis olmaktadir. Sonugta, fonlarla birlikte
%49,22'ye ulagan Kurumlar Vergisi oramnda-ki bu oran aslinda %46'dir-promosyon
harcamalarinn bir bakima Hazine tarafindan karsilanmis olacagim sdylemek miim-
kiindiir.

Olaya iktisadi agidan baktigimizda bu durum bizim su sonuca gétiiriir: Pro-
mosyonun maliyetini, toplumun bir baska kesimi-yani o gazeteyi satin almayan, do-
layisiyla hediye olarak dagitilan maldan 6zel bir fayda saglamayan kisiler de istlen-
mek zorunda kalabilirler. Bu da hem vergi adaleti bakimindan, hem de Hazinenin ge-
lir kayb: agisindan sakincahdur.

Promosyon harcamalari nedeniyle bazi gazetelerin hem pazar paymnm artma-
s1, hem de bunun finansmanina bir anlamda Hazinenin katilmasi gibi bir sonug dogar-
sa, bu ilke olarak promosyona gitmeyen veya mali nedenlerle gidemeyen diger gaze-
teler agisindan haksiz rekabete yol agacaktir.

Vergi acisindan tartisilabilecek bir baska husus da Katma Deger Vergisi ile il-
gilidir. Katma Deger Vergisi Kanunu'nun 28. maddesi hitkmii geregi olarak Bakanlar
Kurulu'nn 22.12.1992 giin ve 92/3896 sayih karar: ile 3266 sayih Kanunla degisik
1117 sayili kanun hitkiimlerine gore posetlenerek satilanlar digindaki gazete, dergi,
kitap ve benzeri yaymlarin teslimi %6 oraminda katma deger vergisine tabidir(4). Ay-
m gazetelerin iiretiminde kullamlan girdilerde ise KDV oram %12'dir. Artan promos-
yon giderleri sayesinde gazetelerin 6dedikleri KDV diismekte, bu da Hazineyi ayrica
vergi kaybina uratmaktadir.
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Ancak gazetelerin sagladig1 gelirin bityiik bir bélimii ilan ve reklam hizmet-
lerinden kaynaklanmaktadir. Bu nedenle, 1.1.1993 tarihinden itibaren Bakanlar Ku-
rulunun 22.12.1992 giin ve 92/3896 sayih karar ile Reklam ve 11an Hizmetlerinden
alman KDV oram %20'ye ¢ikaniimak suretiyle bu gelirlerin daha yiiksek oranda Kat-
ma Deger Vergisine tabi tutularak ortaya ¢ikan kaybin giderilmesi digiiniilmigtir.

SONUC :

Goruldigin gibi, gazete igin ticarl amaglar 6ne gegerse toplum agisindan
onemli sosyal maliyetler dogmaktadir. Promosyon olgusu, gazeteyi, sosyal maliyet
yaratan bir mal haline getirmektedir. Bu konuda belki, tek sosyal fayda, kiiltiir hizme-
ti yaratan mallarin promosyon olarak verilmesidir. Ancak, bu da toplum a¢isindan net
bir fayda degildir. Ciinkii ansiklopedi gibi kiltiir hizmeti yaratan mallarin finansma-
mna eger yukanda agiklanan nedenlerle bir oranda Hazine de katiliyorsa, bu daha ge-
nis anlamda toplumun diger kesimlerine de maliyet yiiklenmesi anlamina gelir ki,
kiiltiire yonelik promosyonun faydasi degerlendirilirken bu maliyetlerin de dikkate
alinmasi gerekir.
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242



